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Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva vyhodnocenim efektivnosti podnikatelského zaméru
pestovani a prodeje jahod v zeméedélské spole¢nosti Lukrena a.s.. V teoretické Casti prace byla
provedena literarni reSerSe, ktera se zaméfila na téma podnikatelského projektu. Jsou zde
detailn€é popsany jednotlivé Casti podnikatelského planu, véetné marketingové a strategické
situacni analyzy, SWOT analyzy a organiza¢niho a personalniho planu. Déle je zde zahrnuta

finan¢ni plan a analyza, a nakonec 1 hodnoceni efektivnosti a udrzitelnosti projektu.

V praktické casti prace byl predstaven podnik, jeho nabizeny produkt a aktualni
podnikatelsky zamér. Nasledn€ byla provedena detailni analyza zakaznika, trhu a konkurence,
dodavatelli a socialnich siti. Pro lepsi strukturu a pochopeni organiza¢niho a personalniho planu
byl vytvoren detailni vyrobni proces projektu. Analyza zakaznikli poskytla komplexni pohled
na nasi zakaznickou zakladnu. Dale byla provedena SWOT analyza, ktera identifikovala silné
a slabé stranky projektu, pfilezitosti a ptipadné hrozby, coz nam poskytlo podklady pro dalsi
strategické kroky a rozhodovani. V ramci finan¢ni analyzy byly posouzeny pocatecni investice,
naklady, pfijmy a cash flow za posledni tfi roky. Na zaklade téchto udaja byl navrzen plan

ekonomickych opatreni s cilem dosdhnout navratnosti investice do 15 let.

Klicova slova

Podnikatelsky projekt Analyza zakaznika
Analyza Analyza konkurence
Opatieni Analyza dodavatelt
Strategie Marketingovy plan
péstovani jahod Vyrobni proces
Produkt Finan¢ni plan
Hydroponie Néklady

Analyza trhu



Abstract

This bachelor thesis deals with the evaluation of the effectiveness of the business plan
of growing and selling strawberries in the agricultural company Lukrena a.s. In the theoretical
part of the thesis, a literature search was conducted, which focused on the topic of the business
project. The different parts of the business plan are described in detail, including the marketing
and strategic situation analysis, SWOT analysis and the organizational and personnel plan.
In addition, a financial plan and analysis is included, and finally an evaluation of the

effectiveness and sustainability of the project.

In the practical part of the thesis, the company, its product offering and the current
business plan were introduced. Subsequently, a detailed analysis of customers, market
and competitors, suppliers and social networks was carried out. To better structure
and understand the organizational and personnel plan, a detailed production process of the
project was created. The customer analysis provided a comprehensive view of our customer
base. In addition, a SWOT analysis was conducted to identify the project's strengths,
weaknesses, opportunities and potential threats, which provided the basis for further strategic
actions and decision making. The financial analysis assessed the initial investment, costs,
revenue and cash flow over the last three years. Based on this data, a plan of economic measures

was designed with the aim of achieving a return on investment within 15 years.
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Podnikatelsky projekt
Uvod

Uvod

Toto téma bakalarské prace “Vyhodnoceni efektivnosti podnikatelského zaméru péstovani
jahod a prodeje jahod v zemédélské spoleCnosti Lukrena a.s. “ jsem si zvolil proto, ze mam
blizky vztah ke zmifiovanému podniku a k sadim Nebilovy, kde se foliovniky nachazeji. Od
15 let jsem chodil do sadi Cesat ovoce a v soucasné dobé€ pomaham v sadech Nebilovy pfi
konani spolecenskych akci. Lze fici, Ze téma péstovani ovoce je mi rovnéz blizké, vzhledem k
tomu, ze zaroven s ekonomickym oborem Inovativni podnikani studuji druhou vysokou skolu
na CZU, program Rostlinna produkce. Z tohoto diivodu se problematice zem&dé&lstvi vénuji na

plno jiz nékolik let.

V prubéhu studia jsem byl osloven feditelem spole¢nosti k vyhodnoceni efektivnosti
stavajiciho podnikatelského zaméru péstovani a prodeje jahod v zeméde€lské spoleCnosti
Lukrena a.s.. V bakalarské praci jsem provedl analyzu stavajiciho trhu a konkurence, analyzu
zakazniku, analyzu dodavatelt a financni analyzu. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti jsem dany

podnikatelsky zameér vyhodnotil a navrhl jeho optimalizaci pro dosazeni ziskovosti.
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Podnikatelsky projekt
Cil prace

Cil prace

Cilem prace je navrh opatieni pro zlepSeni ekonomickych vysledku stavajiciho projektu
produkce jahod ve spolecnosti Lukrena a.s.. Dil¢im cilem préce je zpracovani situacni analyzy

vyroby jahod v podniku a provedeni analyzy vyrobniho a pracovniho procesu vyroby jahod.
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Podnikatelsky projekt
Metodika prace

Metodika prace

Bakalarska prace bude strukturovana do dvou hlavnich ¢asti: teoretické a praktické. V
teoretické Casti bude zpracovana literarni reSerSe zameétena na téma podnikatelského projektu a
jeho jednotlivych aspektd. Tato Cast poslouzi jako zaklad pro praktickou Cast prace, ktera bude
obsahovat konkrétni analyzu stavajiciho podnikatelského projektu, véetné navrhi opatieni a
definovani ak¢nich krokut. Literarni reSerSe predstavuje konfrontaci rozdilnych nazord autort a

pfistupt k dané problematice.

V praktické ¢asti bude charakterizovan podnikatelsky projekt a bude zpracovana
analyza zakaznika na zakladé dat, hloubkovych rozhovort a dotaznikového Setieni. Dale v praci
budou provedeny analyza trhu a konkurence, dodavateld a finan¢ni analyza podniku. VSechny
tyto analyzy jsou dulezité pro zhodnoceni souc¢asného projektu a pro nasledné mozné navrzeni
jejich opatieni. Vyuzity budou i jiné metody a techniky, se kterymi se setkame v ramci studia

programu Inovativni podnikani, a které budou uvedeny v bakalafském portfoliu.
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1 Teoreticka ¢ast — literarni reSerse

V teoretické Casti bude zpracovana literarni reSerSe zaméfend na téma

podnikatelského projektu a jeho jednotlivych aspektt.

1.1 Podnikatelsky plan

Dle Svobodové a kol. (2017) podnikatelsky plan, Casto oznaCovany téz jako business
plan ¢i byznys plan, predstavuje kliCovy nastroj pro organizaci a strukturovani myslenek
a plant spojenych s podnikatelskym napadem. Jeho cilem je nejen formulovat tyto napady
do konkrétnich slov, ale také provést komplexni analyzu trhu, produktu a navratnosti

investic, aby byla ovéfena jejich realizovatelnost.

Cerveny (2014) dale popisuje, e podnikatelsky plan lze vypracovat jak pied
samotnym zahajenim podnikani, tak i v prubéhu, kdy dojde k vyznamnym zmeénam
v podnikatelské strategii. Jeho hlavnim poslanim je poskytnout realistickou predstavu
o proveditelnosti napadu. I kdyz Casto pracujeme s odhady a progndézami budouciho vyvoje,
nelze s jistotou predpovédet budouci udalosti. Nicméng, ucelem podnikatelského planu je
rozli§it mezi realné¢ dosazitelnymi cili a pouhymi spekulacemi, coz se provadi skrze

analytické metody a data.
Orlik (2011) definuje podnikatelsky plan nasledovné:

,,JPodnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vné;si
1 vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti
podnikatelskych cil, davoda jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku

vedoucich k dosazeni téchto cila* (Srpova 2011).

Svobodova a kol. (2017) dale tikaji, ze vytvoreni business planu obvykle pfedchazi
rozhodnuti a odvaha podnikatele stat se nezavislym a budovat vlastni firmu. Nicméné
Cerveny (2014) dopliiuje, Ze business plany jsou také dilezité pro existujici firmy, pokud
planuji rozsifeni svého podnikani nebo fizené utlumeni ur€itych ¢asti Cinnosti. Business plan

je tak v podstaté pisemnou koncepci budouciho podniku nebo jeho casti. Slouzi jak
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k vytvotfeni potfebnych podminek pro zahajeni podnikatelské Cinnosti, tak 1 k fizeni jiz

existujiciho podnikéni.

Podle Srpové (2011) a Blackwella (1993) je tfeba dodrzovat pii sestavovani

podnikatelského planu nékolik zasad:

* Inovativni — produkt nebo sluzba musi byt individualni a pfinaSet vice nez
konkurence

* Srozumitelny a stru¢ny — formulované véty by mély byt jednoduché a presné

* Logicky a prehledny — myslenky by mély byt logicky uspotfadany a podpoteny fakty,
grafy a tabulkami

* Pravdivy a realny

* Respektyjici rizika — plan identifikuje a navrhuje opatteni k eliminaci budoucich rizik

Struktura podnikatelského planu

Dle Svobodové a kol. (2017) struktura podnikatelského planu muze variabilné
zaviset na konkrétnim ucelu, pro ktery je plan vytvafen, a na individualnich potfebach
podnikatele Ci organizace. Neexistuje zadny jednotny standard, ktery by platil pro vSechny

plany, a proto se Casto setkavame s riznymi verzemi podnikatelskych plana.

Podnikatelsky plan pasobi jako strategicky nastroj k planovani a fizeni podnikani.
Dle Cerveného a kolektivu (2014) je definovan jako ,konkrétni vyjadieni zamérd
podnikatele, jeho strategii a prostfedkem pro jejich uskuteénéni.“ Srpova (2011) jej
charakterizuje jako dokument, ktery podrobné vysvétluje vnéjsi a vnitini situace asociované
s podnikatelskymi cili. Korab a kol. (2007) poskytuji mirn€ odliSnou perspektivu, nebot
business plan vidi jako nastroj urCeny vlastnikim, manazerim a vné&j§im investoram.
Vjejich vykladu je kladen diraz na dulezitost planu pfi hodnoceni Zivotaschopnosti
podniku, nabizi majitelim materialy pro planovani a stava se zasadnim prostiedkem

pro ziskavani financi a monitorovani podnikovych ¢innosti.
Podnikatelsky plan by mél ptinést odpovedi na otazky:
. Kde se nyni nachazim?

. Kam se chci dostat?
. Jak toho chci dosahnout? (Svobodova a kol., 2017).
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Celkové lze fict, jak sama potvrzuje Svobodové a kol. (2017), ze podnikatelsky plan
je flexibilnim nastrojem, ktery lze upravovat a prizptisobovat podle aktualnich potieb

a strategickych cilu.

1.2 Ugel podnikatelského planu

Podnikatelsky plan zastava dvé zasadni role.

Interné slouzi jako nastroj pro majitele a manazery k urCovani smeéru, fizeni
a monitorovani podniku (Korab a kol., 2007). Umoziuje jim pifedem posoudit, zda jsou cile
podniku postaveny na realnych predpokladech a jsou ekonomicky udrzitelné (Klandt, 2000).
Srpova (2011) poukazuje na dilezitost ovéreni reality a proveditelnosti podnikatelského
planu, aby mohl slouzit k jasnému definovani krokti v podnikani a adresaci zakladnich

otazek, které kazdy zacinajici podnikatel musi zvazit.

Externé funguje podnikatelsky plan jako komunikacni nastroj pro ziskani diveéry
investort, bank, zakaznik a strategickych partnerd (Tiews, 2016). V situacich,
kdy podnikatelé vyhledavaji rizikové financovani, se plan stava esencidlnim prvkem
pro transparentni a objektivni hodnoceni potencialu, pfilezitosti a rizik projektu (Klandt,

2006; Fotr a Soucek, 2005).

1.3 Zakladni otazky

Podnikatelsky plan by mél poskytnout odpovédi nasledujicich klicovych otazek:

1. Kdo predstavuje naseho idealniho zakaznika?
Jakeé jsou specifické potieby nasi zakaznické zakladny?

Jaky konkrétni problém nas podnikatelsky koncept fesi?

2
3
4. Co unikatniho nebo nezvyklého nas podnik pfinasi na trh?
5. Které produkty ¢i sluzby budeme nabizet?

6

V Cem spociva nadfazenost nasich produktt v porovnani s konkurenci?
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Shoda v téchto zakladnich otazkach je patrna u mnoha autorti, véetné Srpové (2011),
Safranka (2007) a JBS (2013). Reseni t&chto otazek by mélo byt zaloZeno na peélivé analyze
a vyzkumu trhu. Tyto odpovédi by se meély pfimo propojovat s definovanymi cili

podnikatelského planu.

1.4 Popis podniku

Struck (1992) poukazuje na to, ze pokud je pfedmétem podnikatelského planu jiz
existujici firma, je zasadni popsat historii spoleCnosti. Je dilezité strucné€ prezentovat
velikost firmy a jeji organizacni strukturu, pfi¢emz v této sekci je mozné zminit klicové
historické udalosti. Neni opomenuto ani zduraznéni vyznamnych projektd, které spolecnost

v minulosti uskutecnila.

Uvod podnikatelského planu by mél dat potencialnim investordm jasny obraz
o rozsahu a specializaci firmy, coz doporucuji Korab a kolektiv (2007). Zasadni je zde
rovnéz zahrnout zakladni informace o podniku, jako jsou datum jeho vzniku, charakteristika
hlavniho produktu nebo sluzby a podnéty, které vedly k zalozeni firmy, jak naznacuji Veber
a Srpova (2012). Nezbytnym prvkem je také formulace vize podnikdni a naznaceni

strategického sméfovani pro budouci rist podniku.

1.5 Popis podnikatelského zamé&ru v¢. Stanoventi cili

Sieber (2004) zduraziuje vyznam detailni prezentace podnikatelského zaméru
v dokumentu, kde je kladen diraz na produkty nebo sluzby a jejich konkurencni prednost.
Popis by mél poskytnout jasny prehled o segmentu, ktery firma pokryva, a vyhody, které jeji
produkt nebo sluzba pfinasi jako feSeni existujicich probléml. Dale se zmiruje

o potencialnim piinosu pro zakazniky.

V sekci popisu produktu je dilezité, aby podnikatel podal podrobné informace
o vzhledu, vlastnostech, odhadované cené a ucelu produktu. Je kliCové uvést, zda jde
o produkt jiz existujici nebo novy na trhu, a podpofit to vizualnimi materialy, jako jsou

nakresy, schémata nebo fotografie.
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Pokud se jedna o sluzby, je tfeba specifikovat kliCové aspekty sluzby, zpusob
zajisténi a potiebné zafizeni €i vybaveni. Sieber upozoriiuje, ze pii uvadéni technickych
parametr je potfeba vzit v uvahu, ze ¢tenaf nemusi byt odbornikem v daném oboru, a proto
je tfteba odborné terminy vysvétlit a jasné popsat jak princip, tak proces technologie vyroby

¢i poskytovani sluzby.

Ctenaf by po prelteni této Gasti mé&l mit jasnou predstavu o vzhledu produktu
nebo pribéhu sluzby, jak podotyka Safrova Drasilova (2019). Svobodova a kol. (2017)
pak doporu€uji, aby byla podstata napadu prezentovana jednoduchym zpusobem

a s vyuzitim bézné terminologie, aby byla zaji§téna snadna srozumitelnost.

1.5.1 SMART cile

Vramci podnikatelského planu budou stanoveny kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé cile spolecnosti. Urceni vize je dulezité k uspésné formulaci cilt. Provede se

stru¢né a prehledné.

Dolezal a kolektiv (2023) konstatuji, Ze stanoveni cilti projektu je jednim z kliCovych
faktort pro dosazeni uspéchu, zejména kdyz jsou tyto cile definovany podrobné¢ a specificky.
Pro navrh cild lze vyuzit SMART metodiku, ktera predstavuje kritéria pro spravnou

formulaci cil (Safrova Dragilova, 2019).

» Specific — specifické, piesné popsané
* Measurable — méfitelné

* Achievable — atraktivni, akceptované
* Realistic — realné

* Timed — terminované

Dolezal a kolektiv (2023) rozsitfuji koncept cilt o dalsi pismeno "I", které znamena

"integrovany", coz naznacuje, ze cile by mély byt zaclenény do organizacni struktury.
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1.6 Marketingova, strategicka situacni analyza

Podle Bouckové a kol. (2003) marketingova situacni analyza poskytuje komplexni
pohled na okolni prostfedi firmy a umoziuje vytvoreni efektivnich strategii a taktik
pro dosazeni marketingovych cila. Je dulezité pravidelné aktualizovat tuto analyzu,

protoze podminky na trhu a konkuren¢ni prostedi se mohou ménit.

Lze tedy shrnout, ze marketingova situacni analyza je proces, ktery poméha firmam

porozumét aktudlnimu stavu trhu a konkurenénimu prostiedi.
Analyza se provadi ve tfech ¢asovych intervalech a zkouma:

*  Minuly stav
* Soucasny stav

* Mozny budouci stav

Horakova (2003) a Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze k provedeni situacni analyzy je

nutné ziskat odpovéedi na nasledujici otazky:

» Jaké je prostiedi, ve kterém podnik ptisobi (vnitini i vngjsi)?
* Silné a slabé stranky podniku?

» Prilezitosti a ohrozeni podniku?

Pro odpovéd na otazky, provadime dil¢i analyzy. K Casto uzivanym analyzam

pro realizaci analyzy situacni patfi:

* PEST analyza

* Porteriiv model 5 konkurencnich sil v odvétvi
* Analyza firmy (Analyza prodeju, trhu)
SWOT analyza

Aby mohla spolecnost identifikovat atraktivni obchodni pfilezitosti, je tfeba,
aby provedla analyzu svych trht a prostredi, které ji obklopuje (Horakova, Bouckova a kol.

2003). Prostredi spolecnosti 1ze rozdélit na vnéjsi = Makro a vnitini = Mikro.
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MARKETINGOVE PROSTREDI

MAKROPROSTREDI
Ekonomické Politické a
sily gessessesssssssnntissssssennnssssssnatannes . legislativni
MIKROPROSTREDI : sily
Pfirodni Konkurence i Demografické

sily dodavatelé  zdkaznici sily

distributofi verejnost

Kuturnia  § : VNITRNI PROSTREDI
socialni |
sily : . TOP management
vyzkum a vyvoj
nakupni odd.
vyroba
finanéni odd.
ucetni odd.

i Technickéa
: technologické
: sily

MARKETING

Obrazek 1: Marketingové prostredi (zdroj Hordkova 2004)

1.6.1 Mikroprostiedi = faktory vnitiniho prostiedi

Podle Bouckové a kol. (2003) mikroprostiedi tvoii 5 zakladnich element(:

* Podnik

» Zakaznici

* Dodavatelé

* Distribucni ¢lanky

e Konkurence

1.6.1.1  Porterova analyza

Soucasti situani analyzy muze byt Porterova analyza. K Porterovo analyze se

pfistupuje zejména, pokud organizace potiebuje vyhodnotit konkurencni prostiedi.
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Vyhodnoceni umoziiuje organizaci 1épe pochopit své strategické pozice. Tato analyza je

Siroce pouzivana pro strategické planovani (Sedlackova a Buchta, 2000).

Podle Portera (1994) se vyhodnocuje nasledovné:

Sila dodavatelid — Je hodnocena mira schopnosti dodavateld ovliviiovat ceny, kvalitu
a dostupnost surovin. Silni dodavatelé zvySuji ceny a omezuji podminky. Tato skuteCnost

snizuje zisky organizace.

Sila odbérateld — Vyhodnocuje, kontrolu zakaznik(i nad rozhodovanim o nakupu. Silni
odbératelé, mohou vyjednavat niz§i ceny a lep$i podminky, coz vede ke snizeni marze

organizace.

Hrozba novych vstupujicich konkurentd na trh — Vyssi hrozba novych vstupujicich

konkurentli mize znamenat zvySenou konkurenci a tlak na ceny.

Hrozba substitutii — Zde se zvazuje, do jaké miry mohou produkty nebo sluzby nahradit jiné

alternativy. Vyssi hrozba substitutl miize snizovat cenovou pruznost a zisky.

Konkuren¢ni rivalita — Zde je hodnocena mira konkurence mezi stavajicimi firmami
v daném odvétvi. VéEtsi konkurence mezi firmami obvykle znamena boj o trh. To vede

ke sniZeni cena a mensim marzim.

1.6.1.2  Analyza zdkaznikt

Podle Hanzelkové (2013) by analyza méla odhalit silné a slabé stranky, piipadné
hrozby a piilezitosti, které se vyskytuji ve vztazich se zdkazniky a pifi samotné distribuci

produktt ¢i sluzeb. To zahrnuje:

- Porozumeéni potiebam a preferencim zakazniki.
- Zhodnoceni zpétné vazby od zakaznik.
- Analyza loajality zakazniki a faktord, které ovliviiuji jejich rozhodovani

pfi nakupu.

Dukladny prizkum také zahrnuje systematické posuzovani mikrookoli firmy,

které se sklada jak ze soucasnych, tak z potencialnich partnert, a pokryva:
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- Identifikaci a segmentaci cilového trhu.
- Hodnoceni velikosti trhu a jeho ristu nebo poklesu.

- Analyzu trendt a zmén v chovani spotiebitelu.
Srpova a Rehof (2010) povazuji za kli¢ové zodpovédét nasledujici otazky:

- Které produkty budou poskytovany?

- Jaky okruh zakazniki mize byt v dané lokalité ziskan?

Pro ucinné oslovovani cilového trhu Srpova (2011) radi trh rozclenit do nékolika
segmentll zalozenych na ruznych kritériich, jako je napfiklad ucel pouziti, geograficka
oblast, nebo divody pro nakup. Je nutné dbat na to, aby kazdy z téchto segmentt byl
dostateCné velky a disponoval potfebnou kupni silou. Pokud jiz méame trh rozdéleny
do segmentl, zaméfime se na ty, které jsou nam nejblize. Zda byl vybér segmentu proveden

spravng, zjistime polozenim a vyhodnocenim nésledujicich otazek:

- Jaka je velikost segmentu?

- Jaky je rust segmentu?

- Je mozné se jasné odlisit od konkurencnich produkta?

- Jsou zakaznici tohoto segmentu dosazitelni?

- Odpovida nas produkt potfebam zakaznikd v tomto segmentu?

- Jak silné je konkurence v ramci segmentu? (Srpova 2011).

V soucasné dobé se jako efektivni metoda pro pochopeni cilovych zakaznickych
skupin pouzivaji persony. Pro kazdou skupinu se vytvoii fiktivni charakteristika typického
Tato fiktivni postava by méla odrazet bézné charakteristiky a zivotni styl dané skupiny

(Svobodova a kol., 2017).

Dib (2020) uvadi, ze stat se na chvili jednim ze svych zakaznik(i je jednou
z nejsnazsich cest, jak 1épe pochopit jejich potteby a prani. Svobodova a kol. (2017) dodava,
Ze persony prinaseji realn€jsi a emotivnéjsi pristup, aktivuji nase emotivni centra a pomahaji
nam lépe pochopit zékazniky a jejich specifické potreby. Piiméji nas premyslet o tom, jak by

se nas produkt nebo sluzba mohly stat soucasti zivota nasich zakazniki.
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1.6.1.3  Analyza trzniho prostiedi

Tato Cast se soustiedi na trzni prostiedi, vCetné segmentace trhu, potieb zakaznika,
podnikatelského planu. Podle Svobodové a kolegti (2017) ma za cil prokazat existenci trhu

pro nas napad, a to s dostate¢nou velikosti a kupni silou, ktera umozni generovat dostatecné
zisky.

Cil analyzy trhu spociva v urCeni velikosti trhu, identifikaci segmentd zakaznika,
hlavnich vyrobci a dodavateld, distribucnich kanald, bariér vstupu a vystupu z trhu a miry
konkuren¢niho boje, coz zdaraziuje Pribova (1998). Svobodova a kolektiv (2017)
upozoriiuji na vyznam monitorovani trznich trendi, které maji potencial ménit podnikatelské
podminky a ovliviiovat chovani G¢astnikt trhu. Z této analyzy by mély vyplynout informace
o velikosti trhu, detaily tykajici se piekazek vstupu na trh a popis distribucnich cest, uvadi

Wupperfeld (2003).

Hanzelkova dale (2013) specifikuje, ze analyza by meéla byt zamérena pouze
na nejvyznamngjsi trzni subjekty, kterymi jsou zakaznici, konkurenci a dodavatelé. Analyza
trhu systematicky zkouma mikrookoli, které je tvofeno stavajicimi 1 potencialnimi partnery.
Analyza prodeju je sledovani prodeju, trzeb, doby obratu, obratky, zisku a jejich vyvoje

v jednotlivych letech a nasledné porovnani.

Analyza poptavky:
- Stanoveni velikosti trhu a jeho ristového potencialu.

- Hodnoceni faktort ovliviiujicich poptavku po produktech nebo sluzbach.

Analyza nabidky:
- Posouzeni konkurenc¢niho prostiedi a identifikace klicovych hract na trhu.

- Hodnoceni silnych a slabych stranek konkurence.

23



Prizkum trhu, jak poznamenava Struck (1992), ptedstavuje uvodni fazi komplexni
analyzy trzntho prostiedi s cilem shromazdit informace o odvétvi, zakaznicich
a konkurenénich podnicich. Safrova Drasilova (2019) zddraziiuje, ze vybér metody
pro pruzkum trhu by mél byt zalozen na konkrétnich informacich, které potiebujeme ziskat,
a nasledné bychom méli podle toho zvolit ptistupy a nastroje pro sbér dat. Morden (1991)
a Dedouchova (1998) dale upozoriiuji, ze prizkum trhu je klicovym nastrojem, poskytujicim
podnikim nebo investorim zakladni udaje. Ty mohou byt specificky cileny jak
na individualni zakazniky, tak na trh jako celek, a rozliSuji mezi priméarnim a sekundarnim
vyzkumem. Primarni vyzkum je zameéfen na specifické segmenty zakaznik(i a obvykle
vyuziva metody jako jsou telefonické a osobni rozhovory, online dotazniky, nebo postovni
dotazniky, pficemz volba metody zavisi na potfebé presnosti informaci, dostupném cCase
a finan¢nich zdrojich. Sekundarni vyzkum vychazi z jiz existujicich internich informaci
spoleCnosti a externé dostupnych dat. Interni zdroje mohou obsahovat finan¢ni reporty,
zaznamy o prodejich a udaje o zakaznicich, zatimco externi zdroje mohou zahrnovat
napiiklad firemni zpravy, obchodni informace a statistiky na narodni ¢i mezinarodni trovni,

stejné jako udaje z maloobchodnich auditt.

Korab a kolektiv (2007) doporucuyji, aby byla soucasti této analyzy také segmentace

trhu, coz umoziiuje podrobnéjsi pochopeni riiznych cilovych skupin zakaznika.

1.6.1.4  Analyza konkurence

Podle Cichovského (2001) lze konkurenci chapat jako otevienou skupinu firem,
pusobicich v daném case a regionu. Ty spole¢n€ formuji konkurencni prostiedi a soupefi

o rozhodujici vliv v porovnani s ostatnimi subjekty v této sfére.

Cilem této studie je peclivé zkoumat konkurencni poméry a jejich vliv na moznosti
odbytu vlastniho vyrobku. Pro dosazeni tohoto cile je nezbytné dukladné zhodnotit jak silné,
tak slabé stranky konkurence, analyzovat postupy, které konkurenti zavedli, a vyuzit
manazerskou metodu znamou jako benchmarking. Vysledkem této analyzy by nemélo byt
pouze poznani aktualni pozice konkurentd, ale predevsim hlubsi porozuméni vlastni pozice

a konkuren¢nich vyhod (Struck, 1992).
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Dle Svobodové a kolegti (2017) analyza konkurence nam muze pomoct fict, zda je
nezbytné pravidelné monitorovat konkuren¢ni prostiedi a s jakou frekvenci. Ziskané
poznatky slouzi k formulaci strategii na trhu, kde je vhodné definovat kritéria hodnoceni

konkurentt a identifikovat firmy, které tato kritéria spliiuji (Svobodova a kol., 2017).

Cilem analyzy konkurence by mélo byt tispé$né piipravit soubor informaci o vSech
konkurentech a neustale tento soubor dat dopliiovat, poopravovat tak, aby bylo mozné
predpoveédét chovani jednotlivych konkurentd na trhu. Diky tomuto predvidani pak lze
na takové chovani vCas a efektivné reagovat. Sledovani konkurenti je také dulezité
pro pouceni se z vlastnich chyb a hledani novych feSeni, novych postupd, jak témto chybam

zabranit (Zamazalova, M., 2010).
Analyza konkurence se sklada ze dvou kroku, jak uvadéji Kalka a Massen (2003):

1. Identifikace nejvyznamnéjSich konkurenti a jejich porovnavani na zakladé

vybranych kritérii.

2. Srovnani jednotlivych konkurenti s vlastnim podnikem s cilem zjistit, zda je

konkurence lepsi, stejné dobra nebo horsi nez nase vlastni firma.

Analyzu konkurence projektu je zapotiebi nepodcenit a prubézné se k ni neustale
vracet a aktualizovat ji. Mize nam pomoct se konkurenci inspirovat a zaroven pfizplisobit
strategii tak, abychom méli konkurencni vyhodu. V praktické Casti autor prace vyuzije

analyzu konkurence podle Kalka a Massen.

1.6.1.5  Analyza dodavatelt

Svobodova a kolektiv (2017) poukazuji na to, ze pii hodnoceni projektt se zpravidla
klade diraz na spolehlivost a peclivost vybranych dodavateld pro konkrétni projekt.
Hodnotitelé¢ zaroveni zkoumaji miru propojenosti mezi poskytovateli a jejich likviditu.
Jako zakladatelé projektu je pro nas klicova predevsim analyza vstupt, tedy dodavatelt,

jelikoz tyto predstavuji naklady, které se odrazi v naSem finan¢nim planovani.

Praktickym zpusobem, jak analyzovat dodavatele, je vytvoreni prehledné tabulky,
kde budou uvedeny vSechny vstupy, jejich dodavatelé a prislusné ceny. Je zasadni adekvatne

popsat vztahy s nasSimi dodavateli, specifikovat jejich pocet, charakteristiku vztahu,
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podminky dodavek a detaily smluvnich ujednani. Tato ¢ast by méla rovnéz obsahovat
analyzu potencialnich rizik spojenych s vypadkem dodavek od jednotlivych partnerd
(Srpova, 2020).

Svobodova a kol. (2017) pfistupuji k analyze dodavateli jako k zaznamenani
nezbytnych vstupli, z nichz nasledné vychazeji naklady. Autofi zdiraziuji vyznam
hodnoceni spolehlivosti kazdého dodavatele a nutnost zvazeni potencialni nezadouci

zavislosti na jediném dodavateli.

1.6.2 Makroprostiedi = faktory vnéjSiho prostiedi

V této kapitole jsou shrnuty metody pro zkouméani externiho prostfedi. Mezi tyto
metody lze zahrnout PEST analyzu, SLEPT analyzu a legislativni a environmentalni

analyzu.

1.6.2.1  PEST analyza

Perrera (2018) charakterizuje PEST analyzu jako metodu, kterd zahrnuje politické,
ekonomické, socialni a technologické faktory a slouzi jako nastroj pro lepsi porozumeéni
vnéjsiho prostiedi, umoziiujici organizacim a projektim pfizpusobit své strategie a akce tak,
aby se efektivné vyporadaly s témito faktory. PEST analyza je relevantni pro formulaci
strategii, hodnoceni rizik a planovani budouciho vyvoje, a méla by se opirat o co nejvetsi

pocet nezavislych faktord.

Politické faktory zahrnuji zkoumani politickych a vladnich aspekt, jako jsou
legislativa, regulace, vladni politiky, politicka stabilita a politické zmény, které mohou mit

vyznamny dopad na podnikatelské prostiedi a strategicka rozhodnuti.

Ekonomické faktory se vénuji makroekonomickym aspektim jako inflace, arokové
sazby, nezamé&stnanost, hospodafsky rist, sménné kurzy, dai z pfijmu, DPH a stabilitu

meény, které ovliviiyji financni stabilitu a vykonnost organizace (Perrera, 2018).

Socialni faktory zahrnuji demografické, kulturni a socialni trendy, které mohou
ovlivnit trh, zdkazniky a pracovni silu, pfiCemz informace o téchto faktorech lze ziskat

ze statistickych udaja (Perrera, 2018).
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Technologické faktory se zaméfuji na technologicky pokrok, inovace a zmény
v oblastt informacnich a vyvojovych technologii, které mohou mit vliv

na konkurenceschopnost a efektivitu organizace (Perrera, 2018).

1.6.22  SLEPT analyza

Rozsitenou verzi PEST analyzy je SLEPT analyza.

Podle Svobodové a kol. (2017) SLEPT analyza (znama také jako analyza externiho
prostfedi) ma hlavné za cil identifikovat budouci vyvoj vnéj§iho prostredi firmy
a identifikovat klicové vyvojové trendy, které mohou predstavovat bud hrozby,
nebo prilezitosti pro danou firmu. Tuto analyzu l1ze také nazyvat analyzou Sirsiho vnéjsiho
prosttedi. Zkratka SLEPT je odvozena z prvnich pismen anglickych slov, které oznacuji pét

oblasti vnéjsiho prostiedi firmy, na které by méla byt vénovana pozornost.

Podle Cerveného (2014), SLEPT analyza je kliovym néstrojem pro strategické
rozhodovani, protoze umoziuje firmeé 1épe reagovat na zmeény a vyuzit piilezitosti, zatimco
minimalizuje rizika spojena s hrozbami ve vnéjsim prostiedi. Timto zplisobem muze firma
lépe navigovat ve slozitém a dynamickém mezinarodnim obchodnim prostiedi,

pfizptisobovat své strategie a udrzet si konkurenceschopnost.

Rozsitenou formou SLEPT analyzy je PESTLE analyza, do které jsou navic zahrnuty

ekologické a environmentalni (tj. tykajici se zivotniho prostredi) aspekty.

1.6.2.3  Legislativni a enviromentalni analyza

Morden (1991) uvadi, ze environmentalni analyza predstavuje proces zkoumani
a hodnoceni vnégjsich i vnitfnich faktord, které mohou mit vliv na Cinnost a vykonnost
organizace i podniku. Tato analyza zahrnuje Sirokou skalu faktor, jako jsou technologické,
politické, socialni a kulturni aspekty, které maji pfimy vliv na produkty, trhy a zakazniky.
Trzni analyza neni izolovana od vnéjSiho prostredi, ve kterém se trh nachazi, a proto je
dulezité uvazovat o Sirokém spektru environmentalnich faktor a trendi, které mohou
ovlivnit marketingové strategie. Diky dikladné environmentalni analyze mohou organizace

efektivnéji formulovat své strategie a prizpisobit se proménlivym podminkam trhu.
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1.7 SWOT analyza

Horakova (2003) popisuje SWOT analyzu jako metodu pro posouzeni silnych
a slabych stranek (Strengths and Weaknesses) v ramci organizace nebo projektu, stejné jako
pro identifikaci pfilezitosti a hrozeb (Opportunities and Threats) plynoucich z externiho
1 interniho prostredi. Tato analyza umoziluje organizacim lépe pochopit jejich pozici na trhu,
rozpoznat klicové faktory ovliviiyjici jejich uspéch a pomaha ve formulaci strategii.
Je dulezité zduraznit, ze SWOT analyza nenahrazuje celkovou situacni analyzu,

ale poskytuje detailni ptehled o aktualnim stavu projektu.

Ctyfi kliové faktory SWOT analyzy jsou:

e Sila: Tyka se pozitivnich charakteristik a vyhod organizace nebo projektu, jako je
silny tym, dobréa financ¢ni situace, nebo vyjimecné produkty ¢i sluzby.

e Slabiny: Odkazuji na interni nedostatky nebo negativni aspekty organizace, jako jsou
nedostateCné zdroje, zastarald technologie, nedostatecné dovednosti nebo zastaralé
procesy.

e Piilezitosti: Jsou vné&jsi faktory nebo trzni podminky, které mize organizace vyuzit
k rastu a zvySeni svého uspéchu, napiiklad zmény v poptavce, objev novych trznich
segmenti nebo moznosti rozsifeni nabidky produktt ¢i sluzeb.

e Hrozby: Zahrnuji externi faktory nebo rizika, ktera mohou organizaci nebo projekt
ohrozit, jako je silna konkurence, zmény v legislativé, ekonomické krize nebo zmény

v chovani zakaznik(i (Horakova, 2003).

Srpova (2011) dodava, ze pti provedeni SWOT analyzy provadime komplexni
hodnoceni vSech aspektd spojenych s podnikatelskym planem ve cCtyfech klicovych
oblastech. Silné stranky mohou zahrnovat faktory, jako je zkuSeny management,
kvalifikovana pracovni sila a vynikajici servis, které davaji firmé konkurenéni vyhodu. Cim
vice silnych stranek, tim 1épe. Naopak pii vyctu slabych stranek je cilem prezentovat

investorovi, ze jsme zohlednili vSechny mozné aspekty a projevujeme tak transparentnost.

Horékova (2003) tika, ze slabé stranky mohou zahrnovat nedostatek kapitalu,

nedostate¢né zkuSenosti v oblasti marketingu nebo cenovou politiku. Pti identifikaci slabych
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stranek je dulezité navrhnout pozitivni feSeni, které by mohlo pfekonat tyto slabiny.
Timto zptisobem ukazujeme investorovi, ze jsme proaktivni a dokazeme se vyporadat

s pfipadnymi problémy.

Analyza prilezitosti a hrozeb podle Srpové (2011) se zaméfuje na vnéjsi prostiedi
firmy. Pomaha nam identifikovat atraktivni prilezitosti, které by mohly posilit nas projekt.
Zaroven nas vede k zamysleni nad potenciadlnimi problémy, které bychom mohli celit.
Prilezitosti by mély byt hodnoceny z hlediska jejich atraktivity a pravdépodobnosti tspéchu,

zatimco hrozby z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu.

Je dualezité si uvédomit, ze investori obvykle velmi peclivé zkoumaji podnikatelsky
plan, aby minimalizovali rizika spojena s jejich investici. Proto neni vyhodné zatajovat
nepiiznivé skutecnosti, jako je konkurence, cenova politika nebo vstupni bariéry. Misto toho
je lepsi prezentovat plan s dikladnou analyzou ze vSech stran a ukazat, ze jsme promysleli

vSechny moznosti a mame pfipravena feSeni pro ptipadné vyzvy (Srpova, 2011).

1.8 Obchodni plan

Obchodni plan definuje odhady rocnich prodeju a pfijmu. Pii jeho sestavovani
se doporucuje pouzit kombinaci metod: odhad na zakladé minulych prodejt, trzni prizkum
a promitnuti prodejnich zkuSenosti (Veber a Srpova, 2012). Stava se tak zakladem
pro finan¢ni planovani, poskytujici odhady pro objem prodeji a trzeb s riznymi scénafi

pro pesimistické, neutralni a optimistické predpovédi (Hrdy a Krechovska, 2013).

Pro nové vzniklé podniky, které jesté nedisponuji historickymi daty, Jakubikova
(2013) a Srpova a Rehof (2010) navrhuji odhady poétu transakci a jejich hodnotu zalozit

na kvantifikaci segmentt zakaznikt a poptavky, coz lze ziskat skrze prizkum trhu.

1.9 Marketingovy plan a strategie

Marketingové planovani tedy popisuje, co dosud vime o naSem cilovém trhu
a koordinuje Cinnosti, které maji vyustit ve splnéni vysledkd. Velmi podstatna je také

aktualnost tohoto dokumentu. S marketingovym planem je naopak potieba stale pracovat,
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ridit se jim a pravidelné jej aktualizovat. Obecné doporuceni je takové, ze marketingovy plan
by mél byt vypracovan vzdy s vyhledem na jeden rok. Po roce pfichazi bud €as na velkou
revizi tohoto planu, nebo jeho nové vypracovani. Zakladnim cilem marketingového planu je
vytvorit strategii, ktera stanovi, jakym zptisobem se podnik bude umistovat na trhu a jak

bude konkurovat ostatnim (Korab a kol., 2007).

Struktura marketingového planu se odliSuje v zavislosti na mnoha faktorech,
jako jsou velikost podniku, sektor, ve kterém firma ptisobi, a stanovené cile. Casto se stava,
ze malé firmy nepfikladaji marketingu dostateCny vyznam a nevénuji mu potiebnou
pozornost. Charakteristickym prvkem pro malé podniky je limitace marketingovych aktivit
z divodu omezenych rozpoctl, coz omezuje rozsah a moznosti jejich propagacnich akci.
Naopak, marketing malych firem muaze byt vyhodny diky schopnosti rychle a flexibilné
reagovat na promény v konkurenénim prostfedi (Veber a Srpova, 2012). Vytvareni
marketingového planu vyzaduje zaméfeni se na identifikaci a pochopeni cilovych skupin

zakaznikd, coz umoziiuje prizpusobeni cen, distribuce a propagace.

Srpova (2011) identifikuje tii klicova rozhodnuti, ktera musi marketingovy plan

adresovat:

* Identifikace cilového trhu, coz vyzaduje analyzu specifik odvétvi, vymezeni
konkuren¢nich vyhod a rozpoznani rozdilnych potteb zakaznikti (Jakubikova, 2013).

» Stanoveni trzni pozice produktu nebo sluzby - targeting - je zasadni pro definovani,
jak bude produkt vniman ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky, a pro jeho odliSeni
na trhu (Srpové, 2011).

» Na zakladé urceného segmentu a pozice na trhu je nezbytné planovat konkrétni
marketingové nastroje, které privedou produkt & sluzbu ke konzumentim (Safrova
Drasilova, 2019). Marketingovy mix se nasledné stava klicovym néstrojem

pro realizaci téchto cili.

Marketingovy mix

Heskova a Starchoii (2009) spole¢né s Majoro (1996) definuji Marketingovy mix
jako soubor opatfeni €i taktik, které organizace nebo investofi vyuzivaji k podpoie
a propagaci své znaCky nebo produktt na trhu. Pivodni koncept marketingového mixu 4P,

ktery byl navrzen Neilem H. Bordem, se v pribéhu casu rozvinul a v souCasnosti jsou
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vyuzivany jeho variace jako 4S, 4C nebo 7P, které reflektuji rozvoj marketingové teorie

a praxe.

Marketingovy mix 4P

Heskova a Starchoii (2009) popisuji marketingovy mix jako esencialni koncept
ve svété marketingu, ktery si zachovava svij vyznam na trhu az do souCasnosti.

Marketingovy mix se sklada ze Ctyt zakladnich pilifa, které jsou znamé jako "4P":

Product (Produkt) — Tento prvek se vénuje charakteristikdm samotného vyrobku
nebo sluzby, kterou firma poskytuje. Zabyva se vlastnostmi, designem, kvalitou, znackou,

balenim a dalSimi faktory, které jsou dilezité pro atraktivitu produktu na trhu.

Price (Cena) — Druhé "P" se zaméfuje na cenovou strategii. Pfi stanoveni ceny je
tieba vzit v uvahu rizné faktory, jako jsou vyrobni naklady, cenova elasticity trhu, a také

pozici vuci konkurenci.

Place (Misto) — Tteti pilif se tyka distribucni strategie, ktera urcuje, jak a kde budou
produkty nebo sluzby dostupné pro zakazniky. Zahrnuje rozhodovani o prodejnich kanalech,

logistice, skladovani a distribuci.

Promotion (Propagace) — Ctvrté "P" predstavuje veskeré aktivity spojené s propagaci
produktu nebo sluzby. Tento prvek obsahuje reklamu, public relations, pfimy marketing,
propagaci ve vetejnych médiich, sponzorstvi a akce na misté prodeje s cilem informovat

zakazniky a presvédcit je o hodnoté€ nabizeného produktu.

1.100rganizac¢ni plan

Operacni plan, jak jej pojmenovavaji nektefi odbornici, je kliCovy pro provedeni
podnikatelského planu v praxi. Ma za tkol rozkli¢ovat obecnou strategii do konkrétnich,
Casoveé provazanych operaci (Svozilova, 2016). Detailné popisuje nezbytné akce a ukoly,
které jsou nutné pro béh podniku. Korab a kol. (2007) naznacuji, ze zvlasté pro malé,
startujici podniky muze byt uziteCné vytvorit v ramci organiza¢niho planu piehlednou
tabulku s Casovymi milniky, kterd mapuje kliCcové akce a etapy v procesu realizace

podnikatelského zaméru.
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1.11Personalni plan

Personalni plan podle Koraba a kolektivu (2007) i Safafové Drasilové (2019) logicky
navazuje na organizacni strukturu podniku a podrobné popisuje potiebné pracovni pozice
veetné poctu lidi, ktefi je obsadi. Jeho ucelem je zajistit, ze podnik bude mit dostatek
pracovnika s potfebnymi kvalifikacemi a zkuSenostmi. Svobodova a kol. (2017) dale
zdlraznuji, Ze personalni plan nejenze urcuje potiebné kvalifikace a zptisob hledani a naboru
zaméstnancu, ale také se zabyva platovymi podminkami, zaméstnaneckymi benefity

a vypoctem celkovych osobnich naklada.

V kontextu malych podniki muze byt tato Cast planu minéna zjednodusené
nebo dokonce zcela vynechéana, nebot’ veskeré operace zavisi pfimo na zakladateli (Korab a

kol., 2007).

1.12 Analyza rizik

Analyza rizik je zéasadni soucasti projektového managementu, ktera umoziiuje
organizacim predvidat a pfedchazet moznym problémum. Pomaha identifikovat potencialni
hrozby 1 pfilezitosti, s cilem minimalizovat negativni dopady a maximalizovat pozitivni

efekty (Sieber, 2004).

e Analyza rizika
- Identifikace rizik — Sbér informaci o moznych hrozbach a pftilezitostech.
- Hodnoceni rizik — Pravdépodobnost vyskytu rizika a vaznost jeho dopadu

na projekt.

e Plan fizeni rizik
- Vytvofeni planu — Definovani strategie pro kazdé identifikované riziko
(rozhodnuti o pfijeti rizika, snizeni pravdépodobnosti ¢i dopadu, pfenesent
rizika na jinou stranu).

- Zodpovédnosti a zdroje — UrCeni zodpovédnych osob za fizeni rizik.
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e Monitorovani rizik
- Prubézny dohled — Sledovani situace a aktualizace informaci o rizicich.

- Revize planu — Revize strategii pii zméné situace (Sieber, 2004).

Fotr a Soucek (2011) dopliuy;ji, ze vysledek analyzy rizik by mél obsahovat seznam
vSech vyznamnych rizik projektu, hodnoceni jejich celkového dopadu a urCeni, zda je
projekt pfijatelny z pohledu rizika pro investora. Hodnoceni by mélo byt specifické pro
jednotlivé faze projektu, protoze struktura rizik se v prub&hu Casu méni — odliSuje se
v investiéni fazi oproti fazi provozni. Rizeni rizik je dynamicky proces, vyzadujici neustalé
hodnoceni a pfizptisobovani strategii podle aktualnich podminek. Identifikace rizikovych
faktori a citlivostni analyza umoziuje projektovému tymu efektivnéji reagovat

na neocekavané udalosti a zvySuje tak Sanci na uspéch projektu.

1.13Citlivostni analyza

Sieber (2004) a Fotr a Soucek (2011) poukazuji na to, ze citlivostni analyza je
dilezitym nastrojem ve finan¢nim planovani a hodnoceni projekti. Jejim cilem je posoudit,

jak zmény v kli¢ovych proménnych ovlivni projekt.
Obecny postup citlivostni analyzy podle Siebera (2004) zahrnuje:

e Identifikaci kli¢ovych proménnych: Naklady, prodejni ceny, objemy prodeje,
diskontni mira a dalsi relevantni ukazatele.

e Identifikaci rozsahu hodnot proménnych: Uréeni maximalnich a minimalnich hodnot
pro kazdou proménnou.

e Identifikaci referencniho scénafe: Nastaveni vychozich hodnot pro vSechny
proménné, které budou slouzit jako zaklad pro porovnani s alternativnimi scénafi.

e Vytvofeni alternativnich scénaiti: Vyvoj riznych scénaiti s odliSnymi hodnotami
proménnych a jejich porovnani s referenénim scénafem.

e Vypocet vysledkii pro kazdy scénai: Pro kazdy scénar se vypocitaji financni
ukazatele jako Cista soucasna hodnota, doba navratnosti, vnitini vynosové procento

a dalsi dulezité metriky projektu.
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e Vyhodnoceni vlivu proménnych: Analyzovani rozdild mezi vysledky referencniho
a alternativnich scénait a identifikace proménnych s nejvétsim dopadem na vysledky
projektu.

e Zavérené zhodnoceni: Nabizi informace, které pomahaji 1épe planovat a fidit rizika

projektu.

Citlivostni analyza je povazovana za efektivni pfi identifikaci dopadu nejistot a rizik

na finan¢ni vykonnost a uspéch projektu.

1.14Financni plan a analyza

Jeho hlavnim ucelem je demonstrovat realitu podnikatelského zaméru z ekonomické
perspektivy (Srpovéa, 2011). Taktéz slouzi k progn6zam vyvoje podnikovych financi (Hrdy,
Krechovska, 2013) a formuluje financ¢ni cile a prostfedky k jejich dosazeni (Kislingerova,

2004).

Finanéni plan zahrnuje planovani celkové vyse kapitalu, strukturu podnikového
majetku, rozhodovani o investicich a planovani likvidity (Synek, Kislingerova, 2015).
Safrova Dragilova (2019) uvadi, ze by mél obsahovat zékladni finanéni vykazy (rozvaha,
vykaz zisku a ztrat, vykaz cash flow). Korab a kol. (2007) doporucuji provést analyzu bodu
zvratu. Soucasti finanéniho planu by meélo byt i vyhodnoceni efektivnosti investic

prostiednictvim vypoétu zakladnich finanénich ukazatelt (Safrova Dragilova, 2019).

Sieber (2004) zduaraznuje, ze pii tvorbé finan¢niho planu je nutné nejdiive ziskat
vSechny klicové informace o projektu, vCetné kalkulace nakladd, cen sluzeb, obchodnich
podminek pro poskytovani produktd, analyzy bodu zvratu a rozhodnuti o investicich
a provoznich potfebach. Finanéni plan by mél reflektovat obdobi, které je obvykle stanoveno

na jeden rok.

Financni plan obsahuje nasledujici klicové Casti:

e Piijmy a naklady: Odhady pfijma a nakladu, prodejni vynosy, naklady na vyrobu

nebo nakup zbozi, provozni a fixni naklady.
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e Investice: Plany na investice do novych aktiv, zafizeni, technologii a jiné projekty,
zdroje financovani a jejich dopad na budouci pfijmy a naklady.

e Financni prostredky: Metody financovani projektu, vcetné pujcek, akciového
kapitalu, vlastniho kapitalu a dalSich moznych zdrojt financovani.

e Cash Flow: Prehled planovanych hotovostnich toku, coz je klicovy ukazatel likvidity
a financni stability projektu.

o Zisk a ztrata: Ocekavany zisk nebo ztrata beéhem planovaného obdobi, celkovy
vysledek hospodareni.

e Bilance: Odhad bilance, ktera ukazuje aktiva, pasiva a vlastni kapital na konci
planovaného obdobi.

e Financni cile: Stanoveni konkrétnich finan¢nich cila.

Pokud je studie proveditelnosti projektu variantné feSena, musi byt financni plan

rovn€z variantné zpracovan, aby reflektoval rizné scénate a moznosti (Sieber 2004).

1.15Hodnoceni efektivnosti a udrzitelnost projektu

Fotr a Soucek (2011) spolecné¢ s Valachem (2006) zdiraziiuji, ze hodnoceni
efektivnosti a udrzitelnosti projektu predstavuje klicovy prvek v ramci celé studie
proveditelnosti. Efektivnost projektu se posuzuje podle toho, jak uspésné dosahuje svych
cila a napliiuje oCekavani, zatimco udrzitelnost hodnoti schopnost projektu zachovat své
pozitivni vlivy a vynosy po dlouhou dobu. Rozhodovani o spusténi projektu nebo vybér mezi
riznymi navrhovanymi variantami projektu vyzaduje provést zakladni analyzu ekonomické
efektivnosti. Toto hodnoceni by mélo byt systematické a objektivni, zahrnujici zpétnou
vazbu od vSech zucastnénych stran, coz umoziuje ziskat uceleny obraz o tuspéchu

a dlouhodobé udrzitelnosti projektu.

Dle Valacha (2006) je mozné metody hodnoceni efektivnosti klasifikovat na zaklade

toho, zda zohlednuji faktor Casu, na:

e Statické metody — Tyto metody nezahrnuji faktor ¢asu do svych vypocta.

e Dynamické metody — Tyto metody Casovy faktor berou v tivahu.
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2 Prakticka Cast

2.1 Piedstaveni podnikatelského zaméru

V této praktické casti autor bakalarské prace vyuzije vySe popsanou teorii.
Pro podnikatelsky projekt ,,Péstovani jahod“, kterym se autor prace bude zabyvat, nebyl
podnikatelsky plan pred realizaci tohoto zaméru sestaven. Nelze provést tedy jeho revizi.
Autor prace nové zhodnoti aktuadlni stav projektu na zakladé ziskanych informaci
a zkuSenosti béhem 2 let provozu. Podnikatelsky projekt bude zhodnocen, hlavné
z ekonomického hlediska a nasledné budou stanoveny konkrétni kroky napomahajici

k optimalizaci a zlepSeni ekonomickych vysledka tohoto projektu.

2.2 Titulni list

P

Lukrena®

PecCujeme o krajinu

Obrazek 2: Logo firmy Lukrena a. s.(zdroj: Lukrena a.s.)

Nazev podniku: Lukrena a.s.
Predmét podnikani: zemeédélska vyroba, vyroba, obchod a sluzby
Pravni forma: Akciova spolecnost
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Sidlo: Dolni Lukavice 196, 334 44 Dolni Lukavice

Zahajeni Cinnosti: 5. bfezna 1999

2.3 Popis podniku

Spole¢nost LUKRENA a. s. je standardni zemédélskou spolecnosti. Hospodafi
na celkové vymére 3500 ha na jiznim Plzefisku. Spolecnost rovnéz provozuje ovocnaiské

sady na rozloze 48 hektar. Sady se nachazi v obci Nebilovy.

Obec Nebilovy je proslula jako obec s dlouhou historii v sadafstvi, kde tradice
pestovani peckového a jadrového ovoce saha az do doby, kdy se zahradnictvi rozvijelo
v panskych sadech. Vrcholu dosahlo sadatstvi koncem 19. stoleti. V obdobi od 70. do 90. let
20. stoleti byly vybudovany rozsahlé nové sady, a od roku 1999 pokracuje v této tradici
zemeédelska spoleCnost Lukrena a.s. Péstuji se zde jablka, §vestky, hrusky, tfesn€, kanadské
borivky a nové i jahody ve foliovnicich. Soucasti arealu je moderni suSarna ovoce,

mostarna, vyrobna cideru a pro péstitele ovoce 1 péstitelska palenice.

Spolecnost pochopila, ze zpracovani vlastniho vypéstovaného ovoce a prodej

ze dvora je cesta k ekonomické sobéstacnosti.

2.4 Popis nabizeného produktu

Produktem, kterym se autor v praci zabyva, jsou Hydroponicky péstované jahody
ve foliovnicich. Foliovniky o rozloze 0,52 ha, byly vystaveny v roce 2021. Hydroponické
péstovani jahod umoziuje ziskat urodu Setrnou k zivotnimu prostiedi. K uspésnému
pestovani hydroponickych jahod investor potfebuje znalosti, specialni vybaveni a spravnou

odrudu.

Péstovani jahod ve foliovnicich se sebou nese jista specifika. Jahody jsou zde
vysazeny do specialnich péstebnich stoli pfiblizné metr nad zemi, takze se jahodniky
po celou dobu nedotykaji zemé&. Foliovnik kromé& toho chrani rostliny pfed nepiizni pocasi,

vykyvy teplot i Skidci. Jejich velkou vyhodou je moznost automaticky otevirat/zavirat bo¢ni
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stény, a diky tomu regulovat proudéni i teplotu vzduchu. Ve foliovniku vyroste jahoda

kvalitnéjsi, Cistéjsi, barevné ucelenéjsi a chutove trochu jemnéjsi.

Jahody z dovozu, napiiklad ze Spané&lska, k nam musi urazit cestu az 2,5 tisice
kilometrt, coz trva minimaln¢ pét, Sest dni. Tomu musi byt pfizpisobena i sklizefi, aby plod
cestu viibec zvladl. Pro dokonalou chut jahod je ddleZita kazda hodina. Cim je vyssi obsah
cukru v plodu, tim rychleji podléha zkaze. Proto jahody vypéstované v Cechach maji

zakaznikiim co nabidnout.

Stoly s jahodami se v sezoné prochéazeji nekolikrat denn€, aby se vzdy sklidily
ty nejvybarvenéjsi kusy ve stavu optimalni zralosti. Proces sklizn€ musi byt dobfe
zorganizovan, aby zakaznik dostal sladké ovoce v té nejlepsi kvalité. Jahody se jeden den
sklidi pfimo do recyklovatelnych vanicek, nasledné se zchladi na dva stupné, aby se zastavilo

jejich zrani, a dalsi den jsou jiz v prodeji.

2.4.1 Co je hydroponie

Rostliny mohou rist nejen v pude, ale také na zivnych roztocich. V nasem
posuzovaném podnikatelském projektu jsou sazenice zasazeny do specialniho substratu,
do kterého se zivna tekutina ptivadi kapaci metodou-kapénkova zavlaha. K dodavani
zivného roztoku se pouziva kapatko, které se pfivede na dno stonku, ke kofeniim rostliny.
Rostliny absorbuji uZite¢né latky kofeny ze substratu. Uspéch je z 90 % zavisly na spravné
ptipravé roztoku pro hydroponii. Mél by obsahovat vSechny ziviny, které jahody potiebu;i,
v dostupné formé. Slozeni se méni podle toho, v jaké rastové fazi se rostlina nachazi.
Kdyz se ket jen vyviji, v roztoku by mélo byt vice dusiku. Kvetouci rostliny potiebuji vysoky
obsah fosforu, ovocné rostliny vapnik. Pti dodrzovani téchto pravidel bude iroda maximalni.
Optimalni pH pro jahody je 6,0. Kyselost se koriguje ptidanim kyselin (dusi¢né,
ortofosforecné, sirové, chlorovodikové) nebo zasad (hydroxid sodny, hydroxid draselny)

do roztoku. Teplota pro uspeésné plozeni by méla byt alespon 16°C, nejlépe 20°C.
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2.4.2 Vyhody instalace

* Regulace pfijmu zivin. Pomoci hydroponie je pro péstitele snazsi fidit vyzivu bobuli,
které péstuji. To umozni zajistit, aby se do systému kofentu jahod dostaly pouze
ty ziviny, které rostliné chybi.

* Snizena spotieba vody.

* Vyssi vitalita kefd. Hydroponicky péstované rostliny maji silny imunitni systém,
ktery je chrani pfed mnoha nemocemi.

« C(istota ploda.

* Snadna sklizen.

* Rostliny plodi dvakrat do roka.

* Ochrana rostlin pfed nepiizni pocasi, vykyvy teplot a Skudci.

2.4.3 Nevyhody instalace

* Komplikovana regulace konstantni teploty. V kotenové zoné€ by mély byt indikatory
teploty na urovni 17-20 stupnti. Pfi zvysSené teploté 30-35 stupnt nad nulou
se kofenovy systém prestane vyvijet a zacne odumirat.

* Zrychleny rast biomasy.

* Nevhodné pro vSechny druhy jahod. Ne vSechny odridy bobuli lze péstovat
hydroponicky. Proto se doporucuje pfedem vybrat rostliny, které 1ze timto zptisobem
pestovat.

* VysSsi potfizovaci cena projektu.

e Pomérné kratka zivotnost folii foliovniku.

2.5 Popis stavajiciho podnikatelského projektu, vcetné stanoveni
jeho cila
V roce 2021 byla pfimo v sadu oteviena farmarska prodejna. Sady jsou hojné

navstévované turisty, jelikoz zde vede naucna stezka. Na jejim konci najdete bozi muka,

misto, které vas zve ke chvilce odpocinku, s pfekrasnym vyhledem na okoli. Ve faremni
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prodejné jsou prodavany vlastni vyrobky a vypéstované ovoce. Pro doplnéni sortimentu
a moznost nabidnout zakaznikim Cerstvé ovoce béhem celého roku, se pred dvéma lety
majitel rozhodl zainvestovat do foliovnikd, kde jsou hydroponicky v péstebnich stolech

pestovany jahody.

Diky vybéru spravnych odrid je firma schopna nabidnou az 4 mésice v roce jahody
ze stolni technologie. Pro péstovani jsou vybirany ty nejlepsi odridy. Sklizeni probiha

dvakrat ro¢n€. V letnich mésicich od kvétna do ¢ervna a béhem podzimu od srpna do zafi.

Jahody jsou sklizeny postupné, podle dozravani. Casovost dozravani ovliviiuje
zvolena odrida a klimatické podminky. Odridy se voli tak, aby dozravani bylo postupné

a prodej ovoce mohl probihat co nejdelsi dobu.

Stanoveni SMART cila

V ramci analyzy stavajiciho podnikatelského projektu jsou stanoveny kratkodobé,

sttednédobé a dlouhodobé cile spolecnosti.

Prehled stanovenych SMART cill:

1. Vypéstovani kvalitniho produktu
» Kovalitni vstupy (sazenice, substrat, vyziva)
* Vysadba ve spravném terminu
» Spravna regulace teploty ve foliovniku
» Kovalitni vyziva a jeji aplikace v rozhodujicich terminech
» Vcasna ochrana proti Skidctim a plisnim
*  Meéfitelny cil: kvalitni produkt k prodeji
= Datum: 05-06 2024; 08-09 2024
2. Snizeni vstupnich nakladi na péstovani na minimum
»  Spravny vybér dodavatelti jednotlivych vstupl, provést srovnani cen
dodavatell, pozor na spravny pomeér kvalita : cena
* Presny méfitelny cil: snizeni vstupnich nakladti v porovnani s predeslymi
roky o 10 %
* Datum: do 07 2024
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3. Snizeni personalnich naklada
»  Zvysit produktivitu, vétsi efektivita prace, snizit poCet pracovnikt
= Sestavit plan organizace prace — nastaveni procesu
* Presny méfitelny cil: snizeni personalnich nakladi v porovnani
s predeslymi roky o 10 %
= Datum: 02. 2024 - 11. 2024
4. ZlepSeni logistiky prodeje, minimalizace skladovani
» Lepsi organizace prodeje, Cesat pouze takové mnozstvi plodu, které bude
prodano nasledujici den, snizit skladovani na minimum, snizZeni
energetické naroCnosti na chladici zafizeni, snizeni mnozstvi prebytka
» Cil: Snizeni nakladi za energie, minimalni mnozstvi nepouzitelnych
prebytkd mékkého ovoce
5. Zvyseni navstévnosti faremni prodejny
= Zlepsit propagaci prodeje jahod, zvySit povédomi v plzenském kraji,
zamyslet se jakym zpusobem zakazniky do faremni prodejny prilakat,
cilit na rodiny, nabizet zakaznikiim pfesah (workshopy, tvofeni pro déti,
dopliikovy prodej ...)
»  Zvysit nav§tévnost webovych stranek a socialnich siti
* Pfesny méfitelny cil: ZvySeni ro€nich trzeb o 20%
=  Datum: 31. 12. 2024
6. Efektivni zpracovani prebytkt jahod
» Stanoveni postupi zpracovani piebytki tak, aby nedochazelo
k vyhazovani neprodaného ovoce
» Zbylé zbozi mostovat, mrazit, susit, lyofilizovat

* Prodavat nasledné jako dal§i produkt ze sadu

2.6 Marketingova, strategicka situaCni analyza

Tato kapitola poskytuje komplexni pohled na okolni prostfedi firmy a pomaha
porozumét aktualnimu stavu trhu a konkurencnimu prostredi. Autor bakalarské prace se zde

zabyva analyzou zakaznikl, analyzou trhu a konkurence a analyzou dodavatela.
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2.6.1 Analyza zékaznikt

V této podkapitole je provedena analyza zakaznikd pomoci triangulace. Na zaklade
segmentace je trh hodnocen z hlediska demografického, dojezdové vzdalenosti, vékového

zastoupeni a navstévnosti.

Zamérem spojeni alesponn dvou pfistupt (typicky kvantitativni a kvalitativni) je
prekonat omezeni jednotlivych metod, které by meély jednotlivé piistupy pfi samostatném

pouziti, ¢imz by se nemusely rozkryt urcité stranky analyzy zakaznika.

Informace o zakaznicich spolecnosti bylo ziskano t€émito zpusoby:

e Za pomoci sbéru dat zakaznikd. Jak ze socialnich siti (Facebook, Instagram)
a z Google Ads, tak 1 za pomoci dat z dlouhodobého prodeje na faremni prodejné

spole¢nosti.

e Pomoci kratkého polostrukturovaného hloubkového rozhovoru se zaméstnanci
faremni prodejny. Rozhovor slouzi k ovéfeni ziskanych dat o zdkaznicich a autorovi
osobni zkuSenosti s cilovym trhem. Ucelem tohoto rozhovoru je ovéfit a stanovit

cilovou skupinu zakazniki.

e Dotaznikovém Setfenim, které bylo provedeno pifimo na prodejné béhem prodeje
jahod. Vysledky tohoto Setfeni budou pouzity k dalsi analyze zakaznikt a poskytnou
také dulezité informace pro nasledujici kroky v procesu analyzy trhu. Celkem bylo

osloveno 178 respondentl béhem 1 mésice.

e Stanovenim avatard, které jsou vytvofeny na zakladé polostrukturovanych
rozhovort, jména zucastnénych osob byla pozménéna, aby byla zachovana jejich
anonymita. Avatari byli zvoleni tak, aby zastupovali kazdou demografickou skupinu

zakaznikd (rodiny s détmi, mladé pary, starSi osoby v dichodovém véku, Zeny, muzi)
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2.6.1.1 Segmentace trhu zakaznikl

Autorem prace je cilovy trh rozdélen do 4 hodnocenych segmentt. Jednotlivé

segmenty jsou vyhodnoceny pomoci nékolika zptisobt sbéru informaci o zakaznicich, jak jiz

je vySe uvedeno v kapitole 2.6.1 Analyza zakazniku.

Rozdéleni cilového trhu do 4 hodnocenych segment:

* Demograficka analyza zakaznika
* Analyza dojezdové vzdalenosti
»  Veékové zastoupeni zakaznika
* 'V jaké dny navstévuji zakaznici faremni prodejnu nejcastéji
1. Demograficka analyza zakazniki
Demograficka analyza zakaznik byla provedena na zaklade

se zaméstnanci a dotaznikového Setfeni zakaznika.

e Nazaikladé rozhovoru se zaméstnanci

Otazka poloZena zaméstnancim prodejny:

Ktery typ zdkaznikii nejcastéji navstévuje faremni prodejnu?
» Rodiny s détmi
» Mladé pary

» Starsi osoby v dichodovém véku

Otazka: Ktery typ zakaznik( nej¢astéji navstévuje faremni prodejnu?

hodnoceni: 3 -nej¢astéji, 1- nejméné

cilova skupina
zaméstnanec |manZelské pary |rodiny s détmi |starSi osoby v dichodovém véku
2 § 1 3 2
¢:2 2 1 3
¢.3 1 2 3
.4 2 3 1
¢.5 1 3 2
7 12 11

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nejcastéji navstévuji prodejnu rodiny s détmi.

Tabulka 1: Ktery typ zdkaznikii nejcastéji navstévuje faremni prodejnu? (zdroj: vlastni zpracovani)

rozhovoru
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Z hloubkového rozhovoru vyplyva, ze nej¢astéji faremni prodejnu navstévuji rodiny
s détmi, které podle zaméstnankyn nejCastéji navstévuji prodejnu o vikendu. Druhou

nejsilngjsi trzni skupinou jsou starsi osoby z okoli faremni prodejny.

e Na zakladé dotaznikového Setieni zakazniku

manzelské pary rodiny s détmi star$i osoby v diichodovém véku
53 86 39

demografické déleni

Tabulka 2: Demografické déleni zdkaznikil (zdroj: viastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni taktéz vyplyva, ze nejCastéji faremni prodejnu navstévuji
rodiny s détmi. Naopak druhou nejsiln€j$i demografickou skupinou nejsou starsi osoby
z okoli faremni prodejny, nybrz manzelské pary.

2. Analyza dojezdové vzdalenosti
Analyza dojezdové vzdalenosti je provedena na zakladé ziskanych dat ze socialnich

siti, rozhovora se zaméstnanci a dotaznikového Setfeni zameéstnancu.

e Na zikladé ziskanych dat ze socialnich siti

Facebook Instagram
Nejcastéjsi mésta Nejcastéjsi mésta
Plzen Plzen

34.1% 42.5%
Praha Praha
5.3% 14.7%
Prestice Stary Plzenec
3.4% 2.6%
Klatovy Prestice
2.4% 2.4%
Stary Plzenec Klatovy
2% 2.2%
Rokycany
1.7%
Dobrany
1.6%
Blovice
1.4%
Stahlavy
1%
Nepomuk
0.9%

Obrazek 3: Procentudlni zastoupeni sledujicich uZivateli socidlnich siti dle mést (zdroj: Meta Business Suite)
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Jak na Facebookovém, tak i Instagramovém profilu je nejvétsi zastoupeni sledujicich
uzivateld z mésta Plzen. Druhé nejCastéjsi mésto je Praha, kde predevsim na Instagramovém
profilu je sledujicich kolem 14,7 %. Nasleduji mensi mésta v Plzeiiském kraji, ktera nicméné

v soudtu celkoveé tvori vét§inu zakazniku.

e Na zakladé rozhovoru se zaméstnanci

Otazka: Odkud jsou zakaznici - dojezdova vzdalenost?

hodnoceni: 3 -nejcasté&ji, 1- nejméné

cilova skupina
zaméstnanec bezprostiedni okoli do 20 km Plzen vzdalenost nad 50 km

c.1 2 3 1
¢.2 2 3 1
¢.3 2 2 1
¢4 2 3 1
¢.5 2 3 1

10 14 5

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nejcastéji navstévuji prodejnu zdkaznici z Plzné a nejméné zdkaznici dojizdéjici vice jak 50 km

Tabulka 3: Dojezdova vzdalenost zdkaznikii dle zaméstnancii(zdroj: viasini zpracovdni)

Zaméstnankyné potvrdily, ze nejCastéji faremni prodejnu navstévuji respondenti

z Plzn¢ a neyméné respondenti z dojezdové vzdalenosti nad 50 km.

e Nazaikladé dotazniku vyplnéného zikazniky

bezprostiedni okoli do 20 km Plzen vzdélenost nad 50 km

dojezdova vzdélenost

65 101 12

Tabulka 4: Dojezdova vzdalenost zdkaznikii dle dotazniku vyplnéného zakazniky(zdroj: vlastni zpracovdni)

Z dotazniku taktéz vyplyva, jak v ptfedchozich dvou analyzach, ze nejCastéji faremni
prodejnu navstévuji respondenti z Plzné a nejméné respondenti z dojezdové vzdalenosti

nad 50 km.

3. Vékové zastoupeni zakazniku
Analyza veékovych skupin zakazniki byla provedena za pomoci ziskanych dat

ze socialnich siti a Google Ads, rozhovort se zaméstnanci a dotaznikového Setfeni.
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e Na zakladé ziskanych dat ze socialnich siti

Sledujici na Facebooku () Sledujici na Instagramu (D
8744 1613
Vék a pohlavi (D Vék a pohlavi (D

’ ,

- I I - I I
0% m—— .- L || l- |- 0y Wm__ . L I- N e

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi B Zeny B Muzi
794 % 20,6 % 81% 19 %

Obrazek 4: Veék a pohlavi zdakaznikii dle socialnich siti (zdroj: Meta Business Suite)

Priméma veékova skupina sledujicich na Facebook profilu se lisi oproti
Instagramovému profilu. Nejvétsi zastoupeni na Facebooku ¢ini vékova skupina od 35-45
let s 28,3% a 45-54 let s 28,7%. Rozlozeni nejcastéji navstévované vekové skupiny nam
muze pfipominat Gaussovu kiivku. Oproti tomu na Instagramu je nejvice zastoupena mladsi
veékova skupina od 25-34 let s 34,4% a v nasledujicich vé€kovych skupinach sestupné klesa.
V obou pripadech je velka prevaha zastoupeni jednoho pohlavi, kdy primérné ze 79,7 %

ji tvorfi zeny.

e Nazakladé ziskanych dat z Google Ads

Shrnuti demografickych skupin, které vase reklamy zasahuji, podle vé
ku a pohlavi

Pohlavi Pohlavi a vék Vék

Muzi

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 avice

Na zékladé 66 % vasich zobrazeni, u kterych bylo znamo pohlavi a vék. @

Obrazek 5: Vek a pohlavi zakaznikii dle Google analytics (zdroj: Google Ads)
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Pomoci Google Ads se na zakladé 66% zobrazeni, u kterych bylo znamo pohlavi a

vek, se potvrdilo, ze nejvetsi zastoupeni na internetové platformé maji zeny ve véku 45 - 54

letato ze 17,38 %.

e Na zakladé rozhovoru se zaméstnanci

Otézka: Jaka vékova skupina nejéastéji navstévuje faremni prodejnu?

hodnoceni: 6 -nejcastéji, 1- nejméné

zaméstnanec kritérium
18-24 let 25-34 let 35-45 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice

&1 1 3 3 z v -
&2 1 2 S 3 = -
€3 1 2 6 4 = -
A4 2 3 5 5 2 -
— 1 C 5 6 3 4
6 12 27 25 22 P

Tabulka 5: Veék zdkaznikii dle zaméstnancii (zdroj: viastni zpracovani)

Na zakladé rozhovoru se nejvice zaméstnankyné shodly, ze nejCastéji faremni

prodejnu navstévuji zakaznici ve véku 35-45 let a nejméné mladi lidé do 24 let.

e Nazaikladé dotazniku vyplnéného zikazniky

18-24 let 25-34 let 35-45 let 45-54 let 55-64 let 65 let a vice

5 20 57 31 33 32

vék zakaznika

Tabulka 6: Veék zdakaznikii dle dotazniku vyplnéného zdakazniky (zdroj: viastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni lze fici, ze nejCaste)ji faremni prodejnu navstévuji zakaznici

ve véku 35-45 let a nejméné mladi lidé do 24 let.

4. V jaké dny navstévuji zakaznici faremni prodejnu nejcastéji
Za pomoci rozhovori se zaméstnanci, dotaznikového Setfeni zakaznikl a dat
z dlouhodobych trzeb ve faremni prodejné spolecnosti byla provedena analyza nav§tévnosti

zakaznika.

47



e Na zakladé rozhovoru se zaméstnanci

Otazka: Jakd dny navitévuji prodejnu zékaznici nejcastéji?

hodnoceni: 2 -v souétu nejvice zakaznikd, 1- v souétu nejméné hodnoceni: 3 -nejcastéji, 1- nejméné
" kritérium kritérium

zaméstnanec = = = . _ ey e s 5 =
béhem tydne o vikendech pravidelné - min. 1 do mésice pribliZzné jednou za 3 mésice jsou zde poprvé

c.1 2 25 3 2 1

c.2 2 3 3 2 1

c.3 p 2 2 3 p

4 2 1 3 2 1

¢.5 2 z 2 3 i

9 6 13 12 5

Tabulka 7: Jaké dny zdkaznici navstévuji prodejnu dle zaméstnancii (zdroj: viastni zpracovani)

Z vyhodnoceni vyplyva, ze v souctu nejveétsi pocet zakaznikl navstivi prodejnu
v tydnu. O vikendu je navstévnost velka, ale prodejna je oteviena pouze v sobotu, tedy v
souctu je zakaznikti méné. Lze tedy konstatovat, ze soucet trzeb v pracovni dny je o néco

vyS$$i nez trzby v sobotu a zakaznici prodejnu navstévuji nejcastéji jednou do mesice.

e Nazaikladé dotazniku vyplnéného zikazniky

. dex . béhem tydne o vikendech
v jaké dny navstévuji prodejnu
106 72
i pravidelné- min. 1 do mésice jdnou za &as - priblizné jednou za 3 mésice jsme zde poprvé
pravidelnost o1 51 .

Tabulka 8: Jaké dny zdkaznici navstévuji prodejnu dle dotazniku vyplnéného zdakazniky (zdroj: viasini zpracovani)

Vystupy z dotaznikového Setfeni zakaznik(i se shoduje s vystupy z rozhovort
se zaméstnanci sadi Nebilovy. Nejvetsi pocet zakaznikli navstivi prodejnu béhem tydne.
O vikendu je navstévnost vétsi, nicméné prodejna je oteviena pouze v sobotu, tedy v souctu
je zakaznikd méné. Podle dotazniku rovnéz nejcastéji navstévuji prodejnu zakaznici jednou

do mésice.
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¢ Denni navstévnost na zakladé sbéru dat z pokladny

Navstévnost Faremni prodejny
160

140

120

pocet zakazniki

100

80 ]

60

40

20

pondé&li utery stieda étvrtek patek sobota

Obrazek 6: Dlouhodobé priimérné trzby(zdroj: vlastni zpracovdni)

Na zakladé sbéru dat z pokladny, za sledované obdobi od cervna 2023 do konce roku
2023, bylo provedeno vyhodnoceni primérné denni navstévnosti na prodejné. Nejmensi
pocet zakaznikt byl v pondé€li a oproti tomu dlouhodobé nejvétsi pocet zakaznikd byl
za sledované obdobi v sobotu s poctem 152 zakaznik(i na den. Navstévnost od pondéli

do patku tvoti celkem 73 % vSech zakaznikda.

2.6.1.2  Celkové vyhodnoceni analyzy zakazniki

V této kapitole je provedeno celkové vyhodnoceni vSech analyz popsanych
v kapitole vySe. Vyhodnoceni bylo provedeno procentualnim pievedenim vysledkt
jednotlivych analyz daného segmentu a jejich zpramérovanim, které podrobnéji naleznete

v priloze 1.
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1. Demograficka analyza zakazniki

manzelské pary

starsi osoby v diichodovém véku

rodiny s détmi

Obrazek 7: Demograficka analyza zdakaznikii (zdroj: viastni zpracovani)

Z celkového grafu demografické analyzy zakaznika vyplyva, ze nejvétsi zastoupeni
tvoti rodiny s détmi a to konkrétné€ ze 44,2%. Starsi osoby a manzelské pary zastupuji mensi
podil zakaznik( v procentualnim podild 29,3% a 26,6%. Z vysledk lze konstatovat,
ze zadna zcilovych skupin neni zasadné minoritni. Autor prace doporucuje prodejci
se nadale zaméfovat na vSechny tyto demografické skupiny, kterou jsou zde hodnoceny.
Vzhledem kvysS§i navstévnosti rodin sdétmi autor prace doporuCuje se zaméfit

na dopliikové programy pro déti.

2. Analyza dojezdové vzdalenosti

vzdalenost nad 50 km

bezprostredni okoli do 20 km

Obrazek 8: Analyza dojezdové vzddlenosti (zdroj: viastni zpracovani)

Celkova analyza dojedové vzdalenosti potvrdila, jak jiz u jednotlivych analyz

dojezdové vzdalenosti bylo zminéno, Ze nejvétsi zastoupeni zakazniki tvoii z 51,2%
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obyvatelé z mésta Plzen. Z bezptostiedniho okoli do 20 km je v priméru 35,7 %. Z vysledka

1ze konstatovat, ze velkou Cast zakaznikt tvofi obyvatele Plzeniského kraje.

3. Vékova skupina nejcastéji navstévujici faremni prodejnu

18-24 let

65 let a vice ‘
Tv(w 1 o7 ~1 1 70
R -— 25-34 let
11,5%
55-64 let
35-45 let

20,

T~
£0,07

45-54 |et

21,9%

Obrazek 9: Vekova skupina nejcastéji navstévujici faremni prodejnu(zdroj: vlastni zpracovdni)

Zastoupeni a podil vékovych skupin nej¢astéji navstévujici faremni prodejnu je velmi
pestry a vyrovnany. Vékoveé nejsilnéjsi trzni skupinou jsou zakaznici ve véku 35-45 let.
Tito zakaznici tvori zhruba 26,3 % vsech zakaznikii. Nelze opomenout vékové skupiny 45-
54 let a 55-64 let, ktefi tvori v praiméru 21%, coZ je v souctu 42% vsech zakaznikd. Nejméné

prodejnu navstévuji mladi lidé do 24 let.

4. V jaké dny navStévuji faremni prodejnu nejcastéji

o vikendech
35,8%

bé&hem tydne
64,2%

Obrazek 10: Jaké dny zdkaznici navstévuji prodejnu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejveétsi pocet zakaznikt navstivi prodejnu v prabéhu tydne. O vikendu je
navstévnost velka, ale prodejna je oteviena pouze v sobotu. Ve srovnani s nav§tévnosti
béhem tydne je o vikendu zakaznikd méné. Lze tedy konstatovat, ze priblizné€ ze 64.2 %

navstivi zakaznici prodejnu pres tyden.

jsme zde poprvé
10,1%

jdnou za ¢as - priblizné jednou...

pravidelné- min. 1 do mésice
34,3%

55,7%

Obrézek 11: Cetnost navstevy zakaznikii (zdroj: viasmi zpracovdni)

Zékaznici nejcasteji navstévuji prodejnu pravidelné jednou do mésice a to z 55,7 %.
Podle dlouhodobé nartstajicich trzeb na faremni prodejné a rozhovord se zaméstnanci,

lze fict, ze tento pocet zakaznik(l neustale roste a vznika tak ¢im dal tim vétsi stala klientela.

Kombinaci téchto analyz jsme ziskali komplexni pohled na zékaznickou zakladnu.
Analyza nam pomohla lépe porozumét strukture zakaznik, jejich potfebam a preferencim.
Vysledky slouzi jako klicové vstupy pro marketingovou strategii, zhodnoceni projektu

a pomohou nam definovat strategii pro uspésné pusobeni na trhu.

2.6.1.3 Stanoveni avatart

Alena s rodinou, 35- let
Na matefské dovolené

Jedna se o zastupce nejvétsiho segmentu.
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Uprtednostiiuje nakup kvalitnich potravin i za cenu vyssi ceny. Vzhledem k omezenému
rozpoCtu voli mnozstvi, které nakoupi. Nevadi ji vétsi dojezdova vzdalenost.
Navstévu prodejny spoji s vyletem do piirody po okoli obce Nebilovy.

Jezdi nejcastéji o vikendech.

Také preferuje samosbér mekkého ovoce —zazitkovost.

Pfi navstéve prodejny kupuje jak ovoce, tak produkty vyrobené v sadech.

Jana s manZelem 68 let

V dichodu

Jedna se o zastupce druhého nejvétsiho segmentu.

Produkty nakupuji s rozmyslem, vzhledem k vyssi cené

Vétsinou nakupuji i pro ostatni ¢leny rodiny

Mensi dojezdova vzdalenost, zakaznici jsou z okoli sadtl

Jezdi v tydnu, vétSinou dopoledne

Navstévu prodejny nespoji s jinou aktivitou.

Také preferuji samosbér mekkého ovoce — levnéjsi cena

Pfi navstéveé prodejny kupuji prevazné ovoce, produkty vyrobené v sadech jen jako

dopliikovy sortiment.

Petra s manZelem 45 let

V produktivnim véku, zaméstnana

Jedna se o zastupce tretiho nejvétsiho segmentu.
Produkty nakupuji ve vét§im mnozstvi

Zastupuji skupiny jak z okoli, tak z Plzné

Jezdi v tydnu, vétSinou odpoledne nebo o vikendech
Navstévu prodejny nespojuji s jinou aktivitou.
Nepreferuji samosbér mekkého ovoce — ¢asovost

Nakupuji od kazdého zbozi.
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2.6.2 Analyza trhu a konkurence

Pomoci analyzy dojezdové vzdalenosti zakaznikd, kterou nalezneme vyse
v kapitole 2.6.2 Analyza zakaznikd, dokazeme pfiblizn¢ stanovit maximalni rozpéti
dojezdové vzdalenosti nasich zakaznikli. Na zaklade téchto dat je mozné urcit okruh pfimé

konkurence na trhu.

V této kapitole autor prace vypracoval piehledné tabulky piimé a nepiimé
konkurence. Informace byly Cerpany predevSim z internetovych zdroju (webové stranky

firem, facebookové a Instagramové profily).

Jako pfima konkurence jsou zde uvazovany podobné konkurencni firmy
se srovnatelnym sortimentem jahod. Pfima konkurence byla posuzovana podle zpusobu
pestovani, cen samosbéru, cen natrhanych jahod a dojezdové vzdalenosti (od Plzné€). Ceny

v tabulce jsou uvadény s DPH za rok 2022 a 2023.

Jako nepfima konkurence byl uvazovan stankovy prodej a prodej v obchodnich
fetézcich. Prodej byl zmapovan v dobé prodeje jahod v okoli mésta Plzné. Ceny jsou rovnéz

uvadény s DPH za rok 2022 a 2023.
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1Y 4] DU 2OUDNYUOY PAJYA] 6 DYINGD]

Prima konkurence

Jahody péstované na poli
Konkurence ,ZPM . | Cena samosbéfouCena natrhané | Cena samosbéfozulena natrhané Doj‘ s Poznamky
péstovani Ké/ke Ké/ke Ké/ke Ké/ke vzdalenost
Jahodarna Bezdékov na poli 67 KE - 80 KE - 45 km pouze samosbér
Jahodarna Kriz na poli 50 K¢ 120 K¢ 70 KE 140 K¢ 20 km
Jahodéarna Sténovnice na poli 70 KE 110 KE X X 10 km vroce 2023 uzaviena
Jahodarna Brozany nad Ohri na poli 69 KE 120 K¢ 75 KE 120 K¢ 140 km |stének v Doksanech
Jahodarna Vranov u Starikoval na poli 70 KE - 75 KE - 33 km
na poli 70 K 120 k¢ 70 Ke 120 K& L T U
Jahodarna Pavel Bonk 33km |Papirovy 20 k¢, koSik drevény 30,-
Zahracnictvi U RGZenky na poli 50 KE 100 K¢ X X 33 km Klatowy, uzavieno
Jahody u Kasaren na poli 70 KE - 80 K¢ - 88 km Podborany, pouze samozbér
Ovocné sady Bfistvi na poli 79 KE 150 Ké 79 KE 160 KE 180 km |Bfistvi —Kfechof, Kolin
Farma u Miklast na poli 65 K¢ - 65 KE - 63 km Radomysl, pouze samosbér
Jahody Pisek Buzicky na poli 55 KE - 60 K¢ - 75 km Pisek, pouze samosbér, viastni nadoby
Jahody Schwenk na poli 80 K¢ 120 KE 98 K¢ 150 K& Dutiel. sibnr Wesmic il ¢
115 km |nebo 20,- nadoba, 30,- ko3
Vranany Farma Hanc na poli 70 KE 160 K¢ 80 - 100 K¢ 229 K¢ 130 km
Kunratické jahody na poli 64 K¢ 120 K 78 KE 126 K¢ 100 km |pouze samosbér
Jahody Kunratice na poli 62 KE - 78 KE 146 K 100 km |pouze samosbér, nad 20 Kg sleva 10%
Albaflor Sedi¢anky na poli 69 K¢ - 69 KE - 85 km pouze samosbér
Ludék a Irena Bodlakovi na poli - - 75 KE 120 K¢ 140 km |Semice
Jahodarna Lysa nad Labem na poli 68 K¢ - 68 KE - 145 km |pouze samosbér
Jahodarna Koufim na poli 70 KE 90 K¢ 70 KE 100 K¢ 150 km
Starokolinské jahody na poli 50 K¢ 70 KE 60 KE 90 K¢ 65 km
Berry servis Roztoklaty na poli 69 K¢ - 75 KE - 140 km |pouze samosbér
Jahody Funck Odrava na poli 75 KE - 80 K¢ - 110 km |pouze samosbér, viastni nadoby
Jahody Vodrany Manho na poli 70 KE 80 K¢ - - 90 km
Primér = 66 K¢ 113 Ké 74 K¢ 136 K¢ = N
Jahody péstované ve foliovniku
Konkurence Bl [ || Dolezdovs Poznamky
péstovani Ké/ke Ké/ke vzdalenost
Vrafany Farma Hané foliovnik 170 K& 249 K¢ 130 km Dvé sklizné za sezénu
Pramér - 170 Ké 249 K¢ - -

1ad payya.ag
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Pouze jedinym konkurencnim prodejcem jahod péstovanych ve foliovnicich je farma
Vrafany, nachazejici se ve stiednich Cechach cca. 150 km od sadi Nebilovy. Pro velkou

vzdalenost od sadu Nebilovy ji nelze povazovat za konkurenci.

Péstitelé jahod na poli v okoli konkuruji sadim Nebilovy pii prvni sklizni
v Cervnovém mesici. Zde je pro podnik klicové, aby pomoci péstebnich technologii dokazal
vypéstovat prvni jahody o priblizné 14 dni diive oproti konkurenci. Vyvaruje se tak

levng€j$im nabidkam okolni konkurence a ¢im dal tim popularn€j§im samosbérum.

Naklady na jahody péstované ve foliovnicich jsou o poznani vyssi nez naklady
na jahody péstované na poli. Proto je prodejni cena jahod v sadech Nebilovy vzdy vyssi
nez u konkurence. Aby byly jahody za vys$§i cenu prodejné, je nutné jahody prodavat mimo
bézny prodej jahod zpole. V praxi se za posledni dva roky bohuzel ptfi prvni sklizni
nepodafilo zahajit sklizen jahod s dostateCnym predstihem oproti péstitelim jahod na poli.

Firma byla nucena snizovat prodejni cenu za 1 kg podle okolni pfimé konkurence.

V Cervnu v roce 2023 byl z pocatku nabizen 1 kg Cerstvych jahod za 169 K& s DPH,
nicméné v prub&hu mésice, kdy vstoupily na trh jahody z pole, klesla cena jahod ke 130

K¢é/kg s DPH.

Pro porovnani primérnych cen v Case sadi Nebilovy a konkurence je zde nize

pfilozena tabulka.

Porovnani cen v Case
Porovnani s konkurenci PR 2
Cena K&/kg s DPH Cena K¢/kg s DPH

Sady Nebilovy - foliovnik 132,83 K& 146,05 K&
Natrhané - féliovnik 170,00 K& 249,00 K¢
Natrhané - pole 113,00 K¢ 136,00 K¢
Pfeprodavané jahody 180,00 K¢ 206,00 K¢
Samosbér 66,00 K¢ 74,00 K&

Tabulka 11: Porovnani cen projektu s konkurenci (zdroj: vlastni zpracovani)

Kromé ptimych prodejct jahod, se mtizeme setkat s nepfimou konkurenci viz tabulka

¢. 10. Tu tvori prekupnici, ktefi zbozi prodavaji ve stankovém prodeji, v obchodnich
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fetézcich a v online e-shopech. Toto prodavané zbozi neni vétSinou Ceského puvodu

a pramérné jsou ceny jahod za kg vyssi, nez kterou nabizi pfimy prodejci jahod.
2.6.3 Analyza dodavateld

Kli¢ové suroviny pro péstovani a prodej jahod jsou substrat, sazenice jahod, hnojiva,
postriky, obalové nadoby a externi pracovni sila. Pokud budou snizeny néklady na nékteré
z uvedenych surovin, bude ziskovost na 1 kg jahod vyssi. Snizeni nakladt neovlivni prodejni

cenu za 1 kg jahod, ale zvys$i ziskovost daného projektu.

Pro analyzu dodavatelti si autor prace stanovil jako kritéria cenu v K¢ a statni

pfislusnost dodavatele.

Analyza péstebnich rohozi

PESTEBNi ROHOZE

MINERALNI VLNA

Dodavatel rok stat [ bni rohoz rock |/specifikace | cena za 1ks /s dph | mnozstvi/ ks | cena za dodavku s dph
Brinkman Hungary 2021 | Madarsko nedodavaji - K& 0 - K&
Brinkman Hungary 2023 | Madarsko nedodavaji - K& 0 - K&
Poptavka 2024

HOTchilli s.r.o. 2024 CR GRODAN CLASSIC - 100x15x7,5 119,00 K& 3800 452 200,00 K¢
Higarden s.r.o. 2024 CR GRODAN CLASSIC - 100x15x7,5 139,00 K& 3800 528 200,00 K&
HobbyGrow s.r.o. 2024 CR GRODAN CLASSIC - 100x15x7,5 149,00 K& 3800 566 200,00 K&
Bestgrow — LIDSBRON s.r.o. 2024 CR nedodavaji - K& 0 - Ké
Galuku Lanka Exports Pvt Ltd 2024 | SRi LANKA nedodavaji - K& 0 - K&

Tabulka 13: Analyza dodavatelii péstebnich rohozi — minerdaini vina (zdroj: vlastni zpracovdni)

PESTEBNI ROHOZE

KOKOSOVE VLAKNO

Dodavatel rok stat péstebni rohoZ kokosové vldkno/specifikace | cena za 1 ks / s dph | mnoistvi/ ks |cena za dodévku s dph
Brinkman Hungary 2021 | Madarsko Growback 100x20x12 60,67 K& 4275 259 376,00 K&
Brinkman Hungary 2023 | Madarsko Growback 100x20x13 66,93 K& 3800 254 332,00 K&

Poptévka 2024

HOTchilli s.r.o. 2024 CR CANNA Cocos rohoz Slabs 100 133,00 K¢ 3800 505 400,00 K&
Higarden s.r.o. 2024 CR nedodavaji - K& 0 - K&
HobbyGrow s.r.o. 2024 CR PLAGRON Coco Slab 121 109,00 K& 3800 414 200,00 K&
Bestgrow — LIDSBRON s.r.o. 2024 CR CANNA Cocos roho? Slabs 100, 12 | 167,71 K& 3800 637 298,00 K&

Plagron Cocos Slab 12 | 123,49 K& 3800 469 262,00 K&
Galuku Lanka Exports Pvt Ltd [ 2024 | SR LANKA 100x15x10 cm 44,00 K& 3800 167 200,00 K¢

Tabulka 12: Analyza dodavatelii péstebnich rohozi — kokosové viakno (zdroj: vlastni zpracovdni)
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Pro celkovy prehled jsou autorem prace v prvni tabulce srovnany potizovaci ceny
za rohoze z kokosového vlakna od roku 2021 az po aktualni poptavku rohozi v roce 2024.
Jako alternativa je moznost nakoupit misto kokosovych rohozi rohoze z mineralniho vlakna.
V druhé tabulce jsou porovnany ceny za dodavku téchto rohozi v roce 2024. V predchozich

letech se rohoze z mineralni viny nenakupovaly.

Ceny 2021-2023 byly ziskany zucetnictvi pfedchozich let. Aktualni poptavka
dodavateli v roce 2024 byla provedena e-mailovou komunikaci a cenovou nabidkou

z webovych stranek.

Zavérem lze fici, ze uspora na dodavce matraci by byla mozna jen v piipad¢,
Ze by bylo zbozi odebrano pfimo u prvovyrobce, a ne u obchodniki. Ceny u obchodniku
v Evropé jsou srovnatelné, tedy vyrazné se neli§i. Rozhodnuti o vybéru dodavatele bude
zaviset na spolehlivosti dodavatele, referencich, kvalité produktu, mnozstevni slevé
z cenikové ceny a na terminu dodani. Pokud by se investor rozhodl matrace nakoupit piimo
u prvovyrobce od dodavatele ze Sri Lanky, bylo by nutné nakoupit minimalné 6000 ks
matraci. Je otazka, jakou kvalitu by matrace vykazovaly. Nakup tohoto zbozi se autorovi

prace jevi jako rizikovy a investorovi tuto variantu nedoporucuje.

Analyza péstebnich sazenic

V predchozich letech byly pro vysadbu pouzivany sazenice dvou odrid. Jedna se
o Casn¢ rodici jahodnik Elianny A+ a stfedné rany jahodnik CORY A+. Sazenice jsou
FRIGO, tedy podchlazené, siln€¢ vyvinuté jahodnikové puky bez listd, které okamzité

po vysadbé projevi svou ristovou energii.

Elianny je prvotfidni odrida, ktera plodi velmi Casn€. Zafivé Cervené, pekné
tvarované plody vydrzi bez problému delsi skladovani v chladu. Sazenice jsou silné a maji

zdravy rust.

CORY A+ je stiednéranna odruda. Plody jsou pomérné velké, krasné Cervené, syté
barvy a vyrazného lesku. Chut’ je vynikajici, vyvazena, typicky jahodova. Rust rostlin je
silny, bujny, s velmi vysokymi, pravidelnymi vynosy. Odolnost vic¢i chorobam je téz

vysoka.
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Jahody - sazenice

Dodavatel rok stat specifikace mnoistvi/ ks| j. cena/ ké cena celkem / K& cena s DPH /K¢

Chornicka z.0.s., a.s. 2021 CR jahodniky - sazenice 45000 12,07 Ké 543 150,00 Ké 624 622,50 K¢

Chornicka z.0.s., a.s. 2022 CR jahodniky - sazenice 35000 6,62 Ké 231 700,00 Ké 266 455,00 K¢

Vissers Aardhelplanten RV 2023 HOLANDSKO |jahodnik CORY A2+ 14250 6,55 Ké 93 366,00 K& 101 768,94 K¢
jahodnik ELIANNY A2+ 14250 6,55 Ké 93 366,00 K& 101 768,94 K¢

Poptavka 2024

De Kemp BV 2024 HOLANDSKO |jahodnik Verdi A2+ 28500 7,25 K& 206 739,00 K¢ 225 345,51 Ké
Poland Plants Sp. z 0.0. 2024 POLSKO jahodnik CORY A2+ 14250 10,66 K& 151 905,00 K& 165 576,45 K&
jahodnik ELIANNY A2+ 14250 7,02 Ké 100 035,00 Ké 109 038,15 K&
Vissers Aardhelplanten RV | 2024 I HOLANDSKO [jahodnik CORY A2+ 14250 10,20 Ké 145 350,00 K& 158 431,50 K&
jahodnik ELIANNY A2+ 14250 6,80 Ké 96 900,00 K¢ 105 621,00 K&

Tabulka 14: Analyza dodavateli sazenic (zdroj: viastni zpracovani)

V tabulce vySe jsou autorem prace srovnany potfizovaci ceny za sazenice od roku
2021 az po aktualni poptavku rohozi v roce 2024. Ceny 2021-2023 byly ziskany z ucetnictvi
predchozich let. Aktualni poptavka dodavateli vroce 2024 byla provedena stejnym

zpusobem jako u rohozi, tedy e-mailovou komunikaci s dodavateli.

Dodavatel DE Kemp BV neprodava ani jednu pozadovanou odridu. Dodavatel
nabidl alternativni odridu VERDI A2+. Oproti predchozim rokiim je markantni nartst ceny

za odrudu CORY A+.

Z analyzy vyplyva, ze dodavatel Vissers Aardhelplanten RV, od kterého byly
sazenice odebirany jiz v roce 2023 z piedchozich let, jsou dle aktualni nabidky v roce 2024

nejlevnéjsi. Lze konstatovat, ze zménou osvédceného dodavatele nedojde k uspore nakladu.

Autor prace doporucuje zvazit, zda neodebirat misto dvou ranych odrad odrady tfi.
Treti odridu by autor doporucil jako pozdnéjsi. Timto krokem by se docililo postupného

nazravani plodi a tim snizeni rizika zbytkovosti prezralych ploda.

Analyza hnojiv a postriki

V tabulce nize je provedena analyza cen za hnojiva a posttiky v predchozich letech.
Pro rok 2024 byla nakoupena hnojiva jiz v roce 2023. Ceny v roce 2024 nebyly zatim dale
poptany, jelikoz nakup bude probihat na zakladé aktualniho stavu rostlin v prubéhu ristu

a aktualniho stavu skladovych zasob.
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Jahody - hnojiva, postriky
Dodavatel rok [specifikace mnozstvi | j.cena cena bez DPH cena s DPH
Aquahop s. r. 0. 2021 |Agroleaf power total 15 kg 4 5 432,00 K¢ 6 573,00 K¢
Aquahop s.r. 0. 2021 |vice polozek 9 327,50 Ké 11 286,00 K&
Aquahop s. r. o. 2021 |Dusiénan vapenaty 50 kg 1 840 840,00 Ké 1 016,40 K&
Aquahop s. r. 0. 2022 |vice polozek 94 182,00 K& 113 960,22 K¢
Aquahop s. r. 0. 2022 |vice polozek 37 307,00 K¢ 45 141,47 K&
Aquahop s. r. o. 2022 |vice polozek 30 395,00 K¢ 36 777,95 K&
Aquahop s. r. 0. 2022 |vice polozek 14 225,00 K& 17 212,25 K&
Aquahop s. r. 0. 2023 |vice poloZek 313 661,00 K¢ 379 529,81 K¢
v roce 2023 byly nakoupeny hnojiva a postriky na sklad pro rok 2024
CENA NENI PREDEM POPTANA, NAKUP BUDE PROBIHAT DLE AKTUALNICH POTREB PRO RUST A
2024 |POSTRIK ROSTLIN A STAVU SKLADOVYCH ZASOB

Tabulka 15: Analyza dodavatelit hnojiv (zdroj: viastni zpracovani)

2.7 Marketingovy plan a strategie

V této kapitole autor prace popisuje marketingovy mix 4P, kde se zabyva vyrobkem,

cenou, distribuci a propagaci, analyzou socialnich siti a analyzou webovych stranek.

2.7.1 Marketingovy mix 4P

Vyrobek (product)

Aktudlni sortiment spoleCnosti, ktery je predevSim prodavan ve vlastni faremni
prodejné, se sklada z mnoha potravinovych produktt. Zakaznici zde naleznou, jak vlastni,
tak i externi produkty od mistnich farmait. Ohledné specifikaci produkti se jiZ autor prace

zmirtuje v kapitolach 2.3 Predstaveni podniku a 2.4 Popis nabizeného produktu.

Péstovani a prodej jahod, byl do sortimentu zafazen predevs§im za ticelem doplnéni
a rozSifeni sezonni nabidky. V bakalarské praci se autor zabyva pievazné produkci jahod

ve foliovnicich.

Hlavni produkt

e Cerstvé natrhané jahody
Casné rodici jahodnik Elianny a stfedn& rany jahodnik CORY. Elianny je prvotfidni
odruda, ktera plodi velmi Casn€. Zarive Cervené, pekné tvarované plody vydrzi bez problému
delsi skladovani v chladu. CORY je stiedné rana odrida. Plody jsou pomérné velké, krasné

cervené, syté barvy a vyrazného lesku. Chut je vynikajici, vyvazena, typicky jahodova.
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Vedlejsi produkty

e Jahodové pyré, jahodovy sorbet - 200ml
Jahodovy sorbet je zmrzlina, ktera se vyrabi ze smési jahodového pyré

(rozmackanych jahod) spolu s cukrem a citronovou §tavou.

e Jahodovy sirup - 500 ml
Jahodovy sirup je sladky tekuty koncentrat vyrobeny z jahod. Tento sirup slouzi

k ptidani jahodové chuti a sladkosti do napoju, koktejla ¢i dezerta.

e Jable¢no — jahodovy most - 3 1
Jedna se o napoj vyrobeny lisovanim a od$tavnénim jablek a jahod. Most je nabizen

jak Cerstvy, tak 1 pasterizovany. Most je bohaty na vitaminy, mineraly a pfirodni cukry.

e Lyofilizované jahody - 50 g
Lyofilizované jahody jsou jahody, které prosly procesem lyofilizace, coz je specialni
technika odstrafiovani vody z potravin bez pouziti vysokych teplot. Tento postup zachovava
chut, vini a vétSinu zivin. Lyofilizace je znama také jako suseni mrazem. Lyofilizované

jahody jsou lehké, snadno skladovatelné.

Cena (price)

Ceny produktli jsou predevs§im nastaveny na zaklade vyrobnich nakladii a na zaklade
konkuren¢nich cen trzniho prostiedi. Cena za mé&kké ovoce se specificky vyviji v Case
v zavislosti na poptavce, Casovosti prodeje a nabidce konkurence. V tabulce je uvedena

prumérna prodejni cena v¢. DPH.
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Kategorie Cena s DPH

Cerstvé natrhané jahody 137,76 K&
Jahodova dren 75,00 K¢
Jahodovy sirup 170,00 K¢
Jable¢no jahodovy most 210,00 K&
Lyofilizované jahody 110,00 K¢

Tabulka 16: Marketingovy mix — Cena (zdroj: vlastni zpracovdni)

Distribuce (place)

Produkty si zakaznik muze koupit primarné¢ na faremni prodejné piimo v sadech
Nebilovy, kde nalezne vSechny aktualné€ nabizené produkty. Cilem podniku je, co nejvice
prodat svého Cerstvého ovoce, a to predevsim mekkého (jahody, bortivky), aby nedochazelo

zbyteCnym prebytkim.

Vedlejsi zpracované produkty, jako jsou jahodovy sirup, jahodova dfen a jiné
produkty, mize zakaznik zakoupit i mimo prodejnu ve faremnich obchodech spolecnosti

U Lidusky s.r.o0., se kterou sady uizce spolupracuji.

Podnik v soucasné dob€ nenabizi online e-shop s produkty, nicméné si muze
zakaznik predem objednat objednavku pomoci rezervacniho systému na webové strance,
telefonicky nebo pres socialni sité a vyzvednout si ji pfedem pfipravenou v domluveném

Case na faremni prodejné.

V poslednim roce zvelké casti probihal prodej Cerstvych jahod rezervacnim
systémem, kdy poptavka po jahodach byla v urcitych dnech vyssi, nez podnik mohl
nabidnout. Ze zkuSenosti zaméstnanci se Cim dal tim vice zakaznici uci predem

predobjednat svoje objednavky.

Komunikacni politika (promotion)

Sady Nebilovy se predevsim dlouhodobé zamétuji provadeét propagaci na socialnich
sitich, na kterych dokazou nejrychleji predat aktuality a novinky svym zakaznik(m.
Na socialnich sitich si mimo jiné buduji fanouskovskou zakladnu. Podnik putisobi
na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram. Primarnim kanalem pro komunikaci

s fanousky je Facebook s poctem 8745 sledujicich viz tabulka ¢. 17.
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Platforma Pocet sledujicich
Facebook 8745
Instagram 1612

Tabulka 17: Marketingovy mix — Komunikacni politika (zdroj: vlastni zpracovdni)

Dalsim propagacnim kanalem jsou Google Ads, pomoci kterych se snazi spole¢nost
Sady Nebilovy oslovit a navést uzivatele, pohybujici se na internetovych platformach,

podporovanych Googlem, na jejich webové stranky https://www.sadynebilovy.cz/.

U hlavnich dopravnich $pic¢ek v blizkém okoli méa spolecnost dlouhodobé& vystavené

bannery odkazujici na Sady Nebilovy. Bannery pomahaji ptilakat nové zakazniky a zaroven

pomabhaji fidi¢tm lépe najit prodejnu.

Pokud v prabéhu roku spolecnost kona vétsi spolecenskou udalost, jako jsou tradi¢ni
Slavnosti Jablek, Boravkobrani a dalsi podobné akce, dava inzerci do mistnich novin a radii.
Megsi¢ni budget na reklamni podporu marketingu ve spole¢nosti je prumérné¢ 5000 k¢.

Rozpad ceny je uveden v tabulce €. 18. Placend propagace je zaméfena primarné na zvyseni

trzeb na faremni prodejne.

Kategorie Cena

Facebook 2 400,00 K¢
Instagram 1 200,00 K¢
Google Ads 1 400,00 K¢

Tabulka 18:Rozpad ndkladii na placenou propagaci podniku (zdroj: vilastni zpracovani)
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https://www.sadynebilovy.cz/

2.7.2 Analyza socidlnich siti

V ramci marketingové analyzy se autor prace zabyva analyzou socidlnich siti

ve sledovaném obdobi od 1.3. 2023 do 29.2. 2024.

Analyza je dopodrobna rozdélena do ¢tyt kvartalt sledovaného obdobi, pro lepsi a
podrobnéjsi prehled posuzovaného subjektu. Posuzuje se Cetnost zvefejnéného obsahu,

dosah profilu, interakce s obsahem, kliknuti na odkazy a pocet sledujicich.

Facebook

Cetnost zverejnéného obsahu

i::‘;‘t’: Zvefejnény obsah | Celkem za obdobi
brezen 11
. [duben 9 =
kvéten 15
cerven 15
2023 Il cervenec 15 43
srpen 13
24¥i 12
. |fijen 12 34
listopad 10
prosinec 6
e V. lleden 8 18
Unor 4

Tabulka 19: Analyza sociadlnich siti — Facebook (zdroj: viastni zpracovani)

Nejvice zvefejnéného obsahu bylo ve druhém kvartalu sledovaného obdobi
s celkovym poctem 43 prispévka. Vyssi Cetnost zvefejnéného obsahu byla zapfiCinéna
sezonnosti vétSiny ovoce. Oproti tomu bylo nejméné obsahu zvefejnéno v poslednim

¢asovém obdobi.
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Dosah profilu

e brezen - kvéten 2023

Efektivita Denni  Kumulativni (D

Dosah © Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy ©@

120,1 tis. v1z7% 9,4 tis. t520% 8,7 tis. 2,5 tis. r64%

!0 000
Rozdéleni dosahu
5009 Celkem
120140 L 137%
10 000
Z organickych
5000 22646 " 100%
Z reklam
0
1. 3. 31.3. 20. 4. 10. 5. 30. 5. 57419 7 298%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 12: Facebook: dosah profilu brezen—kvéten 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

V prvnim kvartalu sledovaného obdobi byl celkovy dosah 120 140 uzivateld. Z toho
organicky dosah €inil 22 646 a z reklam 57 419. Nejvétsi dosah byl 13.3. 2023 a to konkrétné
17 181, Jednalo se o kratké informativni video a staticky pfispévek, ktery se uspésné
algoritmem uchytily. Z pozorovaného grafu lze fici, ze vzdy k navySeni dosahu uzivatela
dochazelo v jednotlivych dnech, vydanim novych pfispévka. Pokud doslo k vice placené
propagaci prispévku a videi, viz v obrazku ¢. 12 (Cervené vyznaCené ramecky), zvySsily se

po celou dobu placené reklamy celkové dosahy.

66



e Cerven - srpen 2023

Efektivita Denni  Kumulativni ()

Dosah © Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
Dlouhodobé

74,9 tIS. v 377% Otis. . 43 % 8,7 tis. 5,6 tIS. 1 1271%

10 000
Rozdéleni dosahu

Celkem

74858 L 377%
5000

Z organickych
46874 1107 %

Z reklam

11.6. 1.7 21.7. 10. 8. 30.8. 37799 L 342%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 13: Facebook: dosah profilu cerven—srpen 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

Ve druhém kvartalu doslo k celkovému poklesu dosahu na Facebookovém profilu
oproti predchozim tfem meésicim, a to konkrétné o 37,7 %. Jednim z davodu je mensi
placena propagace prispévki. Pozitivem pozorovaného kvartalti je zvySeni organického
dosahu, ktery ma pro podnik vys$si véhu, a to pfesné o 107 % oproti prvnimu kvartalu. Je to
disledkem vyssi Cetnosti obsahu za sledované obdobi, které potvrzuji data z tabulky ¢. 19 a
s nejvetsi pravdépodobnosti tomu bylo zapfi¢inéno i1 vys$si poptavkou po sezonnich

produktech (tfesn€, jahody, boravky...), které taktéz potvrzuji data z kasy, viz. ptiloha ¢. 2.
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e zari - listopad 2023

Efektivita Denni Kumulativni ()

Dosah © Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

59,7 tis. v 1e8% 5,9 tis. v aa8% [méjh;m:is. 4,1 tis. v 2724

8000 Rozdéleni dosahu
6000 Celkem
59672 L 198%
4000
Z organickych
2000 26097 L 442%
- Z reklam
0
11.9. 1.10. 21.10. 10. 11. 30. 11. 41399 " 111%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 14: Facebook: dosah profilu zari-listopad 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

Ve tietim kvartalu doslo k mensimu dosahu profilu oproti prvnim dvéma sledovanym
obdobim. Divodem je snizeni zvefejnéného obsahu oproti minulému obdobi a postupné
mensi celoplo$ny zajem o ovoce, ktery se také mirné propsal v celkovych trzbach prodejny
(viz. priloha €. 2). Narust dosahu, zvyraznéného v obrazku €. 14, je zapiic¢inén kazdorocni

vrcholnou akci Slavnosti jablek, ktera se vzdy kona v druhé poloviné zafi.

e prosinec 2023 - unor 2024

Efektivita Denni Kumulativni (D
Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. . Dlouhodobé .
52,3 tis. vi2an | 4 tiS. va2su% 87 ti 2,6 tis. v 354%
,7 tis.

Rozdéleni dosahu

6000
Celkem

4000 52296 | 124%
Z organickych

2008 24439 L64%
Z reklam

0
11.12. 31.12. 20.1. 9.2. 29.2. 34454 1 168%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 15: Facebook: dosah profilu prosinec 2023—uinor 2024 (zdroj: Meta Business Suite)
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V poslednim ctvrtleti byl celkovy dosah s 52,3 tisici nejnizsi z celého sledovaného
obdobi. Musi se podotknout, ze za toto obdobi bylo nejméné vydano obsahu, viz vyse
v tabulce €. 19. Zaroven byla i nejmensi placena propagace prispévkl a videi. V porovnani

s prvnim zminénym kvartalem doslo k celkovému narastu organického dosahu.

Celkové lze fict, ze nejvice ovliviluje organicky dosah Cetnost zvefejnénych
piispévki a sezonnost daného odvétvi. Pomoci placené propagace dokaze podnik 1épe cilit
na své zakazniky a zvySovat sviij dosah v prabéhu podporovaného obdobi, jak jiz bylo vidét

v jednotlivych kvartalech.

Instagram

Cetnost zverejnéného obsahu

Instagram
igzz‘l’: Zverejnény obsah | Celkem za obdobi
bfezen 6
I duben 7 21
kvéten 8
cerven 16
3 Il. gervenec 17 47
srpen 14
Zari 9
M. fijen 5 19
listopad 5
prosinec 4
3004 V. leden 5 13
Unor 4

Tabulka 20: Analyza socidlnich siti — Instagram (zdroj: vlastni zpracovdni)

Stejné jak u Facebookového profilu bylo nejvice zvefejnéného obsahu ve druhém
kvartalu sledovaného obdobi s celkovym pocCtem 47 prispévka. Vyssi Cetnost zvetejnéného
obsahu byla zapficinéna sezonnosti vétsiny ovoce. Oproti tomu bylo taktéz nejméné obsahu

zvefejnéno v poslednim casovém obdobi.
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Dosah profilu

e brezen - kvéten 2023

Efektivita Denni Kumulativni ()
Dosah © Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Dlouhodobé
6,4tIS. van | Oow 6 ti O ox
1,6 tis.
1000

Rozdéleni dosahu

Celkem
too 6356 L 4%
Z organickych
2447 " 100%
\J Z reklam
) 1.3 31.3. 20. 4. 10. 5. Soms. 3601 " 100%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 16: Instagram: dosah profilu brezen—kvéten 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

V prvnim kvartalu sledovaného obdobi byl celkovy dosah 6 353 uzivateld. Z toho
organicky dosah ¢inil 2 447 a z reklam 3 601. Nejvétsi dosah byl ke konci kvétna u statického
ptispévku, viz. obrazek €. 16 (Cerveny ramecek), ktery byl vice penézné zpropagovan oproti
zbytku daného obdobi, za ufelem pozvani na charitativni akci. Z pozorovaného grafu
vychazi, ze vzdy k navysSeni dosahu dochézelo v jednotlivych dnech, zvetejnénim nového

obsahu.
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e Cerven - srpen 2023

Efektivita Denni Kumulativni ()
Dosah © Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Dlouhodobé
15,4 tis. r123% | 106 +100% . 26 1 100%
1,6 tis.
4000
Rozdéleni dosahu
D000 Celkem
15402 ™ 14239
2000
Z organickych
1000 3050 " 246
w Z reklam
0
. 1.7 21.7. 10. 8. 30. 8. 13410 * 272,4 %

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrazek 17: Instagram: dosah profilu cerven—srpen 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

Ve druhém kvartalu doslo ke zvySeni dosahu na Instagramovém profilu oproti
pfedchozim tfem meésicim, a to konkrétné o 142,3%. Diavodem bylo vyssi zvefejnéni
obsahu, ktery doklada tabulka ¢. 20 a vyS$Si poptavka po sezonnich produktech (tfesne,
jahody, bortavky...), které taktéz potvrzuji data z kasy v piiloze ¢. 2.

Také doslo k navySeni placené propagace, kdy dosah z reklam Cinil 13 410. NejvySsi
dosah ve sledovaném obdobi byl 15.-17.6. 2023, ktery muzete vidét v Cervené vyznacenym
rameCku ve vySe zminéném grafu. Cilené¢ byly podporovany dva statické pfispevky

na aktualni nabizenou nabidku prodeje jahod.
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e zari - listopad 2023

Efektivita Denni Kumulativni ()

Dosah ©@ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

5,7 tIS. ve2% 491 » 363,2 % 1,6 tis. 118 353,8 %

2000
Rozdéleni dosahu
1500 Celkem
5670 L 62%
1000
Z organickych
500 1852 1 393%
Z reklam
0

3982 L 692%

== Dosah Z organickych w= Z reklam

Obrazek 18: Instagram: dosah profilu zari-listopad 2023 (zdroj: Meta Business Suite)

Ve tretim kvartalu doslo k mensimu dosahu profilu oproti pfedchozimu obdobi, a to
prevazné kvili sniZeni Cetnosti zvefejnéného obsahu. Doslo konkrétné k poklesu dosahu

0 62 %. Zaroven vydané piispévky byly méné penézné podporovany.

e prosinec 2023 - unor 2024

Efektivita Denni Kumulativni (D)

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

4,5 tis. vao1% | 317 v 3sa% Elmugdfzéis 82 1305%
; .

2000
Rozdéleni dosahu

1500 Celkem
4532 1 201%

1000
Z organickych

500 1560 1 158%
Z reklam
0 < 4 . _ 4
11.12. 31.12. 20.1. 9.2. 29.2. 3041 L 236%

== Dosah Z organickych == Z reklam

Obrazek 19: Instagram: dosah profilu prosinec 2023—inor 2024 (zdroj: Meta Business Suite)
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V poslednim ¢tvrtleti byl celkovy dosah s 4,5 tisici nejnizsi z celého sledovaného
obdobi. V tomto obdobi bylo nejméné vydano obsahu, stejné jako na platformé Facebook,
viz vySe v tabulkéach ¢ 19 a 20. Za celé sledované obdobi, kromé& druhého kvartalu nedoslo
postupné k navySeni dosahu uzivatelt. Tento faktor velmi ovliviiuje Cetnost a pravidelnost

zvetejnéného obsahu.

Vyvoj sledujicich — kumulativni graf

Pro posouzeni nartstu fanouskovské zakladny na jednotlivych socialnich siti je

pfilozeny kumulativni graf v Case.

Facebook

Efektivita Denni Kumulativni  ©

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

198,6 tis. veosn 28,2 tiS. 1425 | oo 14,8 tis. 1 242u

8,7 tis.

Rozdéleni okruhu uzivatel(

2000 1.3.2023 a7 29. 2. 2024
s Celkem ()

1326 | 566%
1000 Sledovani ()

1464 1 582%
500
Ukonéena sledovani ()

0 138 1 689%
20. 4. 29.7. 6.11. 14. 2.

Sledovéani
To se mi libi stranky ()

8489 —

Obrazek 20: Facebook: vyvoj sledujicich (zdroj: Meta Business Suite)

Za jeden rok na platformé Facebook pribylo celkem 1326 novych uzivatelt.
Oproti minulému roku poklesl narist sledujicich o 56,6 %. Nejvice sledyjicich pfibylo
od Cervna az do zafi. Divodem byla vyssi aktivita na profilu a zajem zakaznik(i o nabizené

produkty spolecnosti Sady Nebilovy.
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Instagram

Efektivita Denni Kumulativni

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @
. Dlouhodobé
24 tis. v 7% 856 1 100% . 226 1 100%
1,6 tis.
400
300 Rozdéleni okruhu uzivatell
1.3.2023 az 29. 2. 2024
200 Sledovani
326 -
100
Zru$eni sledovani ()
o 88 —-
4.8. 12. 1. 20. 2.
Sledovani

Obrazek 21: Instagram: vyvoj sledujicich (zdroj: Meta Business Suite)

U Instagramového profilu se zvysil pocet sledujicich o 326 novych uzivateld.
Narust sledovani nebyl tak vysoky, jako u platformy Facebook. Musime podotknout,
ze u Instagramového profilu bylo mozné ziskat data o vyvoji sledujicich az od 15.6. 2023.

vwr 4

Stejné jako u Facebookové platformy byl nejvyssi narast sledujicich v letnich mésicich.

Porovnani IG a Facebook

Navstévy & Exportovat v
Navstévy na Facebooku () Navstévy instagramového profilu ()
110,7 tis. 1 a22% 5,1 tis. t87%
2000 200
1500 150
1000 100

500 50

0 0
1.3. 9.6. 17.9. 26.12. 1.3. 9. 6. 17.9. 26.12.

Obrazek 22: Porovnani navstévnosti facebooku a instagramového profilu (zdroj: Meta Business Suite)
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Ve srovnani navstévnosti na socialnich byla navstévnost na Facebookovém profilu
21krat vys$si nez u Instagramového profilu. Oba grafy mély nejvétsi navstévnost v obdobi
od Cervna do konce zafi roku 2023. Facebookovy profil je pro vétsinu uzivatelti primarnim

profilem pro zji§fovani informaci a aktualnich novinek podniku.

Potencialni okruh sledujicich

Odhadovana velikost okruhu uzivatel& (D

314 900 az 370 400

Lidé na Facebooku a Instagramu v Plzefisky kraj, Ceska republika a 2 dal3ich vybranych filtrech

Inzerce

Vék a pohlavi ®

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi
59,3 % 407 %

Obrazek 23: Potencialni okruh sledujicich (zdroj: Meta Business Suite)

Pro mozné rozsiteni socialnich profila je zde pfilozeny graf potencialniho okruhu
uzivatela. Cilova skupina je velmi pestra a obsahuje vSechny vékové skupiny, jak jiz je

zminéno v kapitole 2.6.1 Analyza zakaznik?.

Potencialni okruh uzivatell byl zuzen na Plzerisky kraj, ktery zaujima v souCasné
dobé vetsinu zakaznikd daného podniku, jak jiz autor potvrzuje v kapitole 2.6.1. Analyza
zakaznikd. Odhadovana velikost okruhu uzivatelti podle Meta Business Suite ¢ini 314 900
az 370 400 uzivateli. Nabizi se zde do budoucna moznost, vice oslovit mladsi vékovou
skupinu v rozmezi 25-34 let, a to pfevazné na platformé Instagram, jak jiz dokladaji grafy
v kapitole 2.6.1 Analyza zakazniku, ktera se mize v ramci nékolika let stat hlavni cilovou

skupinou podniku.
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2.7.3 Analyza webovych stranek

Prokliky v Zobrazeni v Prim. CPC + Cena v

19 tis. 54,3 tis. 0,77 K¢ 14,6 tis. K&

27.2.2023 26.2.2024

Obrazek 24: Analyza webovych stranek (zdroj: Google Ads)

Za posledni rok si zobrazilo webové stranky Sady Nebilovy 54,3 tisic lidi v Google
prohlizeci. Mira proklika je na 35 %, coz oproti normalné doporucené minimalni hodnoté
20 %, je na dobré trovni. Primérna CPC (Platba za kliknuti) byla za sledované obdobi 0,77
K¢. Vyssi zajem uzivateld o sezonni nabidku spolecnosti byl dlouhodobé v letnim obdobi
od Cervna do srpna. V zafi, kdy se konala kazdoro¢ni akce Slavnosti jablek, byl nejvetsi

zajem zakaznik.

Potvrzuje se celkoveé vyssi zajem zakaznikt v letnim obdobi, jak v kapitole 2.7.2

Analyza socialnich siti, tak 1 v této analyze webovych stranek.

2.8 Organizac¢ni a personalni plan

Pro lepsi rozpad a pochopeni organiza¢niho a personalniho planu byl vytvoren
vyrobni proces projektu. Péstovani jahod ve foliovnicich je specificté)si, oproti normalnimu

péstovani jahod na poli, jak jiz je zminéno v kapitole 2.4 Popis nabizeného produktu.
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Obrazek 25: Vyrobni proces (zdroj: vlastni zpracovani)




Vyrobni proces se sklada ze tiech fazi a je rozlozen do dvou kalendainich roka:

- Prvni sklizenl (srpen az zafi)
- Prezimovani

- Druha sklizen (kvéten az Cerven)

Prvni a druha sklizenn maji velmi podobny vyrobni proces. OdliSuji se vysadbou
jahod, kdy v prvni fazi dochazi k vysazovani nové urody a ve druhé fazi dochazi
k prezimovani jahod, které se na pocatku dalsiho kalendainiho roku davaji zpét do stojant.
Maji také rozdilnou plodnost, kdy jahody pii druhé sklizni plodi vice nez pfi prvni, jak je

podrobné rozepsano v kapitole 2.9.4 Produkce jahod v ¢asovém obdobi, coz ma celkoveé vliv

na ¢asovou naroc¢nost sklizné.

Personalni naklady v roce 2022

Tabulka 21: Persondlni naklady v roce 2022 (zdroj: viastni zpracovdni)

Vyrobni proces Prvni sklizen

Cinnosti Pocet hodin Hodinové sazba Castka

Vysadba 120 130,00 K& 15 600,00 K¢
Prostfihani 16 130,00 K& 2 080,00 K¢é
Osetfeni porostu 8 180,00 K¢ 1 440,00 K¢
Hnojeni oY 180,00 K¢ 10 260,00 K¢
Kontrola porostu 37 200,00 K¢ 7 400,00 K¢é
Sklizen 800 130,00 K¢ 104 000,00 K¢
Celkem 1038 - 140 780,00 K¢
Vyrobni proces Pfezimovani

Cinnosti Potet hodin Hodinova sazba Castka

OstFihani 16 130,00 K& 2 080,00 K¢
Sundani matraci 128 130,00 K& 16 640,00 K¢
Celkem 144 - 18 720,00 K¢
Vyrobni proces Druha sklizen

Cinnosti Poket hodin Hodinové sazba Castka

Nandani matraci do stojanti 120 130,00 K¢ 15 600,00 K¢
Prostfihani 16 130,00 K¢ 2 080,00 K¢
Osetfeni porostu 8 180,00 K¢é 1 440,00 K¢
Hnojeni 46 180,00 K& 8 280,00 K¢
Kontrola porostu 30 200,00 K¢ 6 000,00 K¢
Sklizen 1200 130,00 K¢ 156 000,00 K¢
Celkem 1420 189 400,00 K¢
Celkové personadlni naklady 348 900,00 K¢

Agentura - naklady 314 080,00 K¢

Prace v sadu 34 820,00 K¢
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Celkové personalni naklady za rok 2022 ¢ini 348 900 K¢. Z toho agenturni prace
(brigadnici) zaujima vétsinu naklada, a to konkrétné z 90,02 %. Brigadnici méli v roce 2022
hodinovou sazbu 130 K¢. Zameéstnanci spole¢nosti vykonavaji predevs§im odbornéjsi praci.

Maji na starost vyzivu, oSetfeni a kontrolu porostu.

Personalni naklady v roce 2023

Vyrobni proces Prvni sklizen

Cinnosti Poéet hodin Hodinové sazba Castka

Vysadba 120 150,00 K¢ 18 000,00 K¢
Prosttihani 16 150,00 K¢ 2 400,00 K¢
Osetfeni porostu 8 200,00 K¢ 1 600,00 K¢
Hnojeni 57 200,00 K¢ 11 400,00 K¢
Kontrola porostu 37 220,00 K& 8 140,00 K¢
Sklizen 800 150,00 K¢ 120 000,00 K¢
Celkem 1038 - 161 540,00 K¢
Vyrobni proces Pfezimovani

Cinnosti Pocet hodin Hodinova sazba Castka

Ostfihani 16 150,00 K¢ 2 400,00 K¢
Sundani matraci 128 150,00 K¢ 19 200,00 K¢
Celkem 144 - 21 600,00 K¢
Vyrobni proces Druha sklizen

Cinnosti Poéet hodin Hodinova sazba Castka

Nandani matraci do stojanl 120 150,00 K¢ 18 000,00 K¢
Prosttihani 16 150,00 K¢ 2 400,00 K¢
Osetfeni porostu 8 200,00 K& 1 600,00 K¢
Hnojeni 46 200,00 K& 9 200,00 K¢
Kontrola porostu 30 220,00 K¢ 6 600,00 K¢
Sklizen 1200 150,00 K¢ 180 000,00 K¢
Celkem 1420 - 217 800,00 K¢
Celkové personalni naklady 400 940,00 K¢

Agentura - naklady 362 400,00 K¢

Prace v sadu 38 540,00 K¢

Tabulka 22: Persondlni ndklady v roce 2023 (zdroj: viastni zpracovdni)

V roce 2023 doslo k navyseni personalnich nakladii projektu oproti minulému roku
o 14,9 %. Duvodem je zvySeni hodinové sazby u personalni agentury o 20 Kc/h
a zamestnancu ve spoleCnosti. Nejvétsi nakladovou polozkou je sklizen jahod, ktera v roce

2023 ¢inila 300 000 K¢.
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2.9 Financ¢ni analyza

V této kapitole se autor bakalafské prace zabyva finan¢ni analyzou projektu. Jsou zde
hodnoceny a posuzovany pocatecni investice, naklady, pfijmy a cashflow poslednich tfech

letech fungujiciho projektu. Castky ve finan&ni analyze jsou uvadény bez DPH.

2.9.1 Pocatecni Investice

Vstupni naklady
Datum Castka Poznamky
3171 320,22 KE|Foliovniky vcetné technologie

205 420,00 K¢|Zemni prace

478 753,98 K¢|Foliovniky vCetné technologie - doplatek
Rok 2022 110 752,00 K&|Zemni prace
-1764 787,00 K¢|SniZeni ceny - dotace

Rok 2021

CN pred pfiznéanim dotace 3966 246,20 K¢
CN po pfiznani dotace 2201 459,20 K¢

Tabulka 23: Vstupni naklady (zdroj: vlastni zpracovani)

Projekt byl zrealizovan za pomoci dotac¢ni podpory. Vstupni naklady se skladaly
z vystavby foliovnikt veetné péstebni technologie a zemnich praci. Celkové vstupni naklady

projektu po pfiznani dotace €ini 2 201 459,20 K¢&.

2.9.2 Naklady za rok 2022

Vroce 2022 byly celkové naklady 1282 165,34 K& bez DPH. Nejvétsi Cast
celkovych nakladé zahrnuji polozky personalni naklady a rezijni naklady. Ugetni odpisy
dlouhodobého majetku nejsou zahrnuty v rezijnich nakladech a jsou pro lepsi piehled
nakladt vypsany tabulce samostatn€. V zavislosti na produkci jahod v roce 2022 vy$plhaly
jednotkové naklady na astronomickych 283,8 K¢ za kilogram bez DPH.
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Prehled nakladti 2022

Tabulka 24: Prehled ndkladii 2022 (zdroj: viastni zpracovani)

2.9.3 Naklady za rok 2023

Piehled nakladd 2023

Prehled nakladii za obdobi 2022
Polozky Minulé obdobi Koneény stav Celkova éastka |Poznamka
Spotfeba nakoupenych sadby a substratd 129 688,00 K& 127 166,00 K& 256 854,00 K¢|sazenice jahod
Spotieba nakoupenych hnojiv 15 599,50 K& 176 109,00 K& 191 708,50 K¢&|hnojiva-Agroleaf power -jahody
Spotfeba chemickych prostredkd 0,00 K& 21 384,53 K& 21 384,53 K& |kyselina dusi¢na
Spotieba ostatniho materialu 23 889,24 K¢ 18 885,24 K& 42 774,48 K¢ |textilie-jahody, méfak na jahody,..
Spotreba mazadel a olejd 0,00 K¢ 206,61 K& 206,61 K&
Opravy staveb budov cest 0,00 K& 35 620,00 K& 35 620,00 K&|osazeni jimky pro povrchovou vodu z foliovnikd
Prepravné 0,00 K& 260,00 K& 260,00 K&
préce v sadu 0,00 K& 34 820,00 K& 34 820,00 K&
Sluz.mat.povahy{prace na akcich, 18 720,00 K¢ 295 360,00 K¢ 314 080,00 K¢&|Agenturni prace - brigadnici
Pojisténi RV a sady 0,00 K& 21 528,00 K& 21 528,00 K¢&|pojistné plodin a proti poskozeni zviraty
Odpisy dl majetku Gcetni 0,00 K& 72 299,00 K& 72 299,00 K¢ |Foliovniky
ReZijni ndklady 64 410,10 K¢ 226 220,12 K¢ 290 630,22 K¢
Ik 252 306,84 K& 1029 858,50 K& 1282 165,34 K&
Jednotkové naklady (K¢/ha) 2 465 702,59 K¢
Jednotkové naklady (K¢/kg) 283,38 K¢
Vynos (t/ha) 8700,96
Oseté hektary 0,52
Produkce (kg) 4524,50

Prehled nakladi za obdobi 2023

Polozky Minulé obdobi Koneény stav Celkova éastka  |Poznaml

Spotieba nakoupenych sadby a substrata 0,00 K& 209 216,00 K& 209 216,00 K¢|sazenice jahod

Spotieba nakoupenych hnojiv 0,00 K& 189 764,91 K¢ 189 764,91 K¢ |hnojiva-Agroleaf power -jahody
Spotieba chemickych prostredkd 0,00 K& 19 356,72 K& 19 356,72 K¢ |kyselina dusi¢nd

Spotieba ostatniho materialu 0,00 K& 15 048,73 K& 15 048,73 K¢ |textilie-jahody, mérak na jahody,..
Opravy staveb budov cest 0,00 K& 26 250,00 K& 26 250,00 K¢

Prepravné 0,00 K& 9 500,00 K¢ 9 500,00 K¢&|osazeni jimky pro povrchovou vodu z foliovnik(
préce v sadu 0,00 K& 38 540,00 K& 38 540,00 K&

Sluz.mat.povahy{prace na akcich, 21 600,00 K& 340 800,00 K¢ 362 400,00 K&|Agenturni préce - brigadnici

Pojisténi RV a sady 0,00 K& 21 138,00 K& 21 138,00 K¢&|pojistné plodin a proti poskozeni zviraty
Odpisy dl majetku Géetni 0,00 K& 128 220,00 K¢ 128 220,00 KE|Foliovniky

ReZijni naklady 86 140,42 K& 298 142,54 K& 384 282,96 K¢

celkem

107 740,42 K&

1295 976,90 K& 1403 717,32 Ké

Jednotkové naklady (K&/ha)

2 699 456,39 K&

Jednotkové naklady (K&/kg)

191,14 K¢

Vynos (t/ha)

14123,08

Oseté hektary

0,52

Produkce (kg)

7344,00

Tabulka 25: Prehled ndkladii 2023 (zdroj: viastni zpracovani)

V roce 2023 byly celkové naklady 1403 717,32 K& bez DPH. Oproti minulému roku
mimeé klesly naklady na spotfebu nakoupené sadby, substrati a nakoupenych hnojiv,
které potvrzuje kapitola 2.6.3 Analyza dodavateli. ZvySily se celkové personalni naklady,
a to piesné o 14,92 %. Produkce jahod v roce 2022 byla o poznani vyssi, nez tomu bylo

v roce 2022, prokazalo se to v jednotkovych nakladech, které v roce 2023 ¢inily 191,14 K¢

za kilogram bez DPH.
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2.9.4 Produkce jahod v ¢asovém obdobi

Skladova karta
Casové obdobi Sklizen produkce(kg) Celkova produkce (kg)

1. 1824,00

2022 4525
I 2700,50
1. 4859,00

2023 7344
I 2485,00

Tabulka 26: Skladova karta (zdroj: viastni zpracovdni)

Trzby produktu jsou velmi zavisly na sezonni produkci jahod. Péstovani jahod je
ovlivnéno mnoha vné&jSimi faktory a nelze vzdy stoprocentné doptedu urcit, kolik bude
presné vypéstovano jahod v dané sezoné. Piesto spolecnost mize podniknout ak¢ni kroky,

které mohou co nejvice pomoci k lepsi produkei jahod.

Jahodniky ve féliovnicich plodi dvakrat do roka. Poprvé plodi na podzim od konce
srpna do konce zafi a podruhé plodi v druhém roce na zacatku 1éta od poloviny kvétna
do konce cCervna. Pii druhé sklizni je vzdy vysSi produkce, kvuli delSi vegetativni

a odnozovaci fazi rostlin.

Z tabulky €. 26 je patrné, ze v roce 2022 byla velmi malé produkce pti druhé sklizni.
Sklizen byla ovlivnéna pozdni vysadbou jahodniki v roce 2021. Vysadba byla opozdéna
pozdnim dodani péstebni technologie od dodavatele foliovnika z davoda pandemie COVID

- 19.

Vroce 2023 byla vyssi produkce jahod v porovnani s pfedchozim rokem.

Celkovéa produkce Cinila 7344 kg.

Nutno podotknout, ze potencialni vynos jahod je nicméné stale vysSSi, nez ma
v soucasné dobé€ spoleCnost Sady Nebilovy. Udava se, ze primeérna produkce jahod
na sezonu by méla Cinit cca. 20 t/ha. V naSem piipadé by to predstavovalo idealné produkci
10 000 kg jahod na sezonu. Roc¢ni produkce jahod v roce 2023 ¢inila 7344 kg za sezonu,
coz znamena, ze roCni rezerva v produkci tvori 2656 kg. Pfi primérné prodejni cené

146,05 K¢ je ptiblizné 388 000,- s DPH.
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2.9.5 Piiyjmy v ¢asovém obdobi

Jahody se sklizi dvakrat do roka, proto je mozné rozdélit trzby v roce na dvé pololeti
pro lepsi a podrobnéjsi analyzu pfijmu v Case. Trzby v daném obdobi jsou dale rozdéleny
na hlavni a vedlejsi produkty. Popis produkti je podrobné rozepsan v Kkapitole

2.7.1 Marketingovy mix 4P.

PFijmy (bez DPH)

Casové obdobi Sklizen Polozka Castka Celkova castka
2022 I HIavn!vp’)rodukt 178 297,12 KS 23290272 K&

Vedlejsi produkty 54 605,60 K¢
2022 L HIavn!‘;')rodukt 264 033,88 KE 306 938,28 k¢

Vedlejsi produkty 42 904,40 K¢
2023 I HIavn!'p')rodukt 517 620,25 KE 628 759,95 K¢

Vedlejsi produkty 111 139,70 K&
2023 L HIavn!vp')rodukt 264 722,44 KS 321 561,74 K&

Vedlejsi produkty 56 839,30 K¢

Tabulka 27: Prijmy v priibéhu let (zdroj: viasini zpracovdni)

V tabulce €.27 je patrné, ze nejvySsi piijmy byly pfi prvni sklizni v roce 2023
s celkovou castkou 628 760 K¢ bez DPH. Oproti tomu v prvni poloviné roku 2022 byly
nejmensi trzby s celkovou ¢astkou 232 903 K¢ bez DPH, kvili velmi nizké produkci jahod

pti sklizni, na coz poukazuje skladova karta tabulka ¢. 26.

V tabulce €. 28 jsou shrnuty celkové trzby za roky 2022 a 2023 za hlavni a vedlejsi
produkty. Je zde vycislen jejich procentualni podil na celkovych trzbach.

Polozka Celkova ¢astka Podil (%)
Hlavni produkt 1224 673,68 K¢ 78,32
Vedlejsi produkty 265 489,00 K¢ 21,68

Tabulka 28: Porovnani prijmii podle typu produktu za rok 2022 a 2023 (zdroj: vlastni zpracovdni)

Jak znézoriuje tabulka ¢. 28., hlavni produkt (prodej jahod), za posledni dva roky
tvortil ze 78,32 % celkové pfijmy projektu.
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2.9.6 Cash flow stavajiciho projektu

E:Z‘;‘l’)f Rok Celkové naklady Prijmy Cash Flow Kg;‘:"‘;‘;:;é
2021 1 3376 740,22 K€ 0.0KE 3376 7402 K& 3376 7402 K&
2022 2 1799372,32 K¢ 2304 628,0 K& 505 255,7 K& 28714846 K&
2023 3 1275 497,32 K¢ 950 321.7 K& 3251756 K& 3196 6602 K&

Tabulka 29: Cash flow projektu (zdroj: viastni zpracovani)

V tabulce €. 29 je zjednoduSeny piehled cash flow projektu za roky 2021 az 2023.
Pro lepsi prehlednost navratnosti projektu, byly pofizovaci néaklady investicniho zdméru
vycisleny vroce 2021 c¢astkou 3 376 740,22 K¢ a vroce 2022 castkou 589 505,98 K¢.
Z tohoto davodu v tabulce Cash flow nejsou pofizovaci naklady jiz v nasledujicich letech
zohlednény v odpisech dlouhodobého majetku. Celkové vstupni naklady jsou uvedeny

v tabulce €. 23 a jejich vySe je v souctu 3 966 246,2 K¢ bez pfiznané dotace.

V roce 2021, jak jiz je zminéno vySe, byly celkové naklady pouze na pofizeni
investice. Pofizovaci naklady zahrnuji dodavku péstebni technologie a foliovnikd, zemni

prace, viz tabulka ¢. 23. V tomto roce piijmy byly nulové, jelikoz byl projekt ve vystavbe.

V roce 2022 bylo vysledné cash flow projektu 505 255,7 K¢. Kladnych &isel bylo
predevsim docileno pfiznanim dotacni podpory ve vysi 1 764 787 K¢&. Bez zapocteni dotacni
podpory a zbylych vstupnich naklada byl projekt za rok 2022 ztratovy. Ztrata Cinila -670
025,4 K¢. Divodem byly velmi nizké celkové piijmy 539 841 K¢ z prodeje a pomérné
vysoké celkové provozni naklady 1209 866,34 K¢&.

V roce 2023 tomu nebylo o moc Iépe a cash flow projektu €inilo -325 175,6 K¢.
I kdyz oproti prvnimu roku 2022 stouply pfijmy z prodeje 1,76krat, tak bohuzel nebyly
dostateCné velké, aby pokryly veSkeré naklady a cash flow se dostalo do kladnych c¢isel.

Celkové naklady Cinily 1275 497,32 K¢ a ptijmy byly 950 321,7 K¢.

Kumulované cash flow projektu za prvni tii roky vystoupalo na neuvéfitelnych
-3 196 660,2 K¢. V souCasném stavu je projekt velmi ztratovy a dlouhodobé neudrzitelny.
Podnik musi co nejdfive ucinit potfebna opatteni, aby v nadchazejicim roce minimalizoval

ztraty a cash flow projektu se pohybovalo v kladnych Cislech.
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2.10Zhodnoceni a navrzeni opatieni

2.10.1 SWOT analyza

SWOT analyza

Faktor

Péstebni technologie jahod

Sezonnost 2x ro¢né

S Moznost zpracovani mékkého ovoce
Faremni prodejna

MozZnost rychlého osloveni zakazniki
Vysoké porizovaci naklady

Vysoké provozni naklady

W Rychld degradace mékkého ovoce
Velky odpad produkce

Ménné kvalifikovana pracovni sila
Osloveni vétsi cilové skupiny
Stabilnéji vyssi produkce jahod

0 Lepsi komunikace se stalymi zakazniky
Poradani akei

Otevieni prodejny po celou dobu vikendu

Neochota zaplatit vysSi cenu za jahody

Niroda jahod

Nenavratnost projektu

Ekonomicka krize

SniZeni podtu zakazniki

Nové vznikla konkurence se stejnou péstebni technologii

Tabulka 30 :SWOT analyza (zdroj: viastni zpracovani)

Zhodnoceni projektu:
S - Silné stranky

Mezi silné stranky projektu patii specialni péstebni technologie jahod, diky které je
mozné sklizet jahody dvakrat rocn€. Prvni sklizen probiha v srpnu az v zafi a druha v kvétnu
az cervnu. Toto je jednoznacné€ vyhoda nad konkurenci, ktera sklizi jahody pouze 1 x ro¢né.
Rovnéz velkou vyhodou je dozravani plodd mimo vegetacni obdobi jahod péstovanych
na poli. Prvni sklizné v srpnu az v zafi Ize docilit pouze hydroponickym péstovanim jahod
ve foliovnicich, jak je zminéno v kapitole 2.6.2 Analyza trhu a konkurence. Jahody
pestované hydroponicky dozravaji pii druhé sklizni v kvétnu az ¢ervnu minimalné o 14 dni

dfive nez jahody péstované na poli.
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Dalsi velkou vyhodou hodnoceného projektu je moznost zpracovani mekkého ovoce
a prebytka ve vedlejSich produktech viz. kapitola 2.7.1. Marketingovy mix. Tyto vedlejsi
produkty jsou vyrabény pfimo v provozovné v sadech Nebilovy. Diky vybudované faremni
prodejné a vetsi fanouskovské zakladné oproti konkurenci, je moznost zajistit co nejrychlejsi

piimy prodej jahod a vedlejsich produktd s vysokou marzi.

Velkou vyhodou je §iroka a rozmanita zakladna zakaznikl, jak jiz bylo zjisténo
a zminéno v kapitole 2.7.2 Analyza socialnich siti. Cilova skupina obsahuje vSechny vékové
skupiny viz. kapitola 2.6.1 Analyza zakaznikd. Diky socialnim sitim se nabizi rychla

a efektivni komunikace s t€émito zakazniky.

W - Slabé stranky

Mezi slabé stranky projektu patii velké pofizovaci a provozni naklady, jak jiz bylo
zjisténo v kapitole 2.9 Financ¢ni analyza. Nejvétsi ¢ast celkovych naklada tvofi personalni
a rezijni naklady. Pokud budou snizeny naklady na vstupni suroviny a na personalni naklady,
bude ziskovost na 1 kg jahod vyssi. SniZeni nakladu neovlivni prodejni cenu za 1 kg jahod,
ale zvysi ziskovost daného projektu. Z Analyz dodavatelt lze konstatovat, ze uspora
na dodavce matraci, sazenic a hnojiv muze byt jen minimalni, jelikoz ceny u obchodnika
v Evropé jsou srovnatelné a vyrazné se nelisi viz. 2.6.3 Analyza dodavateli. Personalni
naklady lze snizit dobrou organizaci prace a zvySeni efektivnosti. Navrh zlepSeni organizace

prace neni predmetem této bakalarské prace.

Slabinou projektu je rychla degradace mékkého ovoce. Pro dokonalou chut’ jahod je
dilezity vyssi obsah cukru v plodu. Cim je vy$si obsah cukru v plodu, tim rychleji plod
podléha zkaze. Proces sklizné¢ musi byt dobfe zorganizovan, aby zakaznik dostal sladké
ovoce v té nejlepsi kvalité. Jahody se jeden den sklidi, nasledné se zchladi na dva stupné
a dalsi den jsou jiz v prodeji. Dobrou organizaci prace se lze vyhnout pfebyte¢nému odpadu.
Prebytky a prezralé ovoce je zpracovano ve vedlejSich produktech viz. kapitola 2.7.1.

Marketingovy mix.

Jeden z kli¢ovych problému produkce jahod je personalni zajisténi. Odborné prace
jsou zajistovany stalymi zameéstnanci a pomocné prace provadi agenturni pracovnici.
Agenturni pracovnici jsou mén¢ kvalifikovana pracovni sila, proto je nutné na jejich kvalitu

prace prubézné dohlizet a kontrolovat ji.

86



O - Prilezitosti

Diky socialnim sitim se nabizi rychla a efektivni komunikace se zékazniky.
Odhadovana velikost okruhu uzivatelt ¢ini 314 900 az 370 400 uzivatelt. Jak dokladaji
grafy v kapitole 2.6.1 Analyza zakaznik(, mladsi v€kova skupina v rozmezi 25-34 let se

stane v ramci nekolika let hlavni cilovou skupinou podniku.

Cilem projektu je co nejvice stabilizovat primérnou produkci jahod, ktera zasadné
ovliviiuje celou udrzitelnost projektu. V soucasné dobé jsou v produkei jahod velké vykyvy,
jak jiz je zminéno vyse v kapitole 2.9.4 Produkce jahod. Pro stabilizaci produkce jsou nutné
kvalitni vstupy, v¢asna vysadba, spravna vyziva a oSetfeni rostlin, kvalitni a v€asné opyleni

a spravna regulace teploty.

Jedna z dalSich prilezitosti je aktivnéji pracovat se zakazniky, ziskat je a udrzet si je.
Jedna z moznosti je pravidelné poradat mensi Ci vétsi akce v pribéhu sezony. Jak jiz ukazala
2.7.2 Analyza sociélnich siti a 2.7.3 Analyza webové stranky Sady Nebilovy, lidé maji zajem
o konani akci. Z vysledkll v kapitole 2.6.1 Analyza zakazniki 1ze konstatovat, ze zadna
z cilovych skupin neni zadsadn€ minoritni ani majoritni. Prodejce by se mél nadale zamétovat
na vSechny demografické skupiny. Vzhledem k vys$si navstévnosti rodin s détmi je vhodné

se zaméfit na doplitkové programy pro déti.

Nejvetsi pocet zakaznikd, co navstivi prodejnu, je béhem tydne, coz Cinni 73 % vSech
zakaznikd. O vikendu je navstévnost vyssi, nicméné prodejna je oteviena pouze v sobotu,
tedy v souctu je zakaznikii méné€. Vzhledem k vysokym vikendovym trzbam by bylo vhodné

prodejnu otevfit i v nedéli.

T - Hrozby
Bohuzel tento projekt zaroven obnasi spoustu uskali a hrozeb.

Jednu z hrozeb predstavuje pozdni prodej jahod (pozdni dozravani), v dobé, kdy jiz
probiha sklizefi jahod u konkurence na polich. To maze zasadn€ negativné ovlivnit poptavku
zakazniki po nabizeném produktu podniku, kdy nebude ochota zaplatit vysSsi cenu

za vypeéstované jahody.

Pokud nebude dostate¢na uroda jahod, projekt se dostane do velkych ztratovych

¢isel, jako tomu bylo v prvnich dvou letech provozu, viz. v kapitole 2.9.6 Cash flow
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projektu. Netrodu muze ovlivnit mnoho faktorti. Nekteré faktory jako kvalitni vstupy,
vCasna vysadba, spravna vyziva a oSetfeni rostlin, kvalitni a v€asné opyleni a spravna

regulace teploty 1ze ovlivnit a nékteré faktory jako klimatické podminky ovlivnit nelze.

Pokud projekt v ramci nékolika nasledujicich let nebude schopny vykazovat ro¢ni
zisky, hrozi nendvratnost projektu. V aktualnim stavu, ve kterym se projekt nachazi,
ma nakroceno k velkému neuspéchu, jak jiz je poukazano v kapitole 2.9.6 Cash flow

projektu.

V ptipadé ekonomickeé krize by byl projekt realné€ ohrozen. Doslo by ke snizeni poctu
zakaznikd z divodu Spatné financni situace v domacnostech. Zakaznici by dali pfednost

nakupu spotiebniho zbozi, nutného pro bézny provoz domécnosti, pred ndkupem jahod.

Jedna z dalSich hrozeb je vznik nové konkurence v okoli Plzn€. Jako konkurencni

1ze povazovat pouze vystavbu foliovnika s hydroponickym péstovanim jahod.

2.10.2 Navrh ekonomickych opatieni pro navratnost projektu

V této kapitole autor prace vypracoval variantni ro¢ni scénafe cash flow projektu.
V tabulce ¢.31 je popsan soucasny stav v roce 2023 a jsou zde navrzeny Ctyfi variantni

scénare. Hypotézy jsou postaveny na cash flow roku 2023.

V soucasné chvili je kumulované cash flow projektu za posledni tfi roky ve vysi
-3 196 660,2 K¢. Cilem projektu je dosazeni bodu zvratu nejdéle v patnactém roce od
zapoceti investice. Pro dosazeni tohoto cile je nutné, aby ro¢ni cash flow bylo minimalné

266 388,35 K¢.

V ptipadé scénate s navysenou produkci, jsou celkové naklady navySeny o zvySené
personalni naklady, z divodu vy$si pracnosti pfi sklizni. Jedna se o umérné navyseni ve vysi

108 496,73 K¢.
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(1upaoop.dz 1upsvja :(o4pz) npyalodd mopf ysvo apugog: [ € vYINGo ]

Varianta Celkové naklady Prijmy Cash Flow Produkce (Kg) Poznamky
. . | . Produkce 7344 kg, primérna prodejni cena 129,40 K&/kg bez DPH
Soucasny stav 2023 1275 497,32 K¢ 950 321,7 K¢ -325 175,6 K¢ 7344,00
- . . . Stejna produkce 7344 kg, zvySena primérna prodejni cena na 180
Scenar A 1275 497,32 K¢ 1321 920,00 K¢ 46 422,68 K¢ 7344,00|,
Ké&/kg bez DPH
- . . . Zvysena produkce na 10000kg , zachovana primérna prodejni
Scenar B 1383 994,05 K¢ 1294 011,02 K¢ -89 983,03 K¢ 10000,00 .
cena 129,40 Ké&/kg bez DPH
- . . . Zvysena produkce na 10000kg , zvySena primérna prodejni cena
Scenar C 1383 994,05 K& 1650 382,40 K¢ 266 388,35 K¢ 10000,00 .
na 165,04 K¢/kg bez DPH
- Y Y . ZvySend produkce na 10000kg , zvySend primérna prodejni cena
Scenar D 1383 994,05 K& 1 800 000,00 K¢ 416 005,95 K¢ 10000,00

na 180 K¢&/kg bez DPH




Soucasny stav produkce jahod v roce 2023 — 7344 kg, prumérna prodejni cena za kg jahod

Scénar A

Scénar B

Scénar C

Scénar D

bez DPH 129,4 K¢/kg

V tomto scénari se predpoklada stejna produkce jahod jako v roce 2023 —
7344 kg, uvazuje se s produkci jahod minimalné o 14 dni dfive, nez produkce
u konkurence, z tohoto diivodu Ize uvazovat se zvySenou primérnou prodejni
cenou za kg jahod. Cena byla stanovena na zakladé analyzy trhu a konkurence
viz 2.6.2. Farma Vranany, kterd ma jedina hydroponické péstovani jahod
prodavala jahody z foliovniku za primérmou cenu 216 Kc/kg bez DPH.
Na zakladé mensi kupni sily oproti farmé Vraflany je cena stanovena

na 180 K¢/kg bez DPH.

Roc¢ni cash flow vychazi na 46 422,68 K&. Scénar v této varianté vychazi
v kladnych c¢islech, nicméné néavratnost projektu je delsi nez samotna

zivotnost projektu. Z toho divodu je tato varianta nepiipustna.

Ve druhém scénafi se predpoklada zvysena produkce jahod oproti roku 2023.
Uvazuje se s produkci 10 000 kg na 0,52ha. Prodejni cena je ponechana stejna
jako vroce 2023 1294 Kc/kg bez DPH. Roc¢ni cash flow vychazi
na - 89983,03 K¢. Scénaf v této varianté vychazi v zapornych ¢islech. Pri této

prodejni cené je projekt nerealny.

Ve tietim scénafi se predpoklada také zvySena produkce jahod oproti roku
2023. Uvazuje se s produkci 10 000 kg na 0,52ha. Na zakladeé vysledka
scénaife B byla cena stanovena tak, aby projekt byl navratny do 15 let.

Prodejni cena za kg jahod je 165,04 K¢/kg bez DPH.

Rocni cash flow vychézi na 266 388,35 K¢&. Scénar v této varianté vychazi

v kladnych ¢islech, navratnost projektu je 15 let.

predpokladana zvysSena produkce jahod na 10 000 kg, zvySena prumeérna
prodejni cena za kg jahod bez DPH 180 K¢/kg

V poslednim scénafi se predpoklada rovnéz zvySena produkce jahod
oproti roku 2023 jakozto ve scénafi B a C. Tento scénaf je nejvice
optimisticky, uvazuje se s vypéstovanim jahod o minimaln¢ 14 dni dfive.

Stejné jako ve scénaii A. Cena jahod se rovnéz uvazuje za 180 Kc/kg
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bez DPH. Ro¢ni cash flow vychazi na 416 005,95 K¢&. Scénat vychazi

v kladnych ¢islech a navratnost projektu bude pouze 8 let.

Na zakladé téchto scénaii autor prace doporuCuje investorovi variantu D.
Tato varianta je realisticka za predpokladu, ze bude dlouhodobé€ navysena produkce jahod
a dozrani plodd minimalné o 14 dni dfive nez u konkurence. Dosazeni vysi produkce je

popsano v kapitole 2.10.3 Doporuceni pro naplnéni navrhovanych opatieni.

Varianta C je variantou nejvice realistickou. Pro zvySeni ziskovosti autor prace
doporucuje investorovi snizeni ptimych nakladi minimalné o 5% a personalnich naklada
0 10%, viz kapitola 2.10.3 Doporuceni pro naplnéni navrhovanych opatieni. Po aplikaci
téchto opatfeni bude rocni cash flow vychazet na 446 148,4 K¢ bez DPH a néavratnost
projektu bude vychézet na 7 let.

2.10.3 Doporuceni pro naplnéni navrhovanych opatteni

Opatieni pro dosazeni SMART cilu

Pro dosazeni vyssi produkce by bylo vhodné oslovit externiho poradce zabyvajiciho
se péstovanim hydroponickych jahod. Jak jiz bylo v praci zminéno, pro zvySeni produkce
a pro vcasné dozravani jahod jsou kli¢ové spravné technologické postupy. Pro vypéstovani
kvalitniho produktu autor prace doporucuje zaméfit se na porizeni kvalitnich vstupt, jako
jsou sazenice, substrat, vyziva a hnojeni. Timto se predpoklada navySeni produkce az o 36%.
Pro zvySeni trzeb je kliCové vCasné dozravani v dobg, kdy jesté neprobiha sklizen jahod
u konkurence na polich. Toto zasadné ovlivni poptavku zakaznik po nabizeném produktu

podniku. Zakaznici budou ochotni zaplatit vyssi cenu za jahody, a to fadove o 39,1%.

Snizeni pfimych naklada na péstovani je mozné jen minimalné. Lze konstatovat, ze zménou
osvédCeného dodavatele nedojde k vyrazné aspore nakladt. Ceny dodavatela se v podstaté
nelisi. Dosazeni 10% sniZeni nakladi neni mozné. Lze dosahnout maximalné 5 % sniZeni
nakladu, a to vybérem vhodnych dodavatel. Pii vybéru je dilezité nehodnotit jen cenu, ale i

kvalitu.

SniZeni personalnich nakladu Ize dosahnout kvalitni organizaci prace a zaskolenim externich

pracovnikd. Je nutné pocitat s tim, Ze se zvySenim produkce budou riist umérné i mzdové
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naklady. Snizeni nakladii o 10 % je relevantni. Navrh snizeni téchto nakladt neni predmétem

bakalarské prace.

Lepsi organizaci prodeje 1ze dosdhnout snizeni energetické naro¢nosti na chladici zafizeni
a snizeni mnozstvi prebytkl. Je nutné Cesat pouze takové mnozstvi plodl, které bude

prodano nasledujici den a tim snizit skladovani na minimum.

Aby nedochazelo k vyhazovani prebytkti a prezralého ovoce, doporuCuje autor prace
stanoveni jasnych postupd, jak s nimi nakladat a jakou formou je zpracovavat. Zbylé zbozi
je mozno moSstovat, mrazit, susit ¢i lyofilizovat. Tyto vedlejsi produkty budou nésledné

prodany s vysokou marzi ve faremni prodejné.

Opatieni pro zvySeni navstévnosti faremni prodejny vyplyvaji zanalyzy zakaznika.
Z celkového grafu demografické analyzy zakaznika vyplyva, Ze nejvétsi zastoupeni tvori
rodiny s détmi, a to konkrétné ze 44,2 %. Stars§i osoby a manzelské pary zastupuji mensi

podil zakaznikd v procentualnim podilt 29,3 % a 26,6 %.

Analyza dojedové vzdalenosti a analyza socidlnich siti potvrdila, Ze nejvétsi
zastoupeni zakaznika tvoti z 51,2 % obyvatelé z mésta Plzen. Z bezptostiedniho okoli do 20
km je v pruméru 35,7 %. Z vysledki lze konstatovat, ze velkou Cast zakaznikd tvofi
obyvatele Plzeniského kraje, ktery zaujima v soucasné dobé vétSinu zakaznikd daného
podniku. Zadna z cilovych skupin neni zasadné minoritni ani majoritni. Prodejce by se mél
nadale zamérovat na vSechny demografické skupiny. Vzhledem k vyssi navstévnosti rodin
s détmi autor prace doporucuje zaméfit se na doplitkové programy pro déti. Vybudovani
détského hiisté a interaktivni stezky piimo v sadech. Nejvétsi pocet zakaznikl, co navstivi
prodejnu, je béhem tydne, coz €inni 73 % vsech zakaznikl. O vikendu je navstévnost vyssi,
nicméné prodejna je oteviena pouze v sobotu, tedy v souctu je zakaznikd mén€. Vzhledem

k vysokym vikendovym trzbam by bylo vhodné prodejnu oteviit i v nedéli.

Jedna z dalSich moznosti je aktivnéji pracovat se zakazniky a pravidelné poradat mensi
Ci vétsi akce v prub€hu sezony. Lidé maji zajem o konani akci, jako jsou naptiklad
kazdoro¢né konané Slavnosti jablek ¢i Bortivkobrani. Moderni zakaznik oCekava presah

a atraktivitu.

Diky socialnim sitim se nabizi rychla a efektivni komunikace se zékazniky.

Odhadovana velikost okruhu uzivatelt ¢ini 314 900 az 370 400 uzivatelt. Jak dokladaji
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grafy, mladsi vékova skupina v rozmezi 25-34 let se stane v ramci nékolika let hlavni

cilovou skupinou podniku.
Souhrn navrhovanych opatfeni pro zvyseni navstévnosti faremni prodejny:

Zavedeni vérnostnich karet, Vytvoreni e-shopu, Usporadani tematické akce Jahodobrani,
Rozsiteni sortimentu prodejny — nabidnout zakaznikiim moznost vétsiho vybéru produktl,

Vybudovani détského hiis§té€ a naucné stezky, ZvySeni reklamy na sociéalnich sitich.

Uspotradanim Jahodobrani v hlavni sezon€ jahod, dokaze spolecnost ptilakat velky pocet lidi
pfimo do sadu. Timto si zajisti velky prodej hlavnich i vedlejSich produkti. Tato akce je

vSak podminéna vyssi produkci jahod.
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3 Zavér

Cilem prace je navrh opatfeni pro zlepSeni ekonomickych vysledkii stavajiciho
projektu produkce jahod ve spoleCnosti Lukrena a.s.. Dil¢im cilem prace je zpracovani
situacni analyzy vyroby jahod v podniku a provedeni analyzy vyrobniho a pracovniho

procesu vyroby jahod.

V teoretické ¢asti byla provedena literarni reSerSe zamétena na téma podnikatelského
projektu. Je zde popsana struktura a ucel podnikatelského planu, SMART cile, marketingova
a strategickd situacni analyza, SWOT analyza, obchodni plan, marketingovy plan,
organizacni plan, personalni plan, analyza rizik, citlivostni analyza, finan¢ni plan a analyza

a hodnoceni efektivnosti a udrzitelnosti projektu.

V praktické Casti byl predstaven podnik, nabizeny produkt a stavajici podnikatelsky
zamér ,,Péstovani jahod a prodeje jahod v zemédélské spole¢nosti Lukrena a.s. ““. Nasledné
byla provedena podrobna analyza zakazniki, trhu a konkurence a analyzu dodavatelt.
Dale analyza socialnich siti, analyza webovych stranek a marketingovy MIX 4P. Pro lepsi
rozpad a pochopeni organizacniho a personalniho planu byl vytvoren vyrobni proces
projektu.

Analyzou zakaznikd jsme ziskali komplexni pohled na zakaznickou zakladnu.
Analyza nam pomohla lépe porozumét strukture zakaznik, jejich potfebam a preferencim.
Vysledky nam poslouzili jako kli¢ové vstupy pro marketingovou strategii a pomohli nam
definovat strategii pro uspésné pusobeni na trhu. Navrzeny marketingovy plan je zalozeny
na online marketingu na socialnich sitich.

Dale byla provedena SWOT analyza, ve které byly definovany silné a slabé stranky
projektu, ptilezitosti a pfipadné hrozby.

Ve finan¢ni analyze je hodnocena a posuzovana pocatecni investice, naklady, piijmy
a cash flow poslednich tfech let. Nasledné byl proveden navrh ekonomickych opatteni
pro navratnost projektu do 15 let. Z vysledka vyplyva, ze v soucasné dobé je projekt zcela
neekonomicky a vysledky cash flow se pohybuji v zapornych &islech. Pro posouzeni
navratnosti projektu byly navrzeny 4 mozné realistické scénare. Pro jednotlivé scénate bylo
navrzeno cash flow a navrh opatfeni pro dosazeni téchto cilti. V zavéru této bakalarské prace

investorovi doporucuji variantu D a C, za predpokladi snizeni celkovych nakladu.
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Zpracovanim bakalafské prace jsem si prohloubil své dosavadni znalosti v posuzovani
stavajiciho podnikatelského zaméru a naucil jsem se porozumét problematice péstovani
jahod. Potvrdila jsem si, Ze je to téma, kterému bych se chtél 1 nadale vénovat ve své budouci

praxi.
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