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Navrh a zpracovani podnikatelského zaméru

Souhrn

Diplomova prace pojednava o problematice tykajici se navrhu a zpracovani
podnikatelského pldnu na zalozeni reklamni a marketingové agentury. Teoretickd Cést je
vénovana zakladnim pojmuim, které se tykaji podnikédni, podstaté¢ podnikatelského planu,
jeho ucelu a funkce. Soucasti teoretické ¢asti je také navrzena struktura podnikatelského
planu, ktera slouzi pro zpracovani ¢asti praktické. Dale je vymezen marketingovy plan, jehoz
soucasti je marketingovy mix. Nasledn¢ jsou vybrany typy analyz, které jsou nezbytné
k identifikaci prostfedi, konkurence a vlivi, které na podnik ptsobi. Podstatnou kapitolou je
také financni analyza. Zavérem teoretické Casti je stanoveni rizik v podnikani. Prakticka cast
je uvedena ve vlastni praci, ve které je popsan konkrétni podnikatelsky zamér s naslednym
ekonomickym zhodnocenim a identifikaci rizik, které jsou s podnikdnim spojené. Zavér
diplomové prace shrnuje zjistené vysledky a hodnoti moznosti, za jakych je zamér

realizovatelny a jestli je schopen obstat v ¢eském prostiedi.

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, podnikatelsky zadmér, reklamni a marketingova agentura,

reklama v tunelu metra, reklamni systém, konkurenéni vyhoda, finan¢ni plan



Design and processing of business Plan

Abstract

This thesis deals with the issues relating to the design and processing of a business
plan in order to establish the advertising and marketing agency. The theoretical part is
devoted to the basic terms relating to business, the nature of the business plan, its purpose
and function. Part of the theoretical section is also proposed structure of the business plan,
which is used for processing of the practical part. There is also a marketing plan, which
includes a marketing mix. Subsequently, there are contains selected types of analysis that
are necessary to identify the environment, the competition as well as the impacts on the
business. An important chapter is also financial analysis. The conclusion of the theoretical
part is the determination of risks in business. The practical part is presented in my own work,
which describes a specific business plan with subsequent economic evaluation and
identification of risks associated with business. The conclusion of the thesis summarizes the
results and evaluates the options under which the business is feasible and whether it is able

to stand in the Czech environment.

Keywords: business plan, business case, advertising and marketing agency, advertising

system, advertising in the subway tunnel, competitive advantage, financial plan
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1. Uvod

Na trhu ptisobi vysok4 mira konkurence, kterda ma vliv na jednotlivé firmy skoro ve
vSech odvétvich. Firmy vétSinou uvadéji na trh vyrobky nebo sluzby, které jsou podobné ¢i
inovativni. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o ,,jedine¢ny* vyrobek nebo sluzbu, je nutné od
konkurence produkty odlisit a dostat se tim do povédomi zakaznika. Podniky mohou
Kk G¢elim propagace vyuzit reklamni agentury, které poskytuji sluzby a nastroje k souboji o
zakaznika.

Cinnost reklamni agentury spodiva v systematickém vytvafeni vzhledu, grafické
podoby a celkového dojmu firmy na vnéjsi okoli. Agentura vyuziva riznych metod a styld,
které cili na potencialni ¢i stavajici zdkazniky a pomadhaji vytvofit urcity vztah mezi
zdkaznikem a produktem, ¢i sluzbou, znackou nebo firmou jako celkem. Reklamnich
agentur je na trhu velké mnoZstvi a vSechny slibuji vyborné vysledky, nicméné poskytovani
sluzeb se ve vétsiné ptipadech od sebe liSi pouze nepatrné. Pficemz je dilezité zminit
zakladni rozdéleni téchto agentur. Napitiklad je vSeobecné znamo, ze znamé;jsi agentury maji
cenové vyse ohodnocené sluzby, jsou ale kreativnéjsi a sofistikovangj$i, zatimco mensi
firmy nemaji takové moZnosti tieba v oblasti technologii, ale jejich sluzby jsou cenové
piijatelngjsi. Je tedy nutno pfipomenout, Ze ani pro reklamni agentury neni jednoduché
zapusobit a udrzet se na trhu.

V CR zatim neexistuje firma, ktera by poskytovala uréitou technologii pro promitani
reklamy v tunelu metra, coz by mohl byt divod pro zaloZeni Gspésné reklamni agentury a
poskytovani této doposud neaplikované sluzby v CR. Jedine¢nost je diilezitym faktorem pro
uspeéch a perspektivu firmy. Technologie je zalozena na displejovém systému, ktery je
umistén v tunelu metra a na zakladé rychlosti jedouciho vlaku umoziuje promitat reklamu
cestujicim na okno vlaku. Tento systém je jiz aplikovan v n¢kolika zemich prostfednictvim
firem, které tuto sluzbu poskytuji. Vyvstava vSak otazka, pro¢ tato zdénlivé vynosna
technologie neni poskytovana i v CR.

I kdyZ mysSlenka na realizaci tohoto podnikatelského planu se zda byt velmi zajimava,
je tteba neopomenout dalsi krok, ktery je nezbytny k moznému GspéSnému provedeni. Tento
krok se tyka sestaveni samotného podnikatelského planu, ktery poskytne potencidlnimu
podnikateli dilezité informace o budoucnosti podniku a zhodnoti, zdali je zdmér viibec

mozné uskutecnit. Nicméné podnikatelsky plan je také hlavnim podkladem pro investory



zejména v piipadé, ze samotny zamér neni schopen podnikatel podpofit vlastnimi finanénimi
zdroji.

Zpracovanim podnikatelského planu je schopen podnikatel konkretizovat jednotliva
rizika, nasledné¢ provést opatfeni a zvolit vhodnou strategii, kterd nepfipusti bankrot

podnikatele.



2. Cil prace a metodiky

2.1 Cil prace

Cilem prace je sestavit podnikatelsky plan pro zalozeni reklamni agentury a posouzeni

skute¢nych moznosti pro zalozeni a provozovani nové spolecnosti. V zavéru by méla prace

poskytnou odpovédi na néasledujici otazky:

Realizace
e Jaké je tieba splnit podminky k tomu, aby plan byl realizovatelny?

e Jaké dostupné zdroje budou potieba k poskytnuti primarni sluzby?

Pocateéni investice

e Jak velka investice bude o¢ekavana?

Rizika

e Kitera rizika budou provazet realizaci podnikatelského planu?

Zivotaschopnost

e Je mozné provozovat reklamni a marketingovou agenturu a poskytovat primarni

sluzbu v Ceském prostiedi?

Zisk a navratnost investice

e Za jak dlouho je moZné o€ekavat navratnost investice v ptipad¢ predpokladanych

podminek?

Ekonomicka udrzitelnost
e Zpracovani optimistické varianty.

e Zpracovani pesimistické varianty.



2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, z nichz prvni je teoreticka a druhé
praktickd. Teoretickd Cast se opird o souhrn informaci ziskanych z odborné literatury a
internetovych zdrojl. Zpracovani teoretické ¢asti je nezbytné k objasnéni zakladnich pojmii,
analyze a syntéze informaci z odborné literatury, pfi¢emz z této ¢asti vychazi ¢ast prakticka.

Prakticka ¢ast obsahuje zpracovani jiz konkrétniho podnikatelského planu na zalozeni
reklamni a marketingové agentury, jejiz poskytovanou sluzbou je reklama v tunelu metra.
Uvedena ¢ast se sklada z nékolika kapitol, které kopiruji strukturu podnikatelského planu.
V prvnich kapitolach je uveden zakladni popis podnikatelské prilezitosti, kde je
charakterizovana nabizena sluzba, volba vhodné pravni formy podnikéni, konkurenc¢ni
vyhoda firmy a nasledné jsou zde popsany dodavatelské sluzby. Jednou z dalsich kapitol je
popis vlastniki a cilil firmy.

Dalsi oddil struktury je vénovan potencidlnimu trhu. V této Casti je charakterizovan
cilovy trh a zakaznicky segment. Nasledné je zpracovana PEST analyza, Portertiv model péti
sil, analyza konkurence a popsana potencialni konkurence. Na zaklad¢é téchto analyz je
zjistén prehled o konkurenci, dodavatelich, odbératelich a jednotlivych vlivech, které plisobi
na podnik. Na zaklad¢ uvedenych poznatkt je sestavena SWOT analyza, ktera identifikuje
silné a slabé stranky spolecnosti, jeji ptileZitosti a hrozby. Dale je vypracovan marketingovy
mix. Nezbytnou souc¢asti podnikatelského planu je ¢asovy harmonogram, ktery je zpracovan
na zakladé casového odhadu jednotlivych krokt, které jsou potieba k realizaci
podnikatelského zaméru.

Jedna z poslednich Casti vlastni prace je vénovana sestaveni finan¢niho planu, pro jehoz
zpracovani je zapotiebi kalkulace nakladf, odhad vynost a po€atecni investi¢ni a provozni
naklady. Podle zjisténé pocatecni investice je mozné se rozhodnout, z jakych zdrojii bude
podnik financovan. Vykaz ziski a ztrat, rozvaha, piehled o finan¢nich tocich a analyza bodu
zvratu jsou nedilnou soucasti finan¢niho planu. Na zaklad¢é hospodaiského vysledku firmy
je stanovena navratnost investice. Dale jsou zpracovdny dvé varianty. V optimistické
varianté jsou maximalizovany zisky podniku a v pesimistické varianté podnik ziskd pouze
omezeny pocet zadavatelil, ¢imZ se vyrazné€ snizi zisk. Zadvérem jsou analyzovany vSechna

rizika spojend s podnikatelskou ¢innosti.



3. Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska se soustfedi na informace ziskané z internetovych zdroju a
odborné literatury, které souviseji S podnikatelskym planem. Nize je struén€ popsan obsah
jednotlivych kapitol.

Literarni reSerse v prvnim bodé uvadi definice jednotlivych podob podnikéni, které se
tykaji podnikatelské cCinnosti. Dale jsou zde zpracovana vhodnd kritéria, kterd jsou
napomocna pii rozhodovani o volbé pravni formy. Dal§i kapitola je veénovana
podnikatelskému planu, je v ni vymezena formulace a nasledné podminky, které musi plan
splitovat. Bod 3.3 je vénovan struktufe a hlavnim bodiim. Zvlastni pozornost je vénovana
zejména marketingovému planu, analyze trhu a dodavatelim. Soucasti teoretické Casti je
dale harmonogram a nésledné velmi podstatny Gsek tykajici se finan¢ni analyzy, financovani
investic, metody stanoveni rizik. Zdvérem jsou popsany jednotlivé typy pro hodnoceni

podnikatelského rizika.

3.1. Pravni formy v podnikatelské ¢innosti

Legislativni Uprava podnikéni je obsaZena Vv obCanském zdkoniku, Zivnostenském
zékon€¢ a dalSich zékonech, které vymezuji podminky pro podnikani v €innostech
vylou€enych z plisobnosti Zivnostenského zakona.

Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druZstvech (zakon o
obchodnich korporacich) se podrobné se zabyva vykonem funkce, otazkami odménovani,
kontrolou procesu rozhodovani manazert a jejich odpovédnosti za $kodu, a také druzstvem.
(WIKIPEDIE, 2016)

Ziakon ¢. 455/1991 Sb., Zivnostensky zakon, Vv aktualnim znéni stanovuje zakladni
rovnopravné podminky pro provozovani zivnosti nejen prostfednictvim Zivnosti
prostiednictvim Zivnostnikt, ale také velkych podnikii a zahrani¢nich subjektii. Obsahuje
vymezeni pojmu Zzivnost, stanovuje vSeobecné a specifické podminky pro ziskani
zivnostenského opravnéni, podrobn€ vymezuje jednotlivé ¢innosti, které nejsou Zivnostmi,
upravuje podnikani cizinci, ¢innosti odpovédného zastupce aj. (VEBER, 2012, s. 68)

Pted zahajenim podnikatelskych aktivit je prioritou zvolit vhodny typ pravni formy
podnikani. Je tedy nutné zvazit ptednosti i nedostatky pravnich forem, které jsou brany
Vv uvahu pro efektivni fungovéani podniku v ménicich se podminkéch.

Podnik se zpravidla ¢leni na podniky jednotlivce, obchodni korporace a statni podniky.



Za podniky jednotlivce 1ze povazovat osoby podnikajici na zakladé zivnostenského
podnikani a osoby podnikajici podle zvlastnich pravnich predpisa.

Obchodni korporace zahrnuji obchodni spole¢nosti nebo druzstva. Mezi obchodni
spolecnosti patii vefejna obchodni spolecnost, komanditni spolecnost, spolenost s ruc¢enim
omezenym, akciovd spolecnost, evropské hospodarské zdjmové sdruzeni, evropska
spole¢nost. Jako druzstva jsou definovany za druzstvo a evropské druzstevni spolec¢nosti.

Statni podnik je zakladan ministerstvem (zastupujicim stat) zejména K uspokojovani
vyznamnych celospoleCenskych, strategickych nebo vefejné prospéSnych zajmu.
(MARTINOVICOVA, 2014, s. 19)

Podle autora Jaromira Vebera existuji riiznd kritéria, podle kterych lze zvolit pravni
formu podnikani, a ta se mizou se menit podle druhu ¢innosti. Nize jsou stru¢né popsany

jednotlivé pravni formy a jejich vyhody a nevyhody. (VEBER, 2012, s. 70)

3.1.1. Spole¢nost s ru¢enim omezenym

e Spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spole¢né a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili
vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobé&, kdy byli
vétitelem vyzvani k plnéni.

e Oznaceni je ,,spoleCnost srucenim omezenym®, v ndzvu spoleCnosti se mulze uZzit
zkratka ,,spol. s r.0.* nebo ,,s.1.0..

e Statutarnim organem je jednatel nebo vice jednateld.

e Podil spole¢nika se urcuje podle poméru jeho vkladu k vysi zakladniho kapitalu.

e  Vznik spole¢nosti — zdpisem do obchodniho rejstiiku.

e Zikladni kapital je ve vysi minimalné 1 K¢, pokud se ve spolecenské smlouveé neurci

vyssi ¢astka. (CESKO, 2018)

Vyhody

e  Omezené ruceni spolecniki.

e  Moznost zalozeni spolecnosti pouze jednou osobou.

e Je mozné stanovit kontrolni orgdn — dozor¢i radu.

e Spolec¢nost s ru¢enim omezenym ma danovou povinnost, kterd se pocita ze skutecného
zisku spolecnosti. V pfipad¢, ze spolecnici nemaji zddnou odménu, nemusi platit

odvody zdravotni pojisStovné ani sprave socialniho zabezpeceni.



Nevyhody

Vyssi administrativni naro¢nost pii zaloZeni a chodu spole¢nosti. Jedna se zejména o
svolavani valné hromady, zapisy z valnych hromad. Casto je nutny notaisky zapis a
ustanoveni jednatele.

Vynosy jsou zdanény dani z pfijmi pravnickych osob a vyplacené podily jsou zdanény
srazkovou dani.

Dtivodem mensi diivéryhodnosti v o€ich obchodnich partnerii je zejména ruceni. VEtsi

duvéryhodnost je prikladana obchodni ¢i akciové spole¢nosti. (VEBER, 2012, s. 74)

3.1.2 AKkciova spolecnost

Spolecnost, jejich zakladni kapitdl je rozdélen na urcity pocet akcii ve stanovené
jmenovité hodnoté.

Znaci se ,,akciova spole¢nost® nebo lze nahradit zkratkou ,,akc. spol.“ nebo ,,a.s.*.

Za poruSeni zavazkil nese odpovédnost celym svym majetkem.

Spolec¢nikem je akcionaf, ktery neruci za zavazky spolecnosti.

Vyse zakladniho kapitalu ¢ini alespon 2 000 000 K¢, nebo 80 000 EUR.

K zalozeni spole¢nosti je nutné pfijeti stanov. Zakladatel pfijimé stanovy a podili se na
upisu akcii.

ZaloZeni spolecnosti je mozno bud’ jednou pravnickou osobou nebo dvéma a vice
zakladateli.

Ucast na zisku dle rozhodnuti valné hromady. (CESKO, 2018)

Vyhody

Za z&vazky spolecnosti neru¢i akcionafi.
Solidnost a stabilita.
Dividendy nepodléhaji zdravotnimu a socialnimu pojiSténi.

Ke kapitalu je mozny a dobry pfistup.

Nevyhody

Zékladni kapital je vysoky.
Prévni uprava je omezujici a komplikovana.

Administrativni naro¢nost pfi zalozeni a fizeni spolecnosti.



Spolecnost je zalozena vice nez jednou osobou.

Ucetni zavérka je ovéfovana auditorem.

Musi se sestavit vyrocni zprava a ulozit se do ucetni zaveérky.

Zisky jsou zdanény dani z piijmu pravnickych osob a dividendy jsou zdanény srazkovou
dani.

Pievadéni akcii je komplikovangjsi. (VEBER, 2012, s. 74)

3.1.3 Zivnostenské podnikani

Podminky v zivnostenském zakoné nejsou upraveny pro vSechny druhy podnikatelské

zivnosti. V zdkoné je upraveno piedevsim podnikani, které méa charakter zivnostenského

podnikani.

Zivnost je provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za
ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych Zivnostenskym zakonem.
Provozovatel je fyzickd nebo pravnicka osoba, ktera je schopna splnit podminky pro
podnikéni stanovené Zivnostenskym zakonem.

Zakonem jsou vymezeny pripady, ve kterych je zapotiebi statni povoleni (koncese).
Vseobecnymi podminkami provozovani Zivnosti jsou plna svépravnost a bezithonnost.
Zvlastni podminky tykajici se odborné nebo jiné zpiisobilosti pro provozovani Zivnosti
jsou pozadovany pro zivnosti femeslné, vdzané a koncesované, nepozaduji se u zivnosti
volnych. V pfipadé, Ze ,,podnikatel” neni schopen dolozit odbornou zpisobilost,

zivnostensky zakon piipousti stanoveni odpovédného zastupce. (SVARC, 2014, s. 63)

Vyhody

Zadny pocatecni kapital.

Spravni vylohy pro zaloZeni jsou minimdlni.

Pokud se nejedna o koncesovanou zivnost nebo ¢innost vyzadujici zvlastni povoleni Ize
¢innost zah4jit hned po ohlaSeni.

Jednoducha administrativni a ucetni ¢ast.

Je moZno zadat o stanoveni pauSalni dané.

Zisk z ¢innosti je zdanén dani z piijmu fyzickych osob, také je moznost uplatnit

nezdanitelné ¢astky a odpocitatelné polozky.



e Do Cinnosti lze prizvat osobu, kterd zije ve spoleéné domacnosti, a tudiz i ¢ast piijmu,

vydajli a pracovnich povinnosti pierozdélit na ni.

Nevyhody

e Neomezené ruceni majetkem podnikatele.

e Riziko finan¢nich problémi v podnikani, které se mohou odrazit v rodinném kruhu.

e Podnikatel casto zastava vice pracovnich funkci.

e Ze zisku z podnikani se vymétuje a plati i pojistné na socialnim a zdravotnim pojisténi.

V piipadé€ vyssich vynost jsou odvody znaéné. (VEBER, 2012, s. 71)

3.2. Typy reklamnich agentur

Zakladni rozdéleni reklamnich agentur lze vymezit na dvé skupiny - vysoce
specializované agentury a agentury komplexnich sluzeb.

Specializované agentury Se specializuji pouze na jednu sluzbu a jsou uréeny pouze pro
vybrané druhy spotiebiteld. Déle se také mohou zamétovat pouze na urcité odvétvi reklamy,
napiiklad zdravotnictvi, financ¢nictvi, kulturu, cestovni ruch apod. Dtvod specializace
reklamnich agentur mize vychazet z potieb specidlnich médii, specializovanych znalosti ¢i
technologicky naro¢ného zatizeni.

Agentury poskytujici komplexni sluzby zajistuji kompletni marketingovou analyzu a
komunikaci, na zaklad¢ prizkumu trhu zpracovavaji media plan. Tyto tradi¢ni agentury
poskytuji klienttim fadu reklamnich a propagacnich aktivit pod jednou stfechou. Do sluzeb,
které jsou soucasti nabidky, lze zahrnout také strategické planovéni, kreativni vyvoj,
medidlni planovani, ndkup médii a nékteré dalsi sluzby tykajici se prodeje propagacnich
produkti, tvorbu designu, znacky nebo loga.

V piipadé detailn€jSiho rozde€leni 1ze uvést dalsi typy agentur:

Limited-Service Advertising Agencies (limitované sluzby reklamnich agentur) —u téchto
subjektl je velmi obvykla nabidka pouze jednoho nebo dvou zakladnich sluzeb. Poskytuji
napiiklad kombinaci strategického pldnovani reklamnich sluzeb a reklamy.

In-House reklamni agentury — agentury umistény uvnitt podniku. Divodem budovani
téchto agentur je prevazné poskytovani lepsich a levnéjsich sluzeb ve srovnani s agenturami
poskytujicimi komplexni sluzby.

Interaktivni agentury — jejich doménou jsou web design, banerové reklamy, e-byznys,

apod. Vénuji se zejména marketingovym sluzbam pro digitalni prostor. Jejich nabidka je



velmi podobna reklamnim agenturam, ale zaméfuji se vyhradné na interaktivni reklamni
sluzby. V poslednich letech byl zaznamenan prudky vzestup téchto agentur. Vénuji se
prevazné tvorbé marketingovych strategii, kreativnich studii, videospotd, apod.
prostiednictvim online technologii a programt.

Webové agentury — specializuji se na tvorbu webovych aplikaci.

Socidlne-medialni agentury — specializuji se pouze na oblast reklamy, kreativitu,
komplexni marketingové strategie. Jejich silnou strankou je objektivita. (KOSTKOVA,
2010, s. 17)

3.3.  Podnikatelsky plan

Sestavenim podnikatelského planu je podnikatel schopen porovnat své podnikatelské
plany s realitou, pficemz je schopen analyzovat miru a pfiCiny odliSnosti. Na zékladé
podnikatelského planu je moZzné nejen planovat vydaje, ale také v kone¢ném disledku ziskat
lepsi podminky od dodavatelli nebo leasingovych spolecnosti. V piipad€, Zze podnik je
uspésny, je mozné prosttednictvim podnikatelského planu zjistit, kdy zacne zvySeni prodeje
vyzadovat i vy$$i provozni kapital. V opacném piipadé mize byt zpisobily upozornit na
situace, které by se méli neprodlené fesit, aby podnik dostal svym obchodnim zavazkim.
(KORAB, 2008, s. 13)

Autor Ceska spofitelna, a.s. vypracovala dokument tykajici se podnikatelského planu,
sestaveni, protoZe pouze on je schopen ukdzat, zda je projekt zivotaschopny a upozornit na
mozna uskali v budoucnu, a to zejména pred samotnym zac¢atkem. Je také nutné si odpoveédét
na otazku, pro koho je dtlezity? V dokumentu se uvadi, ze podnikatelsky plan poméha
utfidit mySlenky, vytycit primarni cile podnikani, zjistit finanéni vyhodnosti projektu a lze
V ném objevit krizové pozice. Na zaklad¢ analyzy ve finan¢ni ¢asti je mozno kvalifikovanéji
zhodnotit realizovatelnost, konkurenceschopnost nebo vyhodnost podniku. V tomto ohledu
je dulezity pro podnikatele samotného. DalSimi duleZzitymi osobami jsou potencialni
partnefi, jako naptiklad investofi nebo spolecnici. Mohou se sndze seznamit se zamérem a
Iépe zhodnotit, jestli pfistoupi na partnerstvi, nebo navrhnout konstruktivni diskuzi o
podminkach. Podnikatelsky plan je také nezbytny pfi Zadosti o tvér. Pokud podnikatel nema
za sebou vyraznou podnikatelskou historii, banka se v téchto piipadech zajima, jestli

podnikatel vi, co chce, a jestli si to umi spoéitat. (Ceska , 2016)
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., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vsechny podstatné vnéjsi i

vnitini  okolnosti  souvisejici s podnikatelskym zameérem. Je to formalni shranuti

podnikatelskych cilii, ditvodii jejich realnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku

Vedoucich k dosazeni téchto cilii.“ (SRPOVA, 2011, s. 14)

3.3.1. Predpoklad podnikatelského plianu

V pribéhu zpracovani podnikatelského planu je nezbytné udrzovat urcité obecné platné

zasady:

Srozumitelnost — formulace podnikatelského planu by méla byt jednoducha, bez
zbytecné prezentace zna¢ného mnozstvi myslenek v jedné véteé. Doporucuje se vybirat
vhodna pridavnd jména. Nekteré ¢asti podnikatelského planu by méli obsahovat spise
tabulky nez text.

Logika — myslenky a skuteénosti musi byt podlozeny fakty a mély by na sebe
navazovat. Nezbytnou ¢asti je Casovy prubéh, ktery by mél byt znazornén graficky.
Strucnost — vV podnikatelském planu je tfeba myslenky a zavéry uvést ve strucnosti, ale
ne na uUkor postizeni zékladnich faktl. Zpracovany text je tfeba si znovu precist
S odstupem nékolika dni a udé€lat upravy, popifipadé nechat projit pifipominkovym
fizenim.

Pravdivost a realnost — pravdivost tdajii a redlnost predpovidaného vyvoje by méla
byt samoziejmosti.

Uznani rizik — v soucasné chaotické realit¢ se muze zdat problémem piedvidani
budouciho vyvoje, obzvlasté pro podnikatele. Proto je nezbytné respektovat rizika,

identifikovat je a nasledné navrhnout feseni. (VEBER, 2012, s. 96)

Autor Vojtéch Korab v literatute uvadi: ,, Na prvni pohled se pozadavky na sestaveni

podnikatelského planu jevi jako protichiidné. Je plan jednoduchy, ale zaroven srozumitelny?

Je plan dostatecne presny, ale naopak strucny? Jsou cile konkrétni a meritelné? Je plan

realisticky (splnitelny) a logicky? Je plan kompletni a pravdivy? To je pouze nékolik otazek,

kterée si budete muset klast proto, aby vas podnikatelsky plan byl skutecné dobry a zaméreny
na vysledky. “ (KORAB Vojtéch, 2008, s. 36)
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3.4. Struktura podnikatelského planu

Pted tim, nez za¢ne podnikatel zpracovavat podnikatelsky plan, mél by si polozit dvé
zékladni otazky.

e Jaky je skutecny cil podnikani?

Klicova bude zfejmé financni odména. Nicméné zisk neni jedinym ucelem podnikani.
Podnikatel by si mé¢l sepsat jednotlivé predstavy o podnikéni a také cile, kterych by chtél
doséhnout.

e Ktery moment v podnikatelské ¢innosti predstavuje konkurenéni vyhodu?

S nejveétsi pravdépodobnosti to miize byt vyrobek, sluzba, cena, kvalita, originalita,
vyhodna lokalita, ptijemny personal, flexibilita aj. (VEBER, 2012, s. 98)

Pozadavky na strukturu a rozsah podnikatelského planu si ve vétSing piipadi mohou
stanovit investofi ¢i banky sami a mohou se od sebe navzajem liSit. Napfiklad investofi
z diivodu nedostatku ¢asu mohou vyzadovat spiSe prezentaci podnikatelského planu v MS
PowerPoint, zatimco banky mohou vyZzadovat fadu dalSich dokumenti a informaci.
(SRPOVA, 2011, s.14)

Literatura uvadi mnoho struktur podnikatelského planu. Obsah si vétSinou firma vytvari
individualné podle svych potieb a zaméfeni, avSak nekteré atributy by mély byt zachovany,
at’ je jiz vypracovan pro jakykoliv podnik a jakoukoliv skupinu uzivateli. (KORAB, 2008,
s. 36)

r wr

3.4.1. Zakladni ¢asti podnikatelského planu
Nize jsou uvedeny jednotlivé body podnikatelského planu, které by mohly byt

povazovany za zakladni strukturu.

Titulni list

Cast, kterd obsahuje nazev, logo firmy, ndzev podnikatelského planu, jméno autora,
klicové osoby, zakladatele, datum zalozeni apod. Dale je doporuceno uvést prohldseni:
,, Informace obsazené v tomto dokumentu jsou duvérné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Zadnd cast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovina, kopirovina nebo
Jjakymkoli zpiisobem rozmnozZovana nebo ukladana v tisténé ci elektronické podobé bez

pisemného souhlasu autora.“ (SRPOVA, 2011, s. 15)
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Obsah
Obsah je dilezity pro vyhledavani konkrétnich informaci. V obsahu by mél byt
zaznamenan nadpis prvni, druhé¢ a tieti urovné. Podrobnéj$im clenénim by se mohl stat obsah

neptehledny. (SRPOVA, 2011, s. 15)

Uvod, uitel a pozice dokumentu

Uvod je zafazen na zaGatek podnikatelského planu. Je duleZité, aby Gtenaf
podnikatelského planu nejdiive porozumél ucelu, rozsahu, podrobnostem a tplnostem. Také
se uvadi, pro koho je dokument urCen. V zavéru tohoto bodu je tfeba uvést verzi

podnikatelského planu. (SRPOVA, 2011, s. 15)

Shrnuti

Kapitola shrnuti je chapana jako zhustény popis toho, co je uvedeno v podnikatelském
planu podrobngji. Méla by ctendfe zaujmout a vzbudit v nich touhu dozvédét se vic.
(SRPOVA, 2011, 16)

Autor Vojtéch Korab ve své knize uvadi, ze na souhrn by mohlo byt nahliZzeno jako na
uréity extrakt. Jsou zde zhodnoceny nejdilezitéjsi aspekty v podobé silnych stranek,
predpokladi a také struéna sumarizace finanéniho planu. (KORAB, 2008, s. 36)

Tato ¢ast by neméla byt podceniovana, zejména s ohledem na skute¢nost, Ze je umisténa
na zacatku celého podnikatelského planu a investor nebo bankéft, kterému je plan pfedlozen
se nemusi zabyvat podrobné celym dokumentem. Literatura dale uvadi, ze sepsani tohoto

bodu by si mél autor nechat az po zjisténi vSech vhodnych informaci, tedy na konec.

Popis podnikatelské prilezitosti

Tato kapitola se zabyva nejen podnikatelskou ptilezitosti, ale také formou, kterd by méla
¢tenare predsveédcit o vhodnosti realizace planu. Je tedy tfeba uvést, kde spatiuje podnikatel
ptilezitost a kdo vyrobek nebo sluzbu potiebuje. Pfikladem mutze byt mezera na trhu nebo
objeveni technického principu. Podnikatel by mél zasvétit ¢tenafe do soucasné moznosti

zakaznika fesit urcity problém a byt schopen vytvofit moZnosti feSeni téchto problémi.
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e Produkt

Zde se uvadi podrobny popis produktu, ktery bude nabizen. Dale by mél bod obsahovat
vycet sluzeb spojenych s produktem a zptisobe, jakym budou sluzby zajistovany. Technické
informace by mély byt zobrazeny v pfiloze.
e Konkurencni vyhoda

Stanoveni konkurencni vyhody je dilezitym faktorem. Je tieba si uvédomit, ze v dobé
velmi tvrdé konkurence je tézké byt lepsi nez vétSina firem. Hlavné s ohledem na skutec¢nost,
ze podnikatel teprve zacina. Je tedy tfeba prokazat v cem je podnikatel nejlepsi.
e Zakaznik

Je tfeba se zabyvat otazkou, zda-li nabizend sluzba ma své zadkazniky a jaky je divod
pro jeji nakup. Bod by mél vystihnout potencionalniho zakaznika a cilovy trh. (SRPOVA,
2011, s. 16)
e Dodavatelské sluzby

Pii vybéru dodavatele je tieba stanovit hlavni kritéria a s nimi spojenou kvalitu sluzeb,

jejich dostupnost a nasledné vyhodnotit rizika, ktera jsou s dodanim spojena.

Cile firmy a vlastniki firmy
V uvedené kapitole je nutno definovat vize, ze kterych jsou odvoditelné cile firmy.
Vytycené cile firmy by mély byt SMART. Toto slovni spojeni piedstavuje zkratky:
e  Specific — piesné popsané
e Measurable — kvantifikovatelné
e Achievable — vhodné, s moznosti dosazeni
e Realistic — realné

e Timed — terminované (SRPOVA, 2011, s. 17)

Popsané cile by nemély mit dlouhodoby charakter, obdobi se doporucuje okolo péti let,
s konkretizaci pro jeden az dva roky. PredevSim investofi se touto Casti zabyvaji nejvice.
Dlvodem je, Ze podnikatel ma tendenci Spatné¢ definovat cile, které pak vedou
k neusp&$nému podnikani. (SRPOVA, 2011, s. 18)

Persondlni zdroje jsou nezbytné k spésné realizaci podnikatelského zdméru. Uvedené
by mély byt pfedevs§im osoby a jejich pozice, které se budou na realizaci podilet. Jasn¢
specifikované pozice a struktura jsou zékladem prosperujiciho podniku bez ptipadného

nedorozuméni. Dale je tieba urcit mzdovy rozsah, pozadované dovednosti a znalosti.

14



3.5. Marketingovy plan

Tato Cast pojedndva o produktu, jeho distribuci, ocenéni a propagaci. Dale fesi tfi
okruhy problému, které se tykaji vybéru cilového trhu, urceni trzni pozice produktu a
rozhodnuti o marketingovém mixu.

Cilovy trh vychazi ze segmentace trhu, kde zvazujeme velikost a kupni silu. Vysledkem
je pak hodnota segmentu. Ureni trzni pozice vychazi zpostaveni produktu mezi
konkuren¢nimi produkty na trhu. Cilem je odlisit se od konkurence a zajistit, aby vyrobek
nebo sluzba byly v podvédomi zakaznika. Poslednim okruhem je rozhodnuti o
marketingovém mixu, v némz je mozné vyuzit poznatkd trzniho segmentu a uréené trzni

pozice. (SRPOVA, 2011, s. 22)

Marketingovy mix

Spolecnost se musi rozhodnout, jakym zptisobem ptizptisobi své marketingové strategie
mistnim podminkam. VétSina firem pouziva jako néstroj marketingovy mix. Jednotna
uprava produktil, komunikace a spravné vyuziti distribu¢nich kanalu slibuji nejnizsi naklady.
Rada dalgich spoleénosti se piiklani k pouZiti piizpisobeného marketingového mixu neboli
ptizpisobi marketingovy program cilovému trhu. (KOTLER, 2007, s. 715)

Autor Miroslav Karlicek ve své knize Zaklady marketingu uvadi, Ze v nékterych
ptfipadech se vyuZiva zkratka 4P misto 4C. Zkratka vyjadiuje hodnotu pro zakaznika
(customer value), naklady pro zakaznika (cost), komunikaci této hodnoty (communication)
a jeji dostupnost (convenience). Tento koncept znazornuje hledisko zakaznika, které je
V samém jadru marketingu.

Marketingovy mix vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti. Rozhodnuti
musi odpovidat cilovému segmentu a podporovat umisténi znacky. Timto zplsobem se

zajisti efektivni marketingova strategie. (KARLICEK, 2018, s. 152)

Produkt

Produkt 1ze charakterizovat jako jakékoli fyzické zbozi, ale také jako nejriznéjsi sluzby,
informace, mySlenky nebo zazitky a jejich kombinace, pokud jsou pfedmétem smény.
(KARLICEK, 2018, s. 154)

U produktid lze pracovat scelou fadou charakteristik, kterymi je lze odlisit od
konkurence, pfi¢emz si firma musi s rozvahou vybrat jaké charakteristiky pro sviij produkt

zvoli. Podstatné jsou charakteristiky, které zakaznici skute¢né oceni a s jakou hodnotou.
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Funkéni charakteristiky, vyss$i vykon, vyuziti kvalitngjSich materialti, hez¢i design to vse
zvySuje v obecné roving naklady na produkt. Proto maji smysl jen v ptipad¢, Ze tyto naklady

je mozné kompenzovat vy$§imi trzbami. (KARLICEK, 2018, s. 157)

Cena

Cena je castka, za kterou jsou produkty nabizeny na trhu. Vyjadiuje hodnotu pro
proménnych obchodnika. Cena také ovliviiuje poptavku a ma ambivalentni charakter. Déle
muzeme o cené fici, Ze ovliviiuje efektivnost obchodni a vyrobni ¢innosti. Také usnadiuje

ur¢itou formu komunikace, proto je ¢asto spojovana s komunika¢nimi nastroji.

Existuji urcité postupy pri rozhodovani o cené a pri vytvareni cenové politiky.

1. Urceni cili — zakladem je stanoveni pozice na trhu. Pokud je cil jasné stanoven, lze
nasledné 1épe urcit cena.

Odhad nakladu fixnich a variabilnich.

Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence.

Vybér metod tvorby cen.

o bk~ w N

Zvoleni kone&né ceny — tvorba ceny zuzuje rozsah pro volbu ceny. (ZAMAZALOVA,
2009, s. 151)

Tvorba ceny

Z hlediska tvorby ceny se vyuzivaji tfi zakladni metody: nékladové orientovana,
konkurenéné orientovana a hodnotové neboli poptavkové orientovana. Pifi praktickém
vyuziti se metody kombinuji. Diivodem je zohlednéni priibéhu zédkaznické poptavky, funkce
nakladt a cen konkurence. (ZAMAZALOVA, 2009, s. 154)

Nakladové orientovana cena je nejjednodussi metodou cenotvorby. Zakladem pro
sestaveni ceny je kalkulace tplnych nakladii na vyrobu produktu ¢i nabizené sluzby. K této
cené se pricte ziskova prirdzka neboli takzvana marze. Takto stanovena vyse ceny je schopna
kalkulovat s konkrétnim ziskem z kazdého prodané¢ho kusu vyrobku. Nicméné problém
provazané ceny s naklady spociva v tom, ze se firmy ¢asto nezabyvaji otazkou, jestli jsou
zékaznici ochotni za vyrobek platit.

Poptavkové orientovana cena je zalozena na zakaznikem vnimané hodnoté vyrobku.

Pro pouziti je vhodné od zakaznika zjistit cenu, za kterou je ochoten vyrobek zaplatit.
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Konkuren¢né orientovana cena se stanovi z cen uctovanych konkurenci. Spociva ve
znalosti konkurencnich cen, ze kterych se vytvoii prumér, vyhodnoti se pfednosti a slabiny
vlastniho vyrobku a cena se ur¢i nad nebo pod konkuren¢nim pramérem. (IPODNIKATEL,
2013)

Komunikace

Marketingova komunikace je charakterizovana jako informovani a presvédCovani
cilovych skupin na zéklad¢ ¢ehoz firmy napliuji své marketingové cile.

Marketéti musi rozhodovat, na které charakteristiky vyrobkli nebo znacky
v komunika¢ni kampani budou apelovat. Musi znat cilovou skupinu, kterd jejich kampan
pochopi, a dale jaké argumenty, jaké by si mé¢la skupinazapamatovat, nebo asociace, které
by méla u skupin vyvolat. (KARLICEK, 2018, s. 193)

Mezi nastroje, které se vyuzivaji v rozsahu marketingové komunikace se fadi reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, prace s vetrejnosti, pifimy marketing, sponzoring a nova

média. (VYSEKALOVA, 2012, s. 20)

Reklama
., Reklama je definovana jako kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji,

zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovaného sponzora.“ (VYSEKALOVA, 2012, s.

20)

Podle autora Milese Younga skvélou reklamu déla:

e Big Idea (velky napad) — je to typ umisténi neboli zaujeti odliSného postoje v mysli
zakaznika. Velky napad je systém raznych ptesvédceni, ktery pohdni vSechno, co
znacka d¢€la a také pomaha ptilékat Sirokou podporu. Je vyvinuta skupina slov, ktera by
méla fungovat jako jakasi sumarizace velkého napadu pro znacku. Jednou z frazi je
., Znacka X véri, ze svet bude lepsim mistem, kdyz ... (YOUNG, 2018, s. 60)

e Poutavy ptibch.

e Apel na emoce stejn¢ jako na rozum.

e Reklama by méla byt na ,,hrané* — znamena to byt pfipraven néco risknout, respektive
opak prameérnosti.

e Jednoduchost. (YOUNG, 2018, s. 118)

K posuzovani ucinnosti reklamy existuji riznd kritéria. Na zaklad¢ prabéhu plisobeni

reklamniho sdéleni Ize formulovat tyto teze:
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e Reklama je ucinnd, pokud je ptijemce vystaven pisobeni reklamy.

e Reklama je u¢inna, pokud v pfijemcovi zanecha stopu v piijemcové paméti.

e Reklama je Gc¢inna, pokud zméni postoje ptijemce v pozadovaném smeéru.

e Reklama je Gc¢innd, pokud v mysli piijemce vytvofi pozitivni emocionalni stopu.

e Reklama je u¢innd, pokud zméni chovani cilové skupiny v pozadovaném smeéru.

e Reklama pfinasi informace, které jsou diilezité pro racionéalni rozhodovani spotiebitele.

(VYSEKALOVA, 2012, s. 186)

Clenéni médii v reklamé
Z hlediska dosahu ¢lenime média na masova (mass-media) a specificka média (Castecné

zahrnovana do outdoor media).

Masova média
Mezi masova média patii naptiklad televize, rozhlas, noviny a ¢asopisy, kino, internet
a billboardy, které se pravé v poslednich letech fadi spiSe mezi masova média, a to z hlediska

celkové billboardové kampané. Tato média se vyznacuji Sirokym dosahem.

,,Nikdy si neuvedomujeme, Ze digitalnim videem si nekupujeme publikum, ale ziskavame
fanousky. ,, Fanouskovstvi“ je pohdnéno skutecnou tuzbou; neni tu na to, ,,abychom se do
néj trefili “, je tady, abychom na ném konspirovali a spolupracovali; fanousci mysli v malém,

nemysli na velké véci a vidi sami sebe jako komunitu. “ (YOUNG, 2018, s. 145)

Specificka média

Mezi specifickd média se fadi predevSim jednotlivé billboardy, dopravni prostiedky,
vykladni skfin€, obaly, ohrady sportovist’, reklamni predméty apod. Specificka média jsou
charakteristicka svou lokalni piisobnosti a piimym zasahem cilové skupiny. (PRAZSKA,
1997, s. 822)

Horka média
Rozhlas, televize, kino, dealer apod. Tato skupina médii plisobi na emoce Cloveka a
obvykle cili na vice lidskych smysli. Spoluptsobi zde naptiklad zvuk, hudba, obraz,

mluvené slovo apod. Do popiedi se horka média dostavaji zejména tehdy, kdyz je potieba
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vyrobky od sebe odlisit raciondlnimi argumenty. Nevyhodou médii je nemoznost prenést

vétsi mnozstvi informaci a také to, Ze pfijeti informace je zavislé na expozici.

Chladna média

Noviny a ¢asopisy, billboardy, dopravni prostfedky, vykladni skiin¢, ohrady sportovist’,
obaly, prospekty a reklamni pfredméty. Maji omezenou schopnost ptisobit na emoce ¢lovéka
a jsou zpravidla uchovatelna. Vyhodou téchto médii je skutecnost, Ze piijeti informaci si voli
¢lovek sam a je obvykle nezavisly na expozici.

Kromé vyse uvedeného ¢lenéni 1ze média Clenit na elektronicka média a klasicka média.
Mezi elektronicka média patii rozhlas, televize, internet apod. Klasickym médiem jsou
oznacovany predevSim noviny a Casopisy, dopravni prostfedky, vykladni skiiné, obaly,
ohrady sportovist, billboardy. U billboardl doslo v posledni dobé ke zménam s uplatnénim
jejich elektronizace. Budoucnost médii je spatiovana pravé v elektronickych médii, které

jsou nejperspektivngjsi. (PRAZSKA, 1997, s. 823)

,, Velikost zasahu ma byt z hlediska dlouhodobého budovani znacky vyhodnéjsi nez
cileni jen na nékteré vybrané skupiny. To ma byt efektivni pro aktivaci spotrebitelu, zatimco

Sirsi zasah je udajné ucinnéjsi pro dlouhodoby rist.“ (MEDIAGURU, 2018)

Osobni prodej

Osobni prodej se fadi k nejefektivnéjsim prosttedklim komunikaéniho mixu. Jsou zde
vyuzity psychologické poznatky z verbalni 1 neverbalni komunikace mezi dvéma ¢i vice
osobami. Miize mit podobu obchodniho jednani, zajistovani prodeje obchodnimi zastupci,
ale také i prodeje v maloobchodni siti. Osobni prodej je predevsim zaloZzen na osobnim
kontaktu se zakaznikem, tudizZ umoziiuje Iépe poznat potieby druhé strany a zaméfit prodejni
argumentaci. Prostfednictvim osobniho prodeje je mozno ziskat informace o prodejnich
moznostech ¢i o konkurenci, na jejimz zéklad¢ 1ze optimalizovat vlastni prodej. V zavéru je
tedy mozné ficl, ze pfimy kontakt hraje dilezitou roli v péci o zakaznika, a to i po realizaci

jeho nakupu. (VYSEKALOVA, 2012, s. 21)
Prodejni proces se sklada z jednotlivych fazi:

1. Osloveni zakaznika.

2. Konkretizace jeho pozadavki a pfani.
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3. Pifedvedeni a vyzkousSeni produktu.
4. Ukonceni prodeje.
5. Poprodejni faze.
K vySe uvedenym fazim osobniho prodeje jsou piifazeny propracované postupy a

doporuceni, ktera vedou k nejefektivnéjsimu prodeji. (Zamazalova, 2009, s. 206)

Podpora prodeje

Podle autora Philipa Kotlera podpora prodeje je, ,, klicova ingredience marketingovych
kampani, se sklada ze souboru pobidkovych ndstroju, vétsinou kratkodobych, navrzenych
pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ci
prodejnim kandlem. “ (KOTLER, 2007, s. 624)

Podpora prodeje v porovnani s reklamou piinasi rychlejsi a 1épe méfitelné prodejni
ucinky. K vyhodam dale patii velmi intenzivni pisobeni na vybér spotiebiteld, protoze
pusobi tém¢et ihned a prevazné dochazi k naristu obratu. Hlavnim znakem podpory prodeje
je Casova omezenost. K nevyhodam lze tadit efekt, ktery mulze nastat v piipade, zZe
spotiebitelé vyhledavaji pouze uréité znaceky diky slevovému zvyhodnéni. Pti §patné volbé
tohoto nastroje muze dojit i k fatdlnimu poSkozeni image firmy, a to pokud je vyvolan dojem
nizké kvality zbozi.

Nejvetsi ucinnost se predpoklada ve fazi ndkupu, tj., v dobé, kdy spottebitel realizuje
nakup, vyhledavé a rozhoduje se o koupi urcitého produktu s ur¢itou znackou. Pokud se
podpora prodeje zvoli takticky, miize dokonce zakaznika ,,postréit™ k ndkupu zbozi nebo

uréité znacky. (ZAMAZALOVA, 2009, s. 204)

Vztahy s verejnosti (public relations - PR)

., Public relations je komunikacni ndstroj pouzivany pro podporu dobrého jména firmy
Jjako celku.*“ (Pelsmacker, 2003, s. 301)

Podstatou PR je planované a trvalé usili, které zajiStuje vybudovani a udrzeni dobrych
vztahtli, dobrého jména, dale také vzdjemného porozumeéni s cilovymi skupinami. Nicméné
jeji cilovou skupinou je také Spatné dosazitelné publikum, do kterého se tadi i investoii a
finan¢ni analytici. Odbornici na PR poskytuji ¢asto informace o dilezitych trendech a jejich
dopadech na ¢innost firmy a efektivnost marketingu. Prezentace firmy prostfednictvim PR
muze firmu ukazovat jako dobrého obcana a tim pfispivat k posilovani firemni image a

reputace. (PELSMACKER, 2003, s. 301 - 303)

20



Tabulka 1: Rizné typy PR a vefejnost

Korporace

Interni, vnit¥ni Externi, vnéjsi Marketing

Verejné vztahy, | Finan¢ni Média

zalezZitosti

Zaméstnanci Vetejnost Investofi Televize Dodavatelé
Rodiny Mistni komunita | Bankéti Rozhlas Distributofi
zaméstnancti Vlada Konzultanti | Tisk Konkurenti
Odbory Obchodni Burza Obchodni tisk | Velkoobchodnici
Akcionafi asociace Maloobchodnici

Natlakové

skupiny

Zdroj: (PELSMACKER, 2003, s. 306); vlastni zpracovani

V tabulce jsou uvedeny rizné typy vefejnosti a PR. Rozdily mezi PR firmy a PR
marketingu jsou v tom, Zze PR firmy je pfevazné zaméteno na udrzeni dobrych vztaht a
budovani dobrého jména ve vztahu s cilovou vefejnosti, zatimco PR marketing se zamétuje
zejména na obchodni partnery (distributory, dodavatelé, konkurenti apod.)

Nésledujici rozdil je spatfovan mezi vné&jSimi a vnitfnimi vztahy. Vnitini PR je
zamé&feno na zameéstnance, jejich rodiny nebo akcionafe. Externi PR, kterd se fadi mezi
nejstarsi ¢innosti v této oblasti, jsou finan¢nici a pracovnici médii. (PELSMACKER, 2003,
s. 306)

3.6. Makrookoli — PEST analyza

Faktory makroprostiedi vytvareji skupiny faktord, kterymi ovliviuji realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zamétenych na cilového zdkaznika. Tyto faktory jsou sociélni,
technické a technologické, ekonomické a politické. Nize je uveden popis jednotlivych

faktora.
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Tabulka 2: PEST analyza

Politické/Pravni faktory Ekonomické

Legislativa upravujici podnikani HDP

Legislativa upravujici zdanéni podnika Monetarni politika (tirokové sazby)
Ptedpisy pro mezinarodni obchod Politika nezaméstnanosti

Ochrana spotiebitelt Inflace

Pracovni pravo

Ptedpisy na ochranu ochrannych patenti

Socialni prostredi Technologické prostiedi
Demografické prostiedi Vliv zmén v informacnich technologiich
Pracovni mobilita Internet, satelitni komunikace

Vzdélani

Moda a zaliby

Regionalni rozdily

Zdroj: (BLAZKOVA, 2007, s. 53), vlastni zpracovéni

Socialni faktor

Na zdakladé socidlniho faktoru jsou zkoumany demografické a kulturni vlivy.
Demografické vlivy analyzuji obyvatelstvo jako celek, jeho pocet, hustotu, vékovou
strukturu, strukturu z hlediska pohlavi, zaméstnani, a dale jsou to podily méstského a
venkovského obyvatelstva. Vysledkem této analyzy je pfedstava o vyvoji dané oblasti a
muze byt i rozhodujicim faktorem pro ptedstavu odpovidajici nabidky firmy.

Kulturni faktory piedstavuji tzv. Zivotni prostiedi uméle vytvoiené ¢lovékem. Mezi
zkoumana data se mohou fadit naptiklad hodnoty a zvyky. Primdrni hodnoty jsou
vstiebavany uz od détstvi ze svého okoli, zejména od rodiny. Sekunddrni hodnoty jsou

ziskavany postupnym zaclenénim se do okoli a jsou ziskavany ze Sir§iho socialniho okoli.

Technické a technologické faktory

Tyto faktory predstavuji jeden z nejrychleji vyvijejicich se slozek marketingového
prostfedi. Tykaji se nejen firem, ale také spotiebitelll, kdy se na firmy vyviji tlak
konkurencnich firem a ty jsou nuceny vytvaret nové inovace. Spotiebitelé si dnes mohou

vybirat, jsou velice dobfe informovéani, a proto mohou srovnavat.
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Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi vytvari koupéschopnou poptavku. Analyzuje informace, které
jsou dostupné z ptisluSnych ukazatelli, jako jsou naptiklad hruby domaci produkt, tempo
ristu, mira nezameéstnanosti, mira inflace a dal$i. Vysledkem mtize byt nalezeni cilové

skupiny pro potieby firmy.

Politické a pravni faktory

Firmy se pohybuji v prostfedi, ve kterém existuji rizné legislativni faktory. Pravni
normy se tykaji pfedevs§im existence trhii a firem, ochrany spotiebitelt, Zivotniho prostiedi,
a predevsim vlastnich prav, ktera ovliviiuji marketingové chovani firem. Z pohledu
politického je tfeba zminit faktory tykajici se déni ve stat¢ nebo v zahranici. Politické
prostfedi ovliviiuje déni na trhu. Extrémnimi faktory, které je tieba brat v tvahu jsou valky.

(ZAMAZALOVA, 2009)

3.7. Analyza trhu a podniku

Moznosti, kde firmy nabidnou své vyrobky nebo sluzby, jsou rizné, ale zakladem
dobrého vysledku je najit spravny trh. Trh je tfeba piesné urcit.

V podnikatelském planu by mél byt popsan trh nebo zdkaznik, ktery mé z vyrobku ¢i
sluzby uzitek, ma k nému snadny pfistup a je ochoten za n¢j zaplatit. Miize nastat situace,
ze na trhu bude vice zakaznikd nebo bude k dispozici vice trhi. V tomto ptipadé neni
efektivni se zaméfit na vice trhil ¢i zakazniki, ale vénovat se cilové skupiné, kterd pfinasi
nejvetsi zisk. Kritéria, kterd pomohou nalézt cilovy trh jsou:

° rozsah segmentu;

e  rust trhu;

e moznost odlisit se od konkuren¢nich produkti;
e dostupnost zakaznik;

e soulad produktu a potieby zédkaznika;

e intenzita konkurence. (SRPOVA, 2011, 20)

3.8. Analyza konkurence
Analyza konkurence slouzi k rozpoznéani okolnich firem na cilovém trhu. Konkurenci

je tieba rozd¢lit na hlavni a vedlejsi. Hlavni konkurenti jsou ti, ktefi jsou vyznamni na daném
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trhu a ti, kteti jsou firmé nejvice podobni. Déle je tfeba rozpoznat slabé a silné stranky firem.

(SRPOVA, 2011, 21)

3.9. Porteruv model péti sil
Model umoznuje zkoumat potencionalni ¢i existujici konkurenty podniku. Umoziuje

analyzovat chovani i silu konkuren¢nich subjektt, ptipadné bariéry vstupti konkuren¢niho

prosttedi apod. Pro ucel vypracovani podnikatelského planu je postacujici pét zobecnénych
oblasti, v nichZ je tfeba posoudit existujici hrozby a mozny vznik konkurence.

e  Vnitini konkurence — tyka se oblasti podnikani.

e Nova konkurence — zaméiuje se na konkurenci, ktera praveé vstupuje na trh, nebo se na
n¢j teprve chysta vstoupit. Tuto konkurenci je velmi obtizné odhadnout, ale je mozné
na zaklad¢ charakteristik trhu vytvorit ivahu.

e Zpétna integrace —hodnoti se dodavatelské fetézce, zejména s ohledem na rizika, ktera
plynou ze zvySené konkurence. Odbératel miZze mit zdjem do budoucna zajiStovat
doposud dodavané produkty ¢i sluzby vlastnimi silami.

e Dopredna integrace — tykd se odbératelského fetézce a tento bod je myslen
V obraceném piipad¢, neZ je uvedeno ve zpétné integraci.

e Riziko konkurence substituti — vyplyva z ohrozeni nabizenych produktu ¢i sluzeb na
trhu jinymi piibuznymi produkty, které nahrazuji doposud nabizeny produkt. (KORAB,
2008, s. 50)

3.10. SWOT analyza

Zamér SWOT analyzy je identifikovat souCasnou strategii firmy a popsat jednotlivé
silné a slabé stranky na zaklad¢, kterych Ize zjistit, do jaké miry je firma schopna se vyrovnat
s konkurenci. Analyza se sklada ze spojeni pismen SW, ktera vyjadiuji silné a slabé stranky
a OT, které vyznacuji ptileZitosti a hrozby. Dale OT vystihuje vnéjsi prostiedi firmy neboli
makroprostiedi (faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické) a
také mikroprostiedi (zakaznici, dodavatelé, konkurence, odbératelé). SW se tykaji vnitiniho
prosttedi firmy neboli cilti, systému, firemnich zdroji, materidlniho prostfedi, firemni
kultury, organizaéni struktury aj.

Pti analyze silnych a slabych stranek 1ze vychéazet z nastroji marketingového mixu 4P,

neboli produkt, cena, distribuce, prodeje a marketingové komunikace, v ptipad¢ podrobnéjsi
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analyzy zjejich dil¢ich znakl. Po vybrani jednotlivych technik je kazdému kritériu
ptisouzena vaha (1-5) a nasledné jsou vyhodnocena pomoci skéalovéani. Zpravidla je skala
pouzita v rozmezi -10 az +10. Pokud je kritérium vyhodnoceno 0 znamena to, ze neni
zafazeno do silnych a ani slabych stranek. Vysledkem je ziskani zékladniho piehledu o
silnych a slabych strankach, které jsou doplnény o ptedpoklady vniku piilezitosti a hrozeb.

SWOT analyza je piili§ statickd a velmi subjektivni, coz znaci je jeji nevyhodou.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 103)

Obrazek 1: Vyuziti SWOT analyzy pfi strategii

pocetné prilezitosti

A
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance ... na trh, rozvoj trhti, inovace...

D o e s
pocetné slabé stranky pocetné silné stranky
redukce, odprodavani horizontalni integrace
c¢asti firmy, likvidace strategické aliance apod.
v
prevladajici hrozby

Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, s. 104), vlastni zpracovani

3.11. Harmonogram
Zpracovani ¢asového harmonogramu je nezbytnou soucasti podnikatelského planu.
Uvadi se zde harmonogram cinnosti s casovym odhadem k realizaci jednotlivych krokt.

(CESKA , 2016)

3.12. Financovani investic

., Sebelepsi podnikatelsky zamer a nadseni jeho tvircii mohou ztroskotat na jednom
zasadnim problému, kterym jsou financni zdroje. Z podnikatelského zaméru vyplyva, jaky
typ zdrojii bude mozné k jeho financovani pouzit.“ (KORAB, 2008, s. 183)

vvvvvv

kapitalu. Za interni vlastni kapital je povazovan nerozdéleny zisk minulych let, fondy ze
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zisku a odpisy. V nékterych piipadech vSak nemusi tento zdroj byt postacujici.
Podnikatelsky zamér mize byt financovan vlastnimi zdroji, bankovnim uvérem, leasingem,
venture capital, obchodnimi andéli, provotni emisi cennych papiri nebo dotacemi.

(KORAB, 2008, s. 184)

Bankovni uvér

Uvedeny cizi zdroj financovani se vyskytuje ve formé dlouhodobého nebo
kratkodobého bankovniho uvéru.
Dlouhodoby bankovni tvér

Je poskytovan prostfednictvim banky formou terminovanych ptjéek (investiéni Gvér a
hypotec¢ni tvér.) Rozdily l1ze spatfit v tom, ze investi¢ni tvér pozaduje ruceni dlouhodobym
majetkem nebo tieti osobou, zatimco u hypotecniho uvéru se pfipousti ru¢eni nemovitosti.
Kratkodobé bankovni avéry

Kontokorentni nebo lombardni uvér. Lisi se podminkami jejich pouziti. Ve vétsiné
ptipadi jsou omezeny na financovani pofizeni kapitalu, tj. zasob, pohledavek a provoznich
nakladt. Pokud je financovano pofizeni dlouhodobého majetku, pouziva se doc¢asné pred
vytizenim dlouhodobého uvéru preklenovaci uvér. K ziskani tvéru je potieba ve vétsiné

ptipadech pouze vyhled penéznich toki na obdobi jednoho roku. (KORAB, 2008, s. 184)

Mozné splaceni uvéra:

1. Anuitni splatkou — je charakteristicka stejnou ¢astkou, kterou véfitel obdrzi na konci
kazdého obdobi, a sklada se z troki a splatek dluhu. Podstata splaceni je ve vysi urokd,
které postupné klesaji a splatky rostou.

2. Splatka se stejnou ¢astkou dluhu.

3. Poskytnuti individualniho splatkového planu. (KISLINGEROVA, 2001, s. 141)

Leasing

Predstavuje prondjem hmotnych ¢i nehmotnych véci a prav. Pronajimatel poskytuje za
uplatu nebo jiné penézité plnéni ndjemci pravo danou véc pouzivat. Vlastnikem majetku je
stale pronajimatel. Najemce ma pouze pravo uvedeny majetek pouzivat a ve vétSing
ptipadech se stava vlastnikem az po splaceni celé ¢astky. Leasing se rozdéluje na leasing
finan¢ni nebo operativni. (IPODNIKATEL, 2011)

Finanéni leasing
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Ve smlouvé mezi leasingovou spolec¢nosti a ndjemcem je uvedeno predkupni pravo.
Operativni leasing

Ptipad, kdy po ukonceni leasingu zlstava predmét vlastnictvi leasingové spolecnosti.
Dale je doba trvani zpravidla krat$i nez doba Zivotnosti a doba odepisovani majetku.

(FINANCE, 2012)

3.13. Financni analyza

Autor Petra Ruickova v knize Finan¢ni analyza uvadi, ze kvalita informaci pro tispé$nou
finan¢ni analyzu vychdzi ze vstupnich informaci. Je tedy nutné podchytit vS§echna data, ktera
by méla tendenci zkreslit vysledek hodnoceni finan¢niho zdravi firmy. Finan¢ni analyza ma
dvé zékladni funkce. Prvni z nich je provéfeni financniho zdravi podniku a druha vytvari
zéklad pro finanéni plan. Ukolem analyzy je ovéfeni obchodni zdatnosti podniku a udrzeni
finan¢ni stability. Pro zpracovani jsou dilezité Ui€etni vykazy rozvaha, vykaz ziskl a ztrat a
vykaz o tvorbé a pouziti penéznich prostiedka (cash flow). (RUCKOVA, 2015, s. 21)

Finanéni plan ptedstavuje transformaci ¢asti podnikatelského planu do ¢iselné podoby.
Vysledkem by mélo byt prokdzani redlnosti zdméru z ekonomického hlediska. Pocatkem
podnikani vznikaji vydaje, které je tfeba uhradit je$té pfed tim, nez muZe podnikatel
ocekavat trzbu. Vydaje se tykaji pfevazné zaloZeni firmy, pofizeni majetku a zahajeni

podnikatelské ¢innosti. (SRPOVA, 2011, s. 28)

Pomérové ukazatele

., Pomérovych ukazateli 12e v riiznych pramenech nalézt velké mnozstvi.* ,, Pro potieby
financni analyzy se vSak obvykle setkdavame s urcitym utiidenim, klasifikaci, podle obsahu
popisovanych jevit do urcitych skupin. “ (Kislingerova, 2001, s. 68)
e Ukazatel rentability

Rentabilita vloZeného kapitalu = zisk/investovany kapital

Slouzi k méteni efektivnosti dlouhodobé investovaného kapitalu.

Rentabilita thrnnych vlozenych prostredkt = zisk/aktiva

V piipadé vyuziti EBIT, hovoti se ¢asto o produk¢ni sile.

Rentabilita vlastniho jméni = zisk/vlastni kapital
ME¢fi vynosnost vlastniho kapitalu.

Rentabilita trzeb = zisk/trzby
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(KISLINGEROVA, 2001, s. 69)

e Ukazatel aktivity - poskytuje informace o tom, jak podnik vyuziva jednotlivé
majetkové Casti.

Obrat aktiv = trzby/aktiva

Relativni vazanost dlouhodobého hmotného majetku = dlouhodoby majetek/trzby

Obrat zasob = trzby/zasoby

Obrat pohledavek = trzby/pohledavky

Doba samoreprodukce = vlastni kapital/Cisty zisk + odpisy

Doba obratu dluhtt = obchodni dluhy/denni nakupy na obchodni Gvér

(KISLINGEROVA, 2001, s. 69)

o Ukazatel zadluZenosti - vypovidd o zadluzenosti vlastniho kapitalu a také
charakterizuje zékladni proporce vlastniho a ciziho kapitdlu. Zahrnuje ukazatel

vétitelského rizika a finan¢niho rizika.
ZadluZenost 1. = cizi zdroje/vlastni kapital
ZadluZenost II. = celkové cizi zdroje/aktiva
Urokové kryti = EBIT/nékladové tiroky

(KISLINGEROVA, 2001, s. 69)
e Ukazatel likvidity - poskytuje informace o statickém pohledu na schopnost podniku

dostat svym zévazkim.
Bé&Zna likvidita = obéZny majetek/kratkodobé zavazky
Pohotova likvidita = obéZny majetek — zasoby/kratkodobé zavazky
Okamzit4 likvidita = penéZni prostfedky/okamzité splatné zavazky

(KISLINGEROVA, 2001, s. 69)
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Rozvaha

Rozvahu lze charakterizovat jako pfehled o majetku a kapitalu, ktery ma v pisemné
form¢ tvar pismene T. Na levé strané¢ se zobrazuje piehled o struktufe a hodnoté
podnikového majetku a prava strana reprezentuje strukturu a hodnotu kapitalu, ze kterého je
majetek podniku financovan. Obsah a struktura rozvahy je zpracovana na zakladé udaji
Z finan¢niho ucetnictvi v korunach a k urcitému datu. Nejcastéji vSak k 31.12. ,, Na zdklade
bilancniho principu musi byt hodnota majetku a hodnota kapitalu podniku vykazovana

V rozvaze totoznd, nebot se jednd pouze o dva riizné pohledy na jednu véc. “ (SIMAN, 2010,

s. 70)

Vypovidajici schopnost rozvahy je zejména:

e Vv hodnoté, struktuie, dobé pouziti nebo opottebeni majetku podniku;

e hodnot¢ vlastniho a ciziho kapitalu, dlouhodobého a kratkodobého kapitalu;
e Casovém rozliSeni nakladu a pfijmu, vynosi a vydaju;

e absolutnich ukazatelich. (SIMAN, 2010, s. 71)

Vykaz zisku a ztrat

Vykazuje vSechny vynosy a néklady, které souvisi vécné a ¢asové s danym ucetnim
obdobim. Vysledek hospodateni ve vysledovce je sloZen z vynost z bézné Cinnosti (trzby za
vyrobky, zbozi nebo sluzby, piijaté uroky aj.), vynosii ostatnich, kompenzovanych o
souvisejici nédklady (jsou dosazeni napiiklad z vysledkové zachycenych pfecenénych aktiv
a zavazku z prodeje dlouhodobych aktiv a materiali apod.). Vysledek hospodafeni obsahuje
jak zisk (ztratu) z hlavni a hospodatské ¢innosti, tak zisk (ztratu) z ukoncovanych ¢innosti
nebo také zisk (ztratu) z piecenéni aktiv nebo zavazka drzenych k prodeji. (MACE, 2013, s.
274)

Cash flow (piehled o penéZnich tocich)

Na zaklad¢ vykazu cash flow je mozné zjistit vysledky podnikovych aktivit podle
piijmil a vydaji. Dale je vykaz pouZitelny k hodnoceni finan¢ni stability Gcetni jednotky.
Umoznuje analyzu vyvoje penéznich tokli a penéznich ekvivalentli v pribéhu tcetniho
obdobi a je schopen odhadnout moZznost ucetni jednotky v budoucnu zajistovat penézni

prostiedky a penézni ekvivalenty v rovnovaze s jejich potiebou. (MACE, 2013, s. 276)
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Obrazek 2: Zakladni struktura ptehledu cash flow

PRIIMY VYDAIJE
Pocateéni stav penéznich 1
prostredki Vydaje obdobi Obrat vydaju
A i
Obrat P¥{jmy obdobi
piijmu

Konec¢ny stav pen¢znich
prostiedk

Zdroj: (MARTINOVICOVA, 2014, s. 163), vlstni zpracovani

Analyza bodu zvratu

,Bodem zvratu se rozumi takova uroven sledované veliciny, pri niz vysledek
hospodareni prechazi ze ztrdty do zisku ¢i naopak. “ (MAREK, 2009, s. 250)

Je Zadouci, aby kazdy podnikatel provedl analyzu bodu zvratu jesté pied tim, nez se
rozhodne, zda ma ¢i nema pro n¢ho smysl dale vyrabét nebo se pustit do dal§iho podnikéni.

(MAREK, 2009, s. 252)

3.14. Stanoveni rizik

., Riziko je spojeno s urcitym procesem, aktivitou ¢i projektem s Nejistymi vysledky,
pricemz tyto vysledky ovliviji situaci subjektit (podnikii, jejich manazeri), kteri realizuji.
(HNILICA, 20009, s. 26)

Vyznam rizik lze stanovit dvéma pfistupy, a to analyzou citlivosti a expertnim
hodnocenim. Pfi¢emz analyzu citlivosti 1ze vyuzit v ptipadé vyskytu kvantifikovatelnych
rizik, kdy Ize modelovat zavislost finan¢nich kritérii. Mohou to byt naptiklad provozni zisky,
zisk po zdanéni, rentabilita vlastniho kapitalu aj. Expertni analyza, jejiZ nastrojem je matice
hodnoceni rizik, je uplatnéna v pfipadé€ stanoveni vyznamnosti rizik, které l1ze kvantifikovat

velmi obtizné€ nebo viibec nejsou kvantifikovatelna. (HNILICA, 2009, s. 32)
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Analyza citlivosti
Podstatou této analyzy je v investicnim rozhodovani zjistovani citlivosti zvoleného
finan¢niho kritéria firmy nebo projektu na mozné zmény hodnot faktort rizik, které

kritérium ovliviiuji. (HNILICA, 2009, s. 32)

Expertni hodnoceni

Matice hodnoceni rizik je zalozena na expertnim hodnoceni rizik pracovniky, ktefi se
specializuji na dané oblasti. Pfikladem mtzou byt marketingovi pracovnici, ktefi se zabyvaji
poptéavkou a prodejni cenou.

Expertni hodnoceni rizik je rozdélitelné na dvé formy. Zakladni formu urcuje
kvalitativni hodnoceni, jehoz cilem je posouzeni vyznamnosti rizik na zakladé matice
hodnoceni rizik. Jinymi slovy jejiho grafického zobrazeni, aniz se vyznamnost stanovuje
v ¢iselné podobé. Dalsi forma je semikvantitativni hodnoceni. Tato forma dospiva
K vyjadieni vyznamnosti jednotlivych rizik ¢i faktorQ, k niz je zapotiebi vyuziti matice

hodnoceni rizik. (HNILICA, 2009, s. 39)

Kvantitativni hodnoceni

V nejjednodussi formé je matice hodnoceni rizik je vyuzivana specialisty, ktefi posuzuji
dopady rizik na firmu, jeji aktiva ¢i projekty, a to obvykle v negativnich dopadech. Ke
stanoveni pravdépodobnosti vyskytu rizik a intenzity negativnich dopadii se obvykle

vyuziva pétistupiiova stupnice. (HNILICA, 2009, s. 39)

Semikvantitativni hodnoceni

Cilem této formy matice hodnoceni rizik je ¢iselné vyjadieni vyznamnosti
jednotlivych rizik. Zakladem je pfifazeni jednotlivych stupiili pravdépodobnosti vyskytu
rizika a intenzity jejich negativnich dopadt, prostfednictvim ¢iselného hodnoceni. Déle se
ohodnoti vyznamnost kazdého rizika a stanovi se jejich sou¢in ohodnoceni.

K ohodnoceni pravdépodobnosti vyskytu rizik se ¢asto voli linedrni stupnice
s ohodnocenim 1, 2, 3, 4, 5, kde hodnoceni 1 odpovida velmi malé pravdépodobnosti a

ohodnoceni 5 vyjadiuje velmi vysokou pravdépodobnost. (HNILICA, 2009, s. 40)
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4. Vlastni prace

V této kapitole jsou podrobné zpracovany otazky tykajici se zaloZzeni podniku. Nasledné
je zde zpracovana struktura podnikatelského planu, marketingovy plan, analyzy trhu a
podniku, konkurence, PEST analyza a Porteriv model péti sil. Posledni ¢ast obsahuje
finan¢ni analyzu, kterd by m¢la ukézat redlnost a proveditelnost podnikatelského zaméru.
Zavérem jsou identifikovany a hodnoceny rizika, ke kterym jsou nasledné zpracovana

opatteni pro eliminaci.

4.1 Titulni list
,,Informace obsazené v tomto dokumentu jsou diiverné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Zddna cdst tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovina, kopirovina nebo
Jjakymkoli zpiisobem rozmnozovana nebo ukladana v tisténé i elektronické podobé bez

pisemného souhlasu autora. “

www.mediatrain.cz

Podnikatelsky plan: Marketingové a reklamni agentura
Nazev: Media train, s.r.0.

Provozovna: Praha 2, VySehrad, ul. Vratislavova
Majitel: Veronika Hajkova

Spolecnici: Barbora Franz

Www: www.mediatrain.cz

E-mail: mediatrain@gmail.com
Tel.: 777 888 111
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4.2 Uvod, Gi¢el a pozice dokumentu
Ucelem tohoto dokumentu je podat informace o projektu spole¢nosti Media train, s.r.o.
Dokument je pfedevsim urcen pro potencidlni investory a jeho cilem je prokazat mimo jiné

dostatecnou ekonomickou névratnost finan¢nich prostredki a Zivotaschopnost spolecnosti.

4.3 Popis podnikatelské prilezitosti

Spole¢nost Media train, s.r.o. bude zaloZena jako interaktivni agentura, ktera se zaméii
na pronajem reklamnich prostor v tunelu metra. Cilem podnikani je provoz reklamnich
ploch, prostfednictvim reklamniho systému, ktery umoziiuje zobrazeni animace na sklo
projizd¢jiciho vlaku. Na uvedeny systém ma vlastnické pravo neboli patent pouze nékolik
malo firem po celém svéte.

Tento projekt vznikl okolo roku 2001 a vyvinula ho spole¢nost Submedia, LLC, se
sidlem v New Yorku. Podle dostupnych informaci spole¢nost pfisla na napad inzerovat
V tunelu metra, protoze vSechny mista pro inzerci byla nepfistupné. Tyto mista jiz vlastnili
jiné spolecnosti a tunel metra byl v tomto piipadé jesté nevyuzitym mistem. Spolecnost
Submedia ziskala vice nez 100 inzerenti, véetné Coca-Cola, General Motors, Infiniti
Motors, American Express, United Airlines a dal$i velké firmy. Podle feditele spolecnosti
Peter Corrigan se vétSina velkych spole¢nosti zaméfila na tuto reklamu kvili snizujici se
ucinnosti televiznich reklam. Déle uvedl, Ze tato technologie, 1 kdyz je ndkladna umoZznuje

zobrazeni jedné reklamy ve vysi od 35 az 250 tisic dolarti za mésic. (ScienceX™, 2016)

4.3.1 Vybér pravni formy podnikani

Po posouzeni pravnich forem podnikani je pro Ucel zaloZeni marketingové agentury
vybréna spole¢nost s ru¢enim omezenym. Dlivodem této volby je rozsah a zplsob ruceni za
podnikatelskou ¢innost a snadnégjsi piistup k ziskani ciziho kapitalu naptiklad ve formé
bankovniho Gvéru. Dal§im kritériem byl libovolny zakladni kapital, a to ve vys$i nejméné 1

K.

4.3.2 Umisténi provozovny

Umisténi provozovny je vybrdno na zakladé ceny, dostupnosti a dispozi¢niho
uspofadani. Pronajaty kancelaisky prostor o velikosti 63 m? se nachazi v ulici Vratislavova
na Praze 2. Soucasti najmu jsou dva mensi kancelatské prostory a jedna vEtsi mistnost o

velikosti 27 m? s vlastnim socidlnim zafizenim a kuchynkou. Prostory jsou nabizeny bez
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platby provize a jsou k dispozici k dlouhodobému uZivani. Do ceny pronajmu neni zahrnut

kancelaisky nabytek, ktery je tieba potidit pred zah4jenim ¢innosti.

Obrazek 3: Poloha provozovny
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Zdroj:https://mapy.cz/zakladni?x=14.4194276&y=50.0665789&z=17&|=0&source=stre&id=1227
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4.3.3 Produkt

Koncept tunelové reklamy byl inspirovan takzvanym zoetrope. Zoetrope piedstavuje
valec, ve kterém jsou umistény pruhy kreseb naptiklad lidi, zvitat apod., s rozfazovanym
pohybem. Pokud se valec roztoci, je mozné sledovat souvisly pohyb obrazkd.

V tunelu metra mezi dvéma stanicemi jsou umistény svételné LED panely ve vySce
oken. Ptiblizna délka promitané reklamy je okolo 15-30 sekund. Vlak spousti pohyb
obrazkl pfi prijjezdu tunelem. Technologie, ktera bude provozovana v Ceské republice je
zavisla na rychlosti jedouciho vlaku od 20 km/h. Poskytovatel systému uvadi, ze pocatecni
instalace svételnych displeji netrva déle nez 50 hodin a vymeéna jedné reklamni kampané je
mozna prostiednictvim internetu nebo ru¢né v misté LED pilifd. Vzhledem k tomu, ze
V metru je postupné zavadéno pfipojeni k internetu prostiednictvim wi-fi, bude mozné

reklamni kampan fidit ze vzdaleného ptistupu pomoci pocitace.

Zavizeni a komponenty
e LED pilife, které umoziiuji projekci obrazku.
e Ridici systém, ve kterém jsou uloZena data, ktera jsou promitana prostiednictvim LED

pilifi.
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e Cidla pro spusténi projekce pii prijezdu vlakem.

Technické parametry

e  Vysoké rozliSeni — rozte¢ pixelt 1,905 mm.

e Velikost obrazu 4:3.

e Viditelny z jakéhokoli uhlu okna vlaku.

e Animace se spousti v riznych rychlostech (20 km az 120 km/h)

e Ekonomicky vyhodné — bez ndkladl na tisk, LED pilife nejsou funkéni, pokud
neprojede vlak.

e Vodotésny a prachotésny vodic.

e Zivotnost 100 000 hodin.

e  Spotieba energie 25 W/LED pilif

Sluzby pro zakaznika.
e Instalace reklamy a zajisténi plynulého chodu animace.
e  Obsluha a tdrzba reklamni plochy.

e  Garance rychlosti pfi neplanovaném servisu ¢i oprave.

Obrazek 4: Umisténi panelt v tunelu metra

Zdroj: https://pbs.twimg.com/profile_images/1721107603/our_pillars.jpg
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4.3.4 Uzitek pro zakaznika

Vyhodou takto promitané reklamy je, ze ma mnoho divakli na jednom misté, kteti
cestuji po celou dobu projekce ve vagonu. Nicméné zadavatelé také oceni reklamu, u které
nemuseji vynalozit naklady na tisk jako je tomu u vétSiny reklam v metru.

Projekce reklamy je neobvykla a inovativni, dale se také da hovofit o novém médiu.
Dulezity je i prostor metra, ve kterém spole¢nost spatiuje konkurenéni vyhodu. Zde je mozné
cilit na riznou skupinu lidi béhem jizdy do prace, do Skoly nebo za ptateli v rizném casovém
rozmezi. V zemich, kde tato technologie je jiz v provozu byl zaznamenan narust pfijmi a
pozitivni ohlas divakda.

Velkym pozitivem je prostor, ktery zatim v CR nikdo k projekci reklamy nevyuziva.

V nize uvedeném grafu je zobrazen pocet piepravenych cestujicich za vybrané obdobi.

Graf 1: Pocet cestujicich piepravenych v obdobi od 2011 do 2017 v prazském metru.

Pocet cestujicich prepravenych v prazském metru

M Pocet cestujicich

530493000
589165000
583867000

450136200
456820000
461160000

435586000

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Zdroj: (Wikipedie, 2019), vlastni zpracovani

Ve vySe uvedeném grafu je ziejmé, ze pocet cestujicich prepravenych v prazském metru
je od roku 2014 pomérné stejny, i kdyZ vroce 2017 je zaznamenian mirny pokles.
Nejsiln€jSim rokem v uvedeném obdobi je rok 2012, ve kterém prazské metro prepravilo
589 165 000 cestujicich.

Prazské metro disponuje tfemi linkami. Linka A ma 17 stanic, celkova délka je 17,13
km a vlak ji projede za cca 30 minut. Linka B m4 24 stanic s celkovou délkou 25 704 m a
vlak trasu projede za 42 minut. Linka C ma 20 stanic a délka ¢ini 22,41 km, jizdni doba ¢ini

36 minut. Ve vetejn¢ dostupnych koncepcich se objevuji dalsi dvé budouci linky. Linka D,
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ktera by méla zahrnovat 10 stanic s délkou 10,5 km. Linka E, ktera je zatim ve vyhledovych

navrzich a neni aktualni. (Wikipedie, 2019).

4.4  Cile firmy a vlastniki

441 Zakladni adaje
Piedpokladany vznik spolecnosti s ru¢enim omezenym je stanoven na leden 2020.
Spole¢nost bude zalozena za ucelem podnikani v oblasti pronajem reklamnich ploch

kone¢nému spotiebiteli (zadavateli).

4.4.2 Cile firmy a vlastniku spole¢nosti
Hlavnim cilem spole¢nosti je dosdhnout stanovenych cili:
0-1rok
e Ziskat ve vybérovém fizeni pronijem reklamnich prostor.
e Vybudovat zazemi firmy.
e  Zprovoznit reklamni systém na trase metra C.
e Vybudovat stalou klientelu zadavatelu.
1 -2 roky
e  Spole¢nost bude schopna pokryt naklady.
e  Spustit reklamni systém na trase metra B.
e  Ziskat dalsi klienty.
3 -4 roky
e Spole¢nost generuje zisk.
e  Spustit reklamni systém na trase metra A.
e Vybudovat Siroké portfolio stalych zadavateld.
4 -5 let.
e Rozvoj podnikani - reklamni systém bude umistén do Zelezni¢nich tuneld.

e Vyvoj technologie - analyza moznosti v mozné vyrobé technologie.

4.4.3 Organizacni struktura
Organizacni struktura bude pouZita liniova, ktera je jednim z typli formalni organizacni
struktury. Je pfevazné zvolena kvuli své jednoduchosti. Nadfizeny ma jasné pridélené

podfizené a podiizeny svého nadfizeného.
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Vedeni spolecnosti — spole¢nici

e Reditel spole¢nosti: vedeni a rozvoj spole¢nosti, komunikace a jednani s dodavateli,

ekonomika.

e  Marketingovy Feditel: zajisténi plynulého chodu zakazek, komunikace a jednani se

zadavateli, propagace spole¢nosti.

Zaméstnanci

Technicky manaZer: koordinator montaznich praci pfi umistovani reklamnich
nosicl, odpovédnost za chod nosicl, zadavani inzerce do systému.

Vedouci technik: dohled a odpovédnost za praci technikii, delegovani prace mezi
techniky.

Technik: montaz a servis reklamniho systému.

Asistent: zajisténi potfebnych ¢innosti nadiizeného.

Administrativni pracovnik: administrativni prace spojené s ¢innosti spole¢nosti.

Obrazek 5: Planovana org. struktura pii zahajeni podnikani

Reditel
1 1
) D
Technicky Marketingovy
manazer feditel
) D
Technik Technik

Zdroj: vlastni zpracovani

Pracovni pozice budou otevirdny postupné v zavislosti na potiebach spolecnosti a

budoucimu vyvoji. Podle ocekavani majitelii by se méla organiza¢ni struktura zménit do

dvou let od zahajeni Cinnosti.
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Obrazek 6: Oc¢ekavana organizaéni struktura spole¢nosti do dvou let.

(

Reditel
[ [ ]
Technicky Administrativni Marketingovy
manazer pracovnik feditel
g I
[

Vedouci . .
el Asistent Asistent

Technik Technik

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.4 Dodavatelé
e  Zajisténi reklamniho systému

Reklamni systém pro spole¢nost Media train, s.r.0. bude zajistovat spolecnost se sidlem
v Cing. Tato spole¢nost vyrabi LED pilife, pomoci kterych se zobrazuji animaéni snimky na
okno vlaku. Podobnou technologii poskytuje pouze n€kolik mélo firem po celém svéte,
napiiklad spole¢nost adtrackmedia, ovSem LED pilife podle dostupnych zdroji vyrabi pouze
spole¢nost z Ciny. Vyhodou téchto piliit je uspora. Projekce vznikne pouze pii prijezdu
vlaku, coz vyrazn¢ snizi naklady oproti nékterym dal$im reklamnim systémtm na trhu. Pfi
porovnani S dalSimi technologiemi se budouci podnikatel zaméfil na nékolik firem
s podobnymi technologiemi a zjistil, ze oproti vybrané technologii je jest¢ fada dalSich
systémt, které jsou promitdny misto z LED pilifa z obrazovky. Dalsi ponékud starsi
technologie, je zase zavisla na tisku. Obrazy jsou umistény vedle sebe v kovovych ramech a
pti prijezdu vlaku vytvaii dojem animace. Nevyhoda uvedenych technologii spociva také v

kvalité zobrazeni obrazu, ktera oproti LED pilifim neni tak dobra.
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e  Zajisténi reklamnich prostoru

Pro ucely promitani reklamy je nejvhodnéjsi prostor tunel metra, proto dodavatel
reklamnich ploch bude Dopravni podnik hl. m. Prahy, a.s., ktery patfi mezi hlavni
provozovatele méstské hromadné dopravy na uzemi CR. Dopravni podnik pronajima
prostory pro umisténi reklamnich nosicti v metru na zaklad¢ vybérového fizeni a nasledné
smlouvy. Ugastnik vyb&rového fizeni musi splnit stanovené podminky do ur¢itého data.
Nevyhodou je, ze tyto reklamni prostory nejsou doposud nabizeny, coz muze vést ke

komplikovangjsimu jednani o prondjmu.

e  Zajisténi kancelarského nabytku.
Kancelafské vybaveni bude nakoupeno od spolecnosti Arform s.r.o., kterd se

specializuje pouze na kancelaisky nabytek a potieby.

e Externi dodavatelé

Revize zatizeni a BOZP budou zajist'ovat externi dodavatelé.

4.5 Potencialni trhy
45.1 Zakaznicky segment

Cilovy zakaznik bude vyhradné z firemniho sektoru B2B. Zadavatelé (zakaznici) jsou
predevsim velké spoleCnosti, které nabizeji své produkty ¢i sluzby koncovym spotiebiteliim

nebo zakaznikdm a oslovuji je, prostfednictvim reklamy.

Jedna se o zakazniky s ekonomickou ¢innosti:

e Maloobchod v nespecializovanych prodejnach.

e Maloobchod spocitacovym a komunikaénim zafizenim ve specializovanych
prodejnach.

e Maloobchod s ostatnimi vyrobky pievazné pro domacnost ve specializovanych
prodejnach.

e Maloobchod s vyrobky pro kulturni rozhled a rekreaci ve specializovanych prodejnach.

e Maloobchod s ostatnim zbozim ve specializovanych prodejnach.
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Spolec¢nost Nielsen Admosphere ve své tiskové zpraveé uvadi, ze zadavatel s nejvyssi
hodnotou inzerce byl v roce 2018 Kaufland, jehoZ reklama dosahla cenikové hodnoty 1,7

miliard korun. NiZe je uvedena cenikovéa hodnota reklamniho prostoru v TOP 10 zadavatelt

v roce 2018.

Tabulka 3: Cenikova hodnota reklamniho prostoru v roce 2018 v K¢

Zadavatel 2017 2018 Rist v %

Kaufland CR 996 602 000 1724 949 000 73
Lidl Ceska republika 1227 751 000 1488 780 000 21
Alza.cz 1417 197 000 1481980 000 5
Procter & Gamble International

Operations SA 1234 053 000 1341 375000 9
Ferrero Ceské 1293611000 1198 554 000 -7
SAZKA 1120 357 000 1136 675 000 1
Internet Mall 858 465 000 1075 250 000 25
UNILEVER CR 998 444 000 1004 274 000 1
L'OREAL CR 759 888 000 890 974 000 17
Mountfield 892 576 000 879 805 000 -1

Zdroj: (NIELSEN, 2019), vlastni zpracovani

45.2 Cilovy trh

Dle dostupnych informaci spolecnost BigBoard Praha, a.s. a Dopravni podnik hl. m.
Prahy, a.s. uzavieli smlouvu o ndjmu vymezenych prostor v prazském metru (BLAHA,
2019). Dale je v uvedené smlouveé zminka o spole¢nosti euroAWK s.r.o., kterd uziva Cast
majetku Dopravnich podnik hl. m. Prahy, a.s.

Spole¢nost RENCAR PRAHA, a.s. uzaviela v roce 1997 s Dopravnim podnikem hl. m.
Prahy, a.s. ,, Smlouvu o prondjmu ploch pro reklamni cinnosti“. (DOPRAVNI PODNIK
hlavniho mésta Prahy, 2013). Spole¢nost RENCAR PRAHA, a.s. je soucasti uskupeni firem

spolecnosti JCDecaux.

Na zaklad¢ téchto udaji je ziejmé, ze tyto 3 spolecnosti nabizeji podobné sluzby a

podnikaji ve stejném oboru.
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Spolec¢nost BigBoard Praha, a.s. ve své ,, Konsolidované ucetni zpravé za rok 2017
uvadi, Ze je nejvétsim poskytovatelem venkovni reklamy v CR s cca 53% podilem na trhu.
(MINISTERSTVO, 2019).

Nize je uvedena tabulka s cenikovou hodnotou poskytnutého reklamniho prostoru

vybranych operatora.

Tabulka 4: Cenikova hodnota poskytnutého reklamniho prostoru v tis. K¢

Poradi Provozovatel Médium 2017 2016 Rust v %
Skupina
1 ) Outdoor 2 804 216 2 766 987 1,3
BigBoard
2 JCD Outdoor 1 088 664 992 485 9,7
3 euroAWK outdoor 540 277 511 689 5,6

Zdroj: (MINISTERSTVO, 2019), vlastni zpravovani

4.5.3 Riist trhu

Cilovy trh a zakaznicky segment mé dlouhodobé rostouci trend a je pravdépodobné, ze
bude rist i v budoucnu. Rustovy potencial je dan zejména technologickym vyvojem a
pokrokem, ktery umoznuje shlédnout reklamu napiiklad v mobilnim zafizeni, na internetu
nebo na socialnich siti.

V nize uvedeném grafu je zobrazeno srovnéani cenikové hodnoty reklamniho prostoru.

Graf 2: Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru od ledna do fijna za obdobi 2016, 2017 v K&

Srovnani cenikové hodnoty reklamniho prostoru
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M leden - fijen 2017  mleden - fijen 2018

Zdroj: (MINISTERSTVO, 2019), vlastni zpracovani
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v

investice se vykazovali ve venkovni reklam¢ (Out of home), coz v tomto pripadé by mohlo
rozvijet prilezitost pro nova média. Tento media typ je prozatim inzerovan pfevazn¢ formou
tisténych plakatd a nékdy i na nevhodnych mistech. Dale se za¢ind rozvijet forma LCD

obrazovek, ktera nezatézuje zadavatele vydaji na tisk.

4.6  PEST analyza

Politicko — legislativni faktory

Politické faktory, které mohou mit vliv na podnik jsou danova politika, vstup na
zahrani¢ni trhy, ochrana zivotniho prostiedi nebo také minimalni mzda. Legislativni faktor
ovliviiuje zejména obcansky zdkonik, daniové zakony a rizné vyhlasky ¢i zakony, které

souvisi s podnikatelskou ¢innosti.

Graf 3: Vyvoj minimalni mzdy v K¢& od roku 2006 — 2019 v K¢
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Zdroj: (MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI, 2018), vlastni zpracovani

Omezeni reklamy

Od ledna 2019 jsou v ucinnosti pravidla, ktera omezuji reklamu v ulicich Prahy.
Pravidla se tykaji poutacli na vetejném osvétleni a stozart, které povoluji pouze tii velikosti
reklamnich ploch. Svételné reklama neni v této regulaci zahrnuta.

Uplny zakaz reklamnich pouta¢i plati v pamétkové rezervaci. (LEDERER, 2017)

Toto omezeni se upln¢ netyka spole¢nosti Media train, s.r.o0., ale je zfejmé, ze bude mit

na ni dopad. Hrozba by mohla vyvstat z pozice spolecnosti, které by mohly mit zajem se
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ucastnit vybérového fizeni na prondjem reklamnich prostor v tunelu metra, kvtli poklesim

zisku z uvedeného omezeni.

Socialni faktor

Socialni faktory nejsou v této fazi pro podnikatelsky zamér vyznamnym kritériem.

Ekonomicky faktor
Tento faktor je dilezity z hlediska odhadovani cen, které se vztahuji k pracovni sile,
produktim a sluzbam. Vybranymi ekonomickymi faktory jsou mira nezaméstnanosti, hruby

domaci produkt, dan z ptijmi pravnickych osob, dan z pfidané hodnoty a devizovy kurz.

Graf 4. Vyvoj nezamé&stnanosti v % od roku 2011-2018
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12
10

0 ||| I||‘ |||‘ lh‘ “‘ Ih‘ “‘ ||“ ||“ |“ ‘"

leden  Unor brezen duben kvéten cerven Cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec
2011 m2012 m2013 2014 m2015 m2016 m2017 m2018

o)

[e)]

SN

N

Zdroj: (KURZYCZ, 2019), vlastni zpracovani

Z vyse zobrazen¢ho grafu je zfejmé, Ze mira nezaméstnanosti méa dlouhodobé klesajici

v

pracovnich mist nadale sili. Je otazkou, zdali je tento stav prospé$ny pro vSechny. Z pohledu
zacinajiciho podnikatele se zda byt velmi tézké nalézt vhodné zaméstnance, coz miize byt

velmi nakladné.
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Vyvoj ceny elektfiny
Ptevaznou ¢ast ndkladl zahrnuje cena za elektrickou energii, proto by spole¢nost méla
sledovat vyvoj cen elektfiny. V nize uvedeném obrazku je zachycen vyvoj cen elektiiny za

1 rok v méné¢ CZK 1 MWh.

Obrazek 7: Elekttina-vyvoj cen elektiiny od 1.4.2018 - 1.3.2019 v CZK/1 MWh
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Zdroj: (KURZYCZ, 2019)

Z uvedeného grafu je patrné, ze vyvoj cen od roku 2019 za elektrickou energii ma
klesajici tendenci oproti piedchozim mésicim v roce 2018. Nicmén¢ cena na trhu se odviji
zejména od ceny emisnich povolenek a ceny ¢erného uhli, které pokud budou riist, bude se

zvySovat 1 cena za elektrickou energii.

Dan z pridané hodnoty
V roce 2019 jsou v CR tii zakladni sazby DPH. Zakladni sazba 21 %, prvni snizena
sazba DPH je 15 % a druha snizend sazba DPH je 10 %.

Daii z prijmi pravnickych osob

Ptiméa dan, ktera se vztahuje na spole¢nosti, druzstva, akciové spolec¢nosti a dalsi

subjekty, které maji sidlo fidicich a statutarnich organti v CR. Sazby je ve vysi 19 %.
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Hruby domaci produkt

Ukazatel hrubého doméciho produktu je pouzivan pro uréovani vykonnosti ekonomiky
stati. Z uvedeného grafu vyplyva, ze Ceska republika se od roku 2014 drzi v plusovych
hodnotach.

Graf 5: Vyvoj HDP v % od roku 2011 do 2. ¢tvrtleti 2018
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Zdroj: (FINANCE.CZ, 2019), vlastni zpracovani

Devizovy kurz
Spole&nost Media train, s.r.o. bude nakupovat od dodavateld z Ciny, tudiZ je nezbytné mit

ptehled o vyvoji USD.

Graf 6: Kurzy devizového trhu USD/CZK od roku 2011 do roku 2018
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Zdroj: (CESKA NARODNI BANKA, 2019), vlastni zpracovani
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V roce 2015, 2016 a 2017 byl kurz nejvyssi za celé sledované obdobi. V roce 2018 se
béhem roku udrzel na niz$i hranici oproti naptiklad roku 2015, ale v poslednim roce je

ziejmé, ze kurz roste.

Technologické a technické faktory

Je velmi vyznamnym faktorem, nebot” spolecnost bude postavené na technologii, kterou
je potieba stale zlepSovat a modernizovat. V dobé¢, kdy je mozné sledovat obraz ve 4K a
LCD televizory zobrazuji reklamy na riiznych mistech v nejlepSim mozném rozliseni, bude

velmi slozité udrzet krok s dobou. Tato oblast je velmi rychle se rozvijejici.

Shrnuti PEST analyzy
Tabulka 5: Shrnuti PEST analyzy

PrileZitosti Hrozby

Politicko-legislativni faktory

ZvySeni utraty lidi. Rist nakladii na zaméstnance.

Potencialni konkurence.

Ekonomické faktory.

Tendence ristu HDP. Nedostatek kvalifikované pracovni sily.

Rast kurzu USD.

Potencialni riziko krize, zavislosti na

vSeobecnych ekonomickych podminkach.

Ceny za elektrickou energii.

Technologické a technické faktory

Zajem o nové technologie. Zvyseni financnich prostfedki na inovace.

Zdroj: vlastni zpracovani.

4.7  Porteruv model péti sil

Stavajici konkurence na trhu
V Ceské republice zatim neni zadna spoleénost, ktera nabizi prondjem reklamnich

prostor v tunelu metra.
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Hrozba vstupu novych konkurenti
Vzhledem Kk tomu, Ze odvétvi trhu, ve kterém se spole¢nost bude nachazet je velmi
naro¢né na financni prostfedky, technologii a ziskani smlouvy s dopravnimi podniky, byla

by nova konkurence znevyhodnéna a vstup by mohl byt pro nového konkurenta narocny.

Hrozba substitutt

Podle dostupnych informaci, jsou na trhu tfi reklamni systémy, které umoziuji animaci
reklamy v tunelu metra. Kazda z nich ma trochu jinou technologii, ale v§echny umoziuji
animaci na okno vlaku a jsou umistény v tunelu metra. Prvni z nich je tzv. systém
nepretrzitého zobrazeni. Systém je zalozen na podsvicenych plakatech s lentikularni
optickou projekci, ktery poskytuje iluzi pohybu tim, Ze se méni obrazy v zévislosti na
pohybu pozorovatele. Dalsi systém je nazyvan jako presny zobrazovaci systém. Tato
technologie spoc¢iva v podsvicenych plakatech pouzivajici xenonové vybojky, které v daném
okamziku blikaji, aby se projevil efekt pohybujiciho se obrazu umisténého centralné v okné
vlaku. Posledni systém je zaloZen na ptednich osvétlenych plakatech s pouzitim xenonovych
vybojek, které spolecné blikaji ptiblizné pii rychlosti vlaku, aby poskytly ,,stuhu‘ obrazi,

které se pomalu pohybuji kolem vlaku.

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé, poskytujici reklamni systém je omezené mnozstvi. Vyhodou tohoto
projektu je, ze v piipadé pofizeni této technologie je tfeba pouze vymeénovat zastaralé
nefunkéni komponenty, které je mozné potidit v Cing na zakazku od riiznych spole¢nosti.
Dalsi vyhodou je, Ze systém lze inovovat a vyvijet i v Ceské republice, proto je otazkou, zda
by nebylo lepsi zaméfit se i na vyrobu technologie na miru spolecnosti a tim eliminovat
dodavatele této technologie.

Nevyhodou je zavislost na jediném dodavateli, ktery poskytuje vhodné prostory. Na
druhou stranu jsou zde jista interni omezeni a povinnost dodrzovat zdsady transparentnosti
pfi uzavirdni smluv. Vybérova fizeni jsou vefejna a pokud zdjemce splni podminky je

pravdépodobné, Ze ziska zakazku a uzavie smlouvu na nékolik let.
Vyjednavaci sila zakaznika

Vzhledem k tomu, ze odbératelé budou velké a silné spole¢nosti, maji v tomto piipadé

velkou vyjednévaci silu.
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V tomto piipadé€ je také mozné, ze malé mnozstvi zadavateli bude kupovat vétSinu
vystupt, tudiz budou mit velkou vyjednavaci silu a spole¢nost bude tlacena k ptizptsobeni
nabidky jejich pozadavkim.

Shrnuti Porterova modelu péti sil

Tabulka 6: Shrnuti Porterova modelu péti sil.

Sila (Faktor)

(1 bod = nejnizsi, Body Hrozba/PrileZitost

5 bodi = nejvyssi)

Stavajici konkurence na trhu. 5 Prilezitost
Hrozba vstupu novych konkurenti. 2 Hrozba
Hrozba substituti. 2 Prilezitost
Vyjednavaci sila dodavateli. 4 Hrozba
Vyjednavaci sila zdkazniki. 4 Hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8  Analyza konkurence

Spole¢nost Media train, s.r.o. nema doposud zadného hlavniho konkurenta, nebot’ v CR
neni z&dny konkurent, ktery by nabizel totoZné sluzby. Proto je tieba se zabyvat konkurenty,
kteti nabizeji podobné sluzby ve stejné lokalité. V této oblasti je konkurence velkou hrozbou,
proto do analyzy budou zahrnuty spolecnosti, které jsou vyznamné pro poskytovani

reklamnich prostor v MHD v Praze a je pravdépodobné, Ze by o tuto sluzbu mohli mit zajem.

BigBoard Praha a.s.

Akciova spole¢nost je poskytovatelem prémiovych reklamnich ploch na ceském
reklamnim trhu. Na trhu ptisobi od roku 2012. Spole¢nost také spolupracuje s O2 media.
Spoluprace se tykd produktu pro pldnovani a vyhodnocovani OOH (venkovni reklama)
kampani. Jejim cilem je propojit jej s online prostfedim za ucelem zajiSténi zadavatelim
efektivni kombinaci medialnich Utrat v OOH 1 online kampani. Dale je spolecnost
zakladatelem online média Flowee.cz. Uvedené médium piedstavuje webovy magazin.

Spolec¢nost v roce 2017 dosahla Cistych konsolidovanych trzeb ve vysi 1 062 mil. K¢.
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Tabulka 7: Trzby z hlavni ¢innosti od roku 2017 a 2016 v K¢&.

2017 2016
Trzby z hlavni ¢innosti 1061773 1029914
Zdroj: (MINISTERSTVO, 2019), vlastni zpracovani

Silné stranky

e Silné postaveni na trhu.

e Zavedena firmy.

e  Vybudované obchodni vztahy.

e  ZkuSenosti v dané oblasti.

e Siroké portfolio nabizenych sluzeb.

e Smlouva s Dopravnim podnikem hl. m. Prahy o najmu vybranych reklamnich prostor.

e Rozvoj podnikéni a investice do inovaci.

Slabé stranky
e  SniZeni reklamnich pfijml z reklamnich ploch kolem dalnic.

e  Omezeni billboardu v Praze.

RENCAR PRAHA, a.s.

Akciova spolecnost piisobi na trhu od roku 1990. Podnikatelska ¢innost se zaméfuje
piedeviim na oblast reklamy na dopravnich prostiedcich v celé CR. Dale vytvaii Fond
rozvoje, ktery slouzi na financovani vyznamnych projekti v oblasti novych technologii.
V letech 2014-2015 spole¢nost realizovala pilotni projekt v nové oteviené stanici metra
Narodni tfida. Projekt spoc¢ival v osazeni obrazovek po obou strandch vstupnich eskalatorti
a pod eskalatory na nastupisti.

Spolec¢nost vede soudni spor s Dopravnimi podniky hl. m. Prahy. Dopravni podniky
tvrdi, Ze uzaviend smlouva je nevyhodna a neplatna.

V uvedené tabulce jsou zobrazeny vynosy bézného roku z hlavnich obort produkce

spole¢nosti od roku 2016 do 2017.
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Tabulka 8: Rozpis podle hlavnich oborti produkce (tis. K¢)

Vynosy 2017 2016
Trzby za prodej zbozi. 0 0
Prodej vlastnich reklamnich zatizeni. 4890 3537
Prodej reklamy na MHD (DP Praha) 120 514 119618
Prodej Digitalni reklamy na MHD (DP Praha) 1358 2 165
Prodej reklamy na MHD (DP Plzen) 16 880 19 867
Prodej reklamy na MHD (DP Ostrava) 13 470 13198
Prodej reklamy na MHD (ost. mésta) 9690 5296
Trzba za tisk plakati. 24 135 24 676
Trzba za instalaci. 46 264 42 570

Zdroj: (MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI, 2019), vlastni zpracovani

Silné stranky

e  Silné postaveni na trhu.

e Zavedena firmy.

e Vybudované obchodni vztahy.
e  ZkuSenosti v dané oblasti.

e Investice do oblasti digitalni reklamy

Slabé stranky
e  Soudni spory s Dopravnimi podniky hl. m. Prahy.
e (Odliv stavajicich konkurenti.

e  Omezeni billboardu v Praze.

EuroAWK
Firma zanikla na konci roku 2017.

4.8.1 Potencialni konkurenti
Spolecnosti zabyvajici se pronajmem reklamnich prostor umisténych na majetku
Dopravnich podnikii hl. m. Prahy, jsou potencidlnimi konkurenty spolecnosti Media train,

S.r.0., pokud by nebyla schopna ziskat pronajem vSech tunelovych prostor v metru. Vyhodou
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je zatim fakt, ze spoleCnosti se krom¢é pronajmu reklamnich ploch zabyvaji jinymi

reklamnimi aktivitami, do kterych investuji své financni prostfedky.

4.9. SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je ziskat informace o silnych a slabych strankach spolecnosti a dale

také o hrozbach a piilezitostech. Vaha je stanovena v intervalu od 1 do 5. Hodnota pét

Tabulka 9: SWOT analyza podniku

T v v

4

zakaznikll (zadavatelt).

Silné stranky Vaha | Slabé stranky Vaha
Zavedeni nové reklamni technologie Minimalni zkuSenosti ve vyjednavani
na ¢eském trhu. 5 s velkymi zakazniky. S
Prostor pro reklamni systém. 4 | Neznama spolecnost. 2
Pfipraveny systém k okamzitému Slaba vyjednévaci sila vaci
spusténi reklam. 3 dodavatelim a zadavatelim. >
Odhodlani vybudovat prosperujici Orientace na jednu podnikatelskou
spolecnost. > ¢innost. >
Odkoupeni technologie pifimo od _ ) )

4 | Zavislost na jednom dodavateli. 5
vyrobce.
. Omezené  moznosti v rOzvoji
Z4dna ptima konkurence. 4 ) 4

spole¢nosti.

PrileZitosti Vaha | Hrozby Viaha
Vyuziti reklamniho systému v jinych Nedostatek kvalifikovanych
vlakovych tunelech. 4 pracovnikd. >
Substituty. 2 | Rist mény na devizovém trhu. 2
Piima konkurence zatim na trhu Ekonomicka situace trhu se mtize
nepusobi. > zhorsit. >
Spoluprace s Dopravnimi podniky hl. o

5 Legislativni zmény. 4
m. Prahy, a.s.
Vystavba nové trasy metra. 4 Vysoké naroky vybérového fizeni. 5
Zvyseni Utraty lidi. 1 | Hrozba vstupu novych konkurentt 1

) _ Vyjednavaci sila dodavatelt a

Zajem o nové technologie. 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Shrnuti SWOT analyzy

Na zaklad¢ sestavené SWOT analyzy jsou identifikovany silné a slabé stranky
spolecnosti, piilezitosti a hrozby. Spole¢nost vnima silné stranky pfevazné v zavedeni nové
reklamni technologic a umisténi reklamniho systému v tunelu metra, v nichz spatfuje i
konkuren¢ni vyhodu. Silné stranky by mély byt posilovany piilezitostmi, které jsou
spatfovany ve zvySeném zajmu o nové technologie a budouci moznou spolupraci
s dodavatelem reklamnich prostor. Uvedenymi skute¢nostmi spolecnost miize snizit
pfipadné hrozby jako jsou vysoké naroky pii vybérovém fizeni, snizeni vyjednédvaci sily
dodavateltl a zadavatell, ale také I1ze potlacit vznik nové konkurence.

Nedostatkem, a tudiz i slabou strankou spole¢nosti je zacinajici neznama spole¢nost
S minimalnimi zkuSenostmi ve vyjednavani s velkymi zadavateli reklam a orientaci na
jednoho dodavatele reklamniho prostoru. Nékteré uvedené nedostatky jsou posileny silnymi
strankami spole¢nosti jako jsou: neexistence konkurence, zajimava technologie, umisténi
reklamniho systému v tunelu metra a odhodlani vybudovat prosperujici firmu. Ptilezitosti,
které by mély nekteré slabé stranky potlacit jsou informace o budouci vystavbé nové trasy
metra nebo nova piileZitost v umisténi reklamniho systému do tunelu metra.

Hrozby, které spole¢nost nemiize ovlivnit jsou prevazné legislativni zmény, rist mény

na devizovém trhu, ekonomickou situaci a vysoké naroky vybérového fizeni.
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4.10. Marketingova strategie — marketingovy mix

4.10.1 Produkt

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 4. 3. 3, produkt je zatim jedine¢ny na Ceském trhu.
Reklamni systém byl v pocatku zalozen na jednoduchosti a postupem casu se vyvijel.
Spole¢nost Media train, s.r.0., bude provozovat technologii, ktera je doposud nejnovéjsi na
trhu. Vzhledem k rychle se rozvijejicim technologiim bude spole¢nost v budoucnu nucena

tuto technologii inovovat, aby si drzela pozici na trhu.

Obrazek 8: Ukazka produktu

Zdroj: https://www.todostartups.com/wp-content/uploads/2017/09/Secuencia-02_4.jpg;

4.10.2 Cena

Cena za prongjem reklamnich ploch se v prazském metru pohybuje v rozmezi od 20 000
K¢ do 165 000 K¢ za jeden mésic s ohledem na pocet kusti a umisténi reklamy. Moderni
obrazovky, které jsou umistény v nékterych méstskych hromadnych prostiedcich jsou
hodnoceny od deseti az tficeti sekundového spotu cenou od 150 K¢ za kus.

Spolecnost si je védoma zajimavé technologie, ale zaroven si uvédomuje problematiku
nove vznikajici spolecnosti, proto cena bude stanovena pro zadavatele niz$i, ale zaroven
s ohledem na naklady na provoz spole¢nosti.

Ptedpoklada se, Ze v pribéhu jizdy mezi stanicemi mohou byt zobrazeny nanejvys dvé

15sekundové reklamy. Dale se cena bude odvijet od €asu, ve kterém se zobrazi. Ur¢i se cena
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za zobrazeni béhem tzv. dopravni $picky a mimo Spi¢ku. Dopravni $picka podle spolecnosti
je prumérné 10 hodin denné a mimo $picku 9 hodin po dobu 20 dni v mésici. Vlakové
soupravy jezdi pfiblizn¢ kazdé 3 minuty ve $pi¢ce a mimo $pi¢ku okolo 8 minut. Na zakladé
téchto tdaji je vypocten pocet moznych zobrazeni v jednom dnu a v jednom tunelu metra.
Nize uvedena tabulka zobrazuje ukazku stanoveni ceny na trase metra C a mozného poctu
zobrazeni za mésic. Celkovy obrat za trasu a dals$i trasy v metru jsou uvedeny v (Ptiloha 9:
Optimisticka varianta — trzby v K¢.), ve které je zobrazena nejen cena, ale také pocet

moznych zobrazeni pii vyuziti plné kapacity reklamniho systému.

Tabulka 10: Stanoveni ceny za zobrazeni reklamy na trase C.

Spicka
Maximalni pocet Ao RO
brazent réoklam v Cena za 15sekundové (15sekundové) | Pocet tuneltt | (15sekundové)
zopraze y zobrazeni v 1 tunelu zobrazeni za 1 | na trase zobrazeni za
1 tunelu (30sekund) - mésic
2 40 150 19 57000
Sobota - Nedéle
2| 35| 150 | 19 11400
Mimo $picku
2| 20| 67| 19 25460
Sobota - Nedéle
2| 15 67| 19] 5092

Zdroj: vlastni zpracovani

4.10.3 Distribuce

Umisténi reklamniho systému je velice lukrativnim mistem, a to nejen kvili divakim,
ale také vici konkurentim, pokud spole¢nost bude schopna si pronajmout vSechny tunely
Vv metru nebo ziskat smlouvu o smlouvé budouci na prongjem dalSich linek metra. Systém
umoziuje nahravat reklamni kampané od zadavatelti bud’ prostfednictvim vzdalené¢ho
pfistupu pies internet nebo piimo v mist&, kde se systém nachazi. Cimz odpadaji naklady
naptiklad na tisk, jako je tomu u vétSiny reklamnich prostord. Zadavatel u této technologie
bude nucen pouze dodavat reklamni spoty.

Se zadavateli bude sepsana smlouva na obdobi jednoho roku i déle. Po podpisu smlouvy

ziské vyhrazeny reklamni prostor v tunelu metra pro promitani reklamy.
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4.10.4 Propagace

Webové stranky
Pro ucely propagace budou zaloZeny webové stranky, které budou obsahovat stru¢né a
piehledné informace o nabizenych sluzbach a informace o spolecnosti. Vytvotren bude také

facebookovy profil spole¢nosti.

Propagace v misté sluzby
V pribéhu projekce reklamy bude v urcitych intervalech umistén kontakt na webové
stranky, coz by mélo umoznit mensim potenciadlnim zadavatelim dozvédét se o podminkach

spole¢nosti, ptipadné ji kontaktovat.

Spoluprace s médii
Vytvorteni tiskové zpravy a osloveni novinait. Cilovym médiem bude denik Metro, MF
DNES, Hospodaiské noviny, Prazsky denik, E15. Cilem této kampané bude dat o spole¢nosti

veédét. Dale by mélo byt v zajmu spole¢nosti oslovit i internetovy portal seznam.cz.

4.11. Harmonogram realizace
Podnikatelsky plan obsahuje v této verzi pouze struény nastin harmonogramu.
V ptipadé realizace podnikatelského zdméru by harmonogram obsahoval podrobné;jsi

zpracovani v dalsi verzi.

4.11.1 Harmonogram pied vznikem spole¢nosti

e Vypracovani spoleCenské smlouvy, podpis a vyfeSeni nezbytnych formalit, které jsou
nutné zajistit pied vznikem spolecnosti.

e Zpracovani a ptiprava dokumentli pro moznost zah4jeni jednani s Dopravnimi podniky
hl. m. Prahy o pfipadném najmu reklamnich prostor v tunelu metra.

e Dohoda o dodani reklamniho systému.

e  Zajisténi pronajmu kancelatskych prostor a vybaveni kancelére.

e Pfiprava dokumenti k ziskani podnikatelského tvéru.

4.11.2 Prvnich 12 mésicl po zahajeni podnikani

e  Ziskani podnikatelského uvéru.
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Obchodni aktivity — zajisténi prostfedkti ke komunikaci se zdkazniky (webové stranky,
e-mailové adresy a osobni komunikace).

Utast ve vybérovém fizeni vypsaném Dopravnimi podniky hl. m. Prahy, a.s.

Zajisténi provozu spolecnosti napiiklad daiiova a mzdova agenda, vedeni Gcetnictvi a
pojisténi.

Nékup kancelatského nabytku.

Stanoveni pravidel pro chod spole¢nosti.

Nékup reklamniho systému.

Zajisténi zadavatell reklamy pro zkuSebni provoz.

Volba klicovych zadavateli reklamy.

Zajisténi zobrazeni ve vyhledavacich Googlu a Seznamu.

Spusténi reklamni inzerce vybranych zadavatelt.

Spusténi inzerce na trase metra C.

Analyza soucasného stavu zaméstnanctl, ptipadny nabor pracovnik.

4.11.3 Druhy rok

Nékup reklamniho systému a nasledna montaZ na trase metra A.

Ziskavani novych zadavateli a obchodnich kontaktt.

Kontrola a ptipadné upravy v podnikatelském planu.

Piiprava a shromaZzdéni finan¢nich prostfedkt na ndkup a montaz reklamniho systému

na trasu metra B.
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Tabulka 11: Planovany stav zamé&stnanct

Rok Ocekavany stav Pesimisticky stav Optimisticky stav

1 reditel (spole¢nik) teditel (spolecnik) reditel (spole¢nik)
marketingovy feditel marketingovy feditel marketingovy feditel
(spolecnik) (spolecnik) (spolecnik)
technicky manazer technicky manazer asistent manazera
technik technik technicky manazer
technik technik vedouci technik

technik

2 feditel (spole¢nik) feditel (spole¢nik) feditel (spole¢nik)
marketingovy feditel marketingovy feditel marketingovy feditel
(spole¢nik) (spolecnik) (spolecnik)
administrativni pracovnik administrativni pracovnik asistent manazera
asistent asistent administrativni pracovnik
technicky manazer technicky manazer technicky manazer
vedouci technik vedouci technik vedouci technik
technik technik technik 2x

3 feditel (spole¢nik) feditel (spole¢nik) feditel (spole¢nik)

marketingovy feditel
(spole¢nik)
administrativni pracovnik
asistent

technicky manazer
vedouci technik

technik 3x

Zdroj: vlastni zpracovani

marketingovy feditel
(spolecnik)
administrativni pracovnik
asistent

technicky manazer
vedouci technik

technik 3x
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(spolecnik)

marketingovy manazer
asistent manazera
asistent feditele 2x
administrativni pracovnik
technicky manazer
vedouci technik

technik 4x



4.12 Financni plan
Pomoci finan¢niho plénu vyhodnoti podnikatel realnost a zivotaschopnost
podnikatelského planu, dale je také voditkem pro dosaZzeni stanovenych cilii spole¢nosti

Vv rizném obdobi. Finan¢ni plén je zpracovan na 3 roky.

4.12.1 Zahajovaci rozvaha
Pocatecni investice pfed zahdjenim Cinnosti firmy je stanovena na c¢astku 63 530 K¢.
Firma se stane platcem DPH, a proto ceny budou uvedeny bez DPH. Vycet jednotlivych

polozek pocate¢ni investice je uveden v (Pfiloha 1: Polozky pocatecni investice)

Tabulka 12: Pocate¢ni naklady

Pocateéni naklady

Ztizovaci naklady 3530,-
Vybaveni nad 40 000,- 42 000,-
Vybaveni pod 40 000,- 40 963,-
Prvni njjemné za kancelar 18 000,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové ztizovaci vydaje obsahuji 2 000 K¢ (sepsani notaiského zépisu), 1 000 K¢
(sepsani notatského zapisu o osvédceni pro zapis do rejstiiku), 300 K& (odména za zapis do
rejstiiku), 100 K¢ (vypis z Rejstiiku tresttr), 30, K¢ (podpis na souhlasu s umisténim sidla),
100 K¢ (vypis z katastru nemovitosti).

Vybavenim nad 40 000 K¢ se rozumi nakup pocitaéové sestavy. Odpisy tohoto majetku
jsou uvedeny v (Ptiloha 2: Odpisovy plan — 1. odpisova tiida).

Hodnota majetku, jehoZ potfizovaci cena je nizsi nez 40 000 K¢, je uveden v (Pfiloze 3:

Vycet kancelarského vybaventi).
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Tabulka 13: Poc¢ate¢ni rozvaha

Aktiva KC PASIVA KC
Dlouhodoby majetek 42 000 | Vlastni kapital 3042 000
Dlouhodoby nehmotny Zakladni kapital 3042 000
majetek

Dlouhodoby hmotny majetek 42 000 | Rezervni fond

Dlouhodoby finan¢ni majetek Kapitalovy fond

Obézna aktiva 8 000 000 | Cizi zdroje 5000 000
Zasoby Rezervy

Dlouhodobé pohledavky Dlouhodobé zavazky

Kratkodobé pohledavky Kratkodobé zavazky

Kratkodoby finan¢ni majetek Bankovni avéry a vypomoci 5000 000
Aktiva celkem 8 042 000 | Pasiva celkem 8 042 000

Zdroj: vlastni zpracovani.

Na vydaje, které¢ jsou spojené s uskutecnénim podnikatelského zaméru je tieba Castka

ve vysi 6 332 493 K¢&. Vklad spole¢nikt do firmy z vlastnich zdroja ¢ini 3 mil. K¢, proto je

tteba zazadat o podnikatelsky Gvér ve vysi 5 mil. K&. Podnikatelsky avér bude ziizen na 10

let, s moznosti splaceni uvéru kdykoli bez poplatki. Spoleénost také o¢ekava vyssi urokovou

sazbu okolo 10 %. Amortiza¢ni schéma je uvedeno v (Pfiloze 5: Amortiza¢ni schéma Gvéru).

4.12.2 Planované financni vykazy

Tabulka 14: Rozvaha na obdobi 3 let v K¢

31.12.2020 31.12.2021 31.12.2022
AKTIVA
Dlouhodoby majetek 33600 16 800 0
Dlouhodoby hmotna majetek 42 000 33600 16 800
Opravky z dlouhodobého majetku -8 400 -16 800 -16 800
Kratkodoby finan¢ni majetek 30 311 203 77 785 089 159 284 747
Bankovni tucet 30 311 203 77 785 089 159 284 747
Hotovost 0 0 0
Néklady piistich obdobi 0 0 0
Celkem 30 344 803 77 801 889 159 284 747
PASIVA
Vlastni kapital 25 658 530 50 853 186 84 904 468
Zéakladni kapital 3042 000 3042 000 3042 000
Rezervni fond
Vysledek hospodareni 22 616 530 47 811 186 81 862 468
Zisk/Ztrata minulych let 22 607 530 70418 716
Cizi zdroje 4 686 273 4341173 3961 563
Dlouhodobé uvéry 4 686 273 4341 173 3961 563
Celkem 30 344 803 77 801 889 159 284 747

Zdroj: vlastni zpracovani.
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4.12.3 Vykaz zisku a ztrat

Tabulka 15: Vykaz ziski a ztrat od roku 2020 do 2022 v K¢

Vykaz ziski a ztrat

2020 2021 2022
Vynosy 39 174 960 72 164 600 119 586 720
Trzby z vlastni ¢innosti 39 174 960 72 164 600 119586 720
Naklady 16 558 430 24 353 214 37 724 252
Provozni naklady 7942 587 15 644 023 26 091 225
Néjemné za kancelar 18 000 18 000 18 000
Najemné 20 % DP 7 942 587 11 952 797 20 465 064
Energie 2 268 654 3671426 5606 361
Mobilni telefon 1500 1500 1500
Internet/Wifi 300 300 300
Potizeni reklamniho systému 6 270 000 5280 000 7 590 000
Mzdové naklady celkem 1782 950 2933 764 3582110
Mzdové naklady 1768 800 2910 480 3553 680
Zakonné pojisténi za zam. 14 150 23284 28 430
Vstupni naklady 44 493
Ztizovaci naklady 3530
Zatizeni provozovny 40 963
Naklady na propagaci 10 000 10 000 10 000
Odpisy DHM 8 400 16 800 16 800
Nakladové uroky 500 000 468 627 434 117
Vysledek hospodareni 22 616 530 47 811 186 81 862 468

Zdroj: vlastni zpracovani.

Predpokladané mzdové naklady

Ve mzdovych nédkladech jsou zohlednény odvody na socidlnim pojisténi 6,5 % a
zdravotnim pojisténi 4,5 %, které jsou srazeny zaméstnancim z hrubé mzdy. Dale je
zohlednéno socialni pojisténi ve vysi 6,5 % a zdravotni ve vysi 9 %, které hradi
zameéstnavatel.

Zakon také stanovuje zaméstnavateli hradit zakonné pojisténi odpoveédnosti
zam¢stnavatele za Skodu pii pracovnim tUrazu nebo nemoci z povolani. Pojistné je
vypocitano z hrubé mzdy a sazba ¢ini 8 %eo.

Ocekéavané mzdové naklady jsou popsany pro obdobi tii let a jsou sestaveny v nize

uvedené tabulce.

61



Tabulka 16: O¢ekavané mzdové naklady v K¢

Pozice Super hruba mzda za rok

2020 2021 2022
Reditel 482 400 482 400 482 400
Marketingovy teditel 482 400 482 400 482 400
Technicky manazer 482 400 482 400 482 400
Vedouci technik 402 000 402 000
Technik 321600 321 600 964 800
Administrativni pracovnik 369 840 369 840
Asistent 369 840 369 840
Celkem 1768 800 2910480 3553680

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ocekavané naklady na propagaci
Vzhledem k tomu, Ze propagaci si spolecnost bude vytvafet sama, propagacni naklady

se ocekavaji ve vysi 10 000 K¢ za jeden rok.

Piedpokladané naklady na reklamni prostor

V tomto piipadé je velmi obtizné stanovit cenu za pronajem reklamniho prostoru,
jelikoz tunel metra zatim neni uveden jako reklamni prostor a o cené v piipad¢ realizace by
musela spole¢nost jednat s majitelem prostoru.

Pokud by podnikatel vzal v uvahu cenu, za kterou se pronajimaji prostory ve stanici
metra nyni, zvolil by ndjemni podminky spole¢nosti, ktera je nyni provozovatelem digitalni
reklamy v metru. Cena, kterou odvadi spole¢nost je stanovena sazbou 20 % z Cistého zisku

za rok.

Predpokladané naklady na reklamni systém

Néklady na reklamni systém se odhaduji v pfepoctu na ¢eské koruny okolo 2 200 K¢ za
jeden LED npilif v¢etné dopravy a pfislusenstvi. K zobrazeni 15sekundové reklamy je
zapotiebi 150 LED pilita v kazdém tunelu.

Predpokladané naklady na trasu metra C ¢ini 6 270 000 K¢, na trasu B ¢ini 7 590 000
K¢ ana trasu A ¢ini 5 280 000 K¢.
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Piedpokladané niklady na elektrickou energii
Predpokladané néklady jsou sestaveny tak, aby byly co nejpiesnéjsi. V pitiloze €. 6, 7, 8
je zobrazena o¢ekavana celkova cena elektrické energie za ro¢ni provoz reklamniho systému

na jednotlivych trasach metra.

Piedpokladané vynosy z vlastni ¢innosti

Piedpokladané vynosy jsou stanoveny za tii stanice metra a rozepsany v (Ptiloho 5:
Piedpokladany obrat za reklamu na trase metra v K¢). Tabulka zobrazuje predpokladané
vynosy pouze za jedno zobrazeni reklamy v pribéhu celé jizdy. Nicméng, redlna vytizenost
reklamniho systému je nastavena na dvé zobrazeni reklamy pfi prijezdu jednoho vagonu

tunelem metra. V tomto ptipadé by obrat spole¢nosti byl dvojnasobny.

4.12.4 Cash flow
K sestaveni vykazu o penéznich tocich je pouzita neptima metoda vypoctu Cash flow.

Ve vykazu jsou zobrazeny informace o pfirGstcich a Ubytcich penéZznich prostredki

spolecnosti.

Tabulka 17: Vykaz Cash flow od roku 2020 do 2022 v K¢

Cash flow v K¢

2020 2021 2022
Pocatecni stav penézZnich prostiredki 8 000 000 30 311 203 77 785 089
Zisk/ztrata 22 616 530 47 811 186 81 862 468
Odpisy 8 400 16 800 16 800
Ubytek zasob 0 0 0
Prirtstek zasob 0 0 0
Provozni cash flow 22 624 930 47 827 986 81 879 268
Ubytek kratkodobych zavazka 0 0 0
Prirastek kratkodobych zavazku 0 0 0
Cash flow z investi¢ni ¢innosti 0 0 0
Ptirtstek dlouhodobych dluhti 0 0 0
Ubytek dlouhodobych dluhti -313727 - 354 100 -379610
Vklady do vlastniho kapitalu
Cash flow z finanénich ¢innosti - 313727 - 354 100 - 379 610
Cash flow celkem 22 311 203 47 473 886 81 499 658
Stav penéznich prostiedki (PS+CF celkem) 30 311 203 77 785 089 159 284 747

Zdroj: vlastni zpracovani.

63



4.13 Navratnost investice

Vyvoj hospodateni firmy ukazuje, Ze spolecnost je jiz v prvnim roce finan¢né stabilni.
Z vysledku hospodaieni, ktery je zobrazen v (Tabulka 14: Vykaz zisk a ztrat od roku 2020
do 2022 v K¢) je ztejmé, ze jiz v roce 2020 je schopna pokryt naklady spole¢nosti a
generovat zisk. Vykaz o penéznich tocich (Tabulka 16: Vykaz Cash flow od roku 2020 do
2022 v K¢) zobrazuje stav penéznich prostiedkt ve vysi 30 mil. K¢ v roce 2020, coz po
odvedeni 19 % dan¢ z ptijmu pravnickych osob ¢ini 24 552 075 K¢, z této ¢astky je mozné

uhradit podnikatelsky avér.

4.14 Bod zvratu

Pro vypocet bodu zvratu je vypocitana hodnota variabilnich nakladd, ktera se sklada ze
mzdovych a zfizovacich ndkladl a ndjemného. Najemné se plati roéné 20 % z Cistého zisku.
Dal$im variabilnim nakladem je cena za elektrickou energii, ktera je ovliviiovana mnozstvim
produkce. Fixni nédklady jsou stanoveny z celkové hodnoty potizeného reklamniho systému,
nakladi na propagaci, odpisi, ndkladovych urokti a také z najjemného za kancelafsky

prostor.

Tabulka 18: Analyza bodu zvratu od roku 2020 do 2022.

Analyza bodu zvratu

2020 2021 2022
Variabilni naklady 9750 230 18 557 987 27 718 600
Fixni naklady 6 808 200 5795 227 8070717
Trzby 39 174 960 72 164 400 119 586 720
Variabilni 0,25 % 0,26 % 0,23 %
naklady/Trzby
BOD ZVRATU = FN / (1- Variabilni naklady / Trzby)
BOD ZVRATU 9077 600 22 289 335 10 481 451

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tabulky analyza bodu zvratu Ize odhadnout, Ze uz v prvnim roce provozu by méla
spole¢nost byt v zisku, o ¢emz vypovida hodnota bodu zvratu, kterd ¢ini 9 077 600 K¢ a je
evidentné¢ o hodné¢ niz§i nez ocekavané vynosy, které ¢ini 39 174 960 K¢. V dalSich

sledovanych letech je tento stav neménny a spolec¢nost i nadale ma rostouci tendenci.
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4.15. Pesimisticka a optimisticka ivaha

Pesimisticka varianta

Pesimisticka tivaha zobrazuje stav, ve kterém by se spolecnost mohla nachazet
Vv piipad€, ze o reklamni prostor budou mit zajem zadavatelé v tzv. $picce, coZ je nejvyssi
vytiZenost stanic metra a lukrativni pozice reklamy, ktera zasahne nejvétsi pocet cestujicich.
Zaroven by ale neméli zajem neobsadit reklamni prostory v dobé mimo Spicku, coz by vedlo

ke snizeni trzby.

Tabulka 19: Pesimisticka varianta — trzby v K¢.

Spitka
Maximalni Cenazal N N
mnozstvi zobrazeni pocet . | pocet Pocet , o
reklamy v1 |reklamy v 1 zobrazeni tuneli zobretz§n1 Obrat za mésic | Obrat za rok
tunelu tunelu zalden za mésic
1 40 150 19| 57000 2280000 27360 000
Sobota, nedé€le
1] 35 150| 19| 11400 399000/ 4788000
Obrat za reklamu ve stanici metra C 32 148 000
Trasa A
1] 40| 150 | 16| 48000 1920000| 23040 000
Sobota, nedéle
1] 35| 150 | 16 9 600 336000 4032000
Obrat za reklamu ve stanici metra A 27 072 000
Trasa B
1] 40 | 150 | 23|  69000] 2760000] 33120000
Sobota, nedéle
1] 35| 150 | 23| 13800 483000 5796000
Obrat za reklamu ve stanici metra B 38 916 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Optimisticka varianta

Optimisticka varianta je zalozena na iivaze maximalniho vyuziti kapacity systému, tedy
zajisténi promitani dvou reklam v jednom tunelu metra po celé trase. Trzby jsou uvedeny v
(Ptiloha 9: Optimisticka varianta — trzby v K¢&). Provozni ndklady jsou upraveny o vysi
mezd, protoze v tomto piipadé bude zapotiebi vétsi mnozstvi zaméstnancii, dale je z Cistého

zisku odecten ndjem za reklamni prostor ve vysi 20 % z €istého zisku.
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4.15.1 Vykaz zisku a ztrat

Nize uvedena tabulka zobrazuje vykaz ziskli a ztrdt u optimistické a pesimistické
varianty. Provozni ndklady ptfedstavuji soucet vSech nakladi na provoz a 20 % najem za
poskytnuti reklamniho prostoru, ktery se méni s vysi vynosii. Vynosy ukazuji hodnoty
zobrazené v (Tabulce 18: pesimistickd tvaha trzby v K¢.) a (Ptiloha 9: Optimisticka varianta

— trzby v K¢).

Tabulka 20: Vykaz ziski a ztrat - pesimisticka, optimisticka varianta v tis. K¢&

Vykaz ziski a ztrat

vV tis. K¢
Optimisticka varianta Pesimisticka varianta

2020 2021 2022 2020 2021 2022
Vynosy 78 348 144328 239173 | 32148 59220 98136
Trzby z vlastni 78 348 144328 239173 | 32148 59220 98136
¢innosti
Niklady 25015 39045 62886 | 15153 21764 34243
Provozni naklady 15 621 30012 49697 6 537 13055 22610
Najemn¢ za 18 18 18 18 18 18
kancelar
Néjemné 20 % DP 13 333 26320 44071 4248 9363 16 984
Energie 2 268 3671 5 606 2 268 3671 5 606
Mobilni telefon 1 1 1 1 1 1
Internet/Wifi
Porizeni
reklamniho 6 270 5 280 7590 6 270 5 280 7590
systému
Mzdové naklady 2 560 3 257 5138 | 1782 2933 3582
celkem
Mzdové naklady 2 540 3232 5097 1768 2910 3553
Zakonné pojisténi 20 o5 40 14 23 28
Za Zam.
Vstupni naklady 44 44
Ziizovaci naklady 3 3
Zarizeni 41 41
provozovny
NELAE 1763 10 10 10 10 10 10
propagaci
Odpisy DHM 8 16 16 16 16 16
Nikladové troky 500 468 434 500 468 434
Vysledek 53334 105283 176286 | 16995 37456 63893
hospodareni

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.15.2 Vykaz o penéZnich tocich

Tabulka 21: Pesimisticka, optimisticka varianta - Cash flow v tis. K¢

Cash flow v K¢ v tis. K¢&.

Pesimisticka varianta Optimisticka varianta

2020 2021 2022 2020 2021 2022
Poéétveéni ftav penéznich 8000 24689 61 808 8 000 61028 165974
prostredku
Zisk/ztrata 16994 37455 63892 | 53334 105283 176286
Odpisy 8 16 16 8 16 16
Ubytek zasob 0 0 0 0 0 0
Prirdstek zasob 0 0 0 0 0 0
Provozni cash flow 17003 37472 63909 | 53342 105300 176303
Ubytek kratkodobych 0 0 0 0 0 0
zavazki
Ptirtstek kratkodobych 0 0 0 0 0 0
zavazki
E:.aSh fI(.)W Z investi¢ni 0 0 0 0 0 0
c¢innosti
Prlruostek dlouhodobych 0 0 0 0 0 0
dluht
Ubytek dlouhodobjch -313  -354  -379| -313  -354  -379
dluht
Vklady do vlastniho
kapitalu
Cash flow z finanénich 313 -354  -379| -313  -354  -379
cinnosti
Cash flow celkem 16689 37118 63529 | 53028 104946 175923
Stav penéznich prostredkl ) g9 51808 125337 | 61028 165974 341989
(PS+CF celkem)

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti vykazu Cash flow — pesimisticka varianta

Vykaz Cash flow zobrazuje v prvnim roce stav penéznich prosttedka, které vypovidaji
0 tom, Ze spole¢nost neni ztratova i v ptipad¢ pesimistické varianty. V prvnim roce po 19 %
zdanéni vykazuje stav penéznich prostredkt ve vysi 19 998 604 K¢. Za téchto podminek by
spolecnost byla schopna uhradit bankovni Gvér a zaroven by méla dostatecné penézni

prostiedky, v pfipadé nenadalé situace.
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Shrnuti vykazu Cash flow — optimisticka varianta

Z vykazu je ziejmé, ze v prvnim roce podnikani by byla spolecnost schopna nejen
uhradit své zavazky, ale také i bez finan¢nich obtizi pokryt ndklady na vSechny tfi trasy
metra a maximalizovat svlij zisk jiz v druhém roce podnikani. Po odvedeni dané z piijmt
pravnickych osob ve vysi 11 595 tis. K¢, by stav penéznich prostiedki v roce 2020 Cinil
ptiblizn¢ 49 433 tis. K¢&. Dale na potizeni dalSich reklamnich systémil by byla tfeba ¢astka
ve vysi 12 870 tis. K¢, pficemz zUstatkova hodnota penéznich prostiedkli po potizeni

reklamniho systému by v tomto piipad¢ Cinila 36 563 tis. K¢.

4.15.3 Analyza bodu zvratu

Tabulka 22: Pesimisticka a optimisticka ivaha — Analyza bodu zvratu v tis. K¢&

Analyza bodu zvratu

v tis. K¢
Pesimisticka varianta Optimisticka varianta
2020 2021 2022 2020 2021 2022
Variabilni naklady 8344 15969 26172 | 18207 33232 54 816
Fixni naklady 6 808 5795 8070 6 808 5795 8070
Trzby 32148 59220 98136 | 78349 144328 239173
Variabilni naklady/Trzby 026% 027% 027% | 0,23% 0,23 % 0,23 %
BOD ZVRATU = FEN/ (1- Variabilni ndklady / Trzby)
BOD ZVRATU 9 200 7938 11054 8 841 7525 10 480

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti bodu zvratu — pesimisticka varianta

Vyse uvedena tabulka zobrazuje bod zvratu, ktery je v pfipad€ pesimistické varianty
stanoven v c¢astce 9 200 tis. K¢. Trzby jsou ve stejném roce mnohem vyssi coz znamena, ze
spolecnost 1 v piipadé pesimistické varianty vykazuje dale zisk. V dalSich letech se tento

stav opakuje.
Shrnuti bodu zvratu — optimisticka varianta

Analyza bodu zvratu v optimistické varianté zna¢i niz§i bod zvratu v porovnani

S pesimistickou variantou, coZ znaci o rychlejsi ziskovosti spolecnosti. Spole¢nost vykaze
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zisk, pokud budou trzby vyssi nez 8 841 tis. K¢. V prubéhu sledovaného obdobi jsou trzby

spole¢nosti o mnoho vyssi nez jeji bod zvratu.

4.16. Rizika podnikatelské ¢innosti a opatieni k jejich eliminaci

Zavérem analyzy rizik je popsat rizika, ktera by mohla negativné ovlivnit realizaci
podnikatelského zaméru. U kazdého rizikového faktoru je ohodnocena pravdépodobnost
rizika. Hodnoty jsou stanoveny od 1 do 5, pfiCemz jedna odpovida velmi malé

pravdépodobnosti a hodnota pét vyjadiuje vysokou pravdépodobnost. Nasledné je vyieseno

opatieni k eliminaci rizika.

Tabulka 23: Analyza rizik

Rizikovy faktor Hodnota Opatieni
Zadost o uvér bude zamitnuta. 3 Moznost ruceni nemovitosti.
Ptili§ pozitivni finan¢ni plan. 4 Piepracovani planu nebo ukonceni ¢innosti.
Piesah naklada. 2 Tvorba rezervy.
) Analyza dosavadni strategie, pfipadna zména
Nevhodné zvolena strategie. 3 . )
nebo ukonceni ¢innosti.
Riziko krize. 4 Tvorba finané¢ni rezervy.
Riziko netspéchu ve vybérovém 4 Umisténi reklamniho systému do Zelezni¢nich
fizeni. tuneld.
Nedostatek kvalifikovanych = Zvyseni aktivity hledani kvalifikovanych
zameéstnancil. zameéstnancii nebo snizeni pozadavkda.
Umisténi reklamniho systému pouze na jednu
Nedostatek finanéni prostredki. 4 )
linku metra.
Ztrata klicovych osob. 2 Zvyseni motivace pro udrzeni té€chto osob.
Stanovendi si jasnych podminek v pocatku
Spoluprace se spole¢nikem. 4 )
podnikani.
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5. Zavér
Cilem diplomové prace bylo sestavit podnikatelsky plan pro zalozeni reklamni agentury

a posouzeni skutecnych moznosti pro zalozeni a provozovani nové spole¢nosti.

Teoretickd cast prace definuje zakladni pojmy, které jsou soucasti podnikatelské
ginnosti. UGelem této kapitoly bylo ziskat znalosti z odborné literatury a internetovych
zdrojt pro zpracovani vlastni prace. V prvni podkapitole jsou uvedeny definice jednotlivych
podob podnikani a vhodna kritéria, kterd jsou napomocna pii rozhodovani podnikatele o
vhodné pravni formé, vcetné nékterych legislativnich Gprav podnikani. U kazdé pravni
formy jsou nasledné vyty¢eny vyhody a nevyhody pii podnikani.

Problematika podnikatelského planu je uvedena v nasledujici kapitole, ve které je
definovan cil sestaveni podnikatelského planu a jeho predpoklady. Struktura planu je
nedilnou soucasti této kapitoly a jsou zde feSeny jednotlivé body struktury, které pomahaji
podnikatelskym subjektim uttidit myslenky a ptispivaji k odhaleni a vyhodnoceni rizik.

Marketingovy mix je feSen v marketingovém planu z né€kolika odbornych literatur a od
riznych autort. Dale také pojednava o produktu, ocenéni, jeho distribuci a propagaci.
K identifikaci faktord, které ovlivituji prostfedi spolecnosti je pouzita PEST analyza. Dalsi
analyzy, které jsou vybrany a popsany jsou analyza konkurence a analyza trhu. Porteriiv
model péti sil, jehoz pomoci lze stanovit pét vlivi, které pfimo i nepiimo ovliviuji
konkurenceschopnost firmy je uveden v nasledujici kapitolech. Zavér teoretické Casti je
vénovan finan¢nimu planu, jehoZ pfedpokladem je zjistit hospodafeni spolecnosti, redlnost
podnikatelského zaméru a navratnost investice. Posledni kapitola pojednavd o
podnikatelském riziku.

V praktické Casti je sestaven konkrétni podnikatelsky zamér, ktery souvisi se zalozenim
marketingové a reklamni agentury. Podnikatelsk4 ¢innost se tykd provozovani reklamnich
ploch v tunelu metra. Tento zamér neni zatim nabizen Zadnou spoleénosti v Ceské republice,
a proto jednim z cila této diplomové prace bylo zjistit, jestli je viibec mozné tuto sluzbu na
¢eském trhu realizovat.

Struktura podnikatelského planu byla zpracovana na zaklad¢ teoretické Casti, ktera
zacind titulnim listem a pokracuje ivodem do podnikatelského planu. Podstatné udaje 0
podnikatelském planu jsou uvedené v popisu podnikatelské piilezitosti, kde je jako pravni
forma vybrana spole¢nost s ru¢enim omezenym se sidlem v Praze a nazvem Media train,

S.r.o. Zakladatelé¢ jsou dva spolecnici, ktefi ve spolecnosti budou mit jasné definované
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pozice. Podnikatelsky zamér spoCiva v provozovani reklamnich ploch, prostfednictvim
reklamniho systému, ktery umoznuje zobrazeni reklamy na sklo projizdéjiciho vlaku.
Ptiblizna délka promitané reklamy je okolo patnécti az tficeti sekund a animaci spousti
projizdé&jici vlak. Nasledné jsou v této kapitole uvedeny sluzby pro zakaznika a parametry
systétmu. Vyhodou takto promitané reklamy je umisténi reklamniho systému, nebot
umoznuje sledovat, velkému mnozstvi cestujicich, reklamy béhem jizdy. Podle vyzkumu
Vv roce 2017 prazské metro piepravilo 435 586 000 cestujicich.

Dale jsou stanoveny cile vlastnikii spole¢nosti a zobrazena o¢ekavana organiza¢ni
struktura béhem dvou let. Nasledné jsou vybrani dodavatelé kancelaiského nabytku,
reklamniho systému a prostoru, ktery je potfeba k realizaci zdméru. Pro ucel promitani
reklamy je nejvhodnéjSim prostorem tunel prazského metra.

Zakaznik, cilovy trh a zakaznicky segment je vymezen v dalsi ¢asti. Cilovy zdkaznik
bude vyhradné z firemniho sektoru B2B, bude to velka spole¢nost, ktera nabizi své produkty
¢i sluzby koncovym spotiebitelim a oslovuje zakazniky prostiednictvim reklamy. Podle
cenikové hodnoty reklamniho prostoru nejvétsim zadavatelem v roce 2018 byla spole¢nost
Kaufland CR.

Na zékladé PEST analyzy byly identifikovany faktory, které maji vliv na podnik.
Nejvyznamnéjsi faktor je spatfen ve vyvoji cen elektfiny, nebot’ pfevaznou ¢ast nakladi
ponesou vydaje na elektrickou energii. Porteriiv model péti sil byl pouzit ke stanoveni péti
vlivil, které ovlivituji konkurenceschopnost firmy. Z modelu vyplynuly vlivy, které ukazuji
znacnou hrozbu pro spolecnost, nebot’ zavislost na jediném dodavateli, ktery poskytuje
vhodné prostory, mize byt pro spole¢nost hrozbou. Dalsi hrozbu ptredstavuji odbératelé,
ktefi by mohly mit velkou vyjednévaci silu a spole¢nost by mohla byt tlacena k nechténému
pfizplsobeni se pozadavklim zadavateld.

V analyze konkurence neni analyzovana piimé konkurence, protoZe z4dna spolecnost
doposud totoZznou sluzbu nenabizi. Nicméné nepiima konkurence existuje a sklada se
z vyznamnych spolecnosti, které poskytuji pronajem reklamnich ploch na majetku
Dopravnich podnikli hlavniho mésta Prahy, a.s., konkrétn€ v prostoru metra. Zde vyvstava
otazka, pro¢ Zadna ze spolecnosti prostor v tunelu metra doposud nevyuZzila?

SWOT analyza zachycuje silné a slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby. Mezi
silné stranky patii naptiklad zavedeni nové reklamni technologie a prostor, ve kterém by se
reklama promitala. Pokud by spolec¢nost byla GspéSna ve vybérovém fizeni a ziskala by

K prondgjmu tunely metra, zamezila by hrozbé nové konkurence. Slaba stranka spociva
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vV nov¢ vznikajici a neznamé spolecnosti a minimalni zkusenosti ve vyjednavani s velkymi
spole¢nostmi, zejména pii vybérovém fizeni na pronajem prostoru v tunelu metra.

Dalsi kapitola se tyka marketingového mixu. Zde je piedstaven a znazornén produkt,
cena, distribuce a propagace. V podkapitole cena jsou charakterizovany ceny za pronajem
reklamnich prostor v prazském metru a za prondjem deseti az tficeti sekundového zobrazeni
pomoci tzv. moderni obrazovky. Nasledn¢ je stanovena cena za zobrazovani reklamy
spolecnosti Media train, s.r.0.

Harmonogram realizace je zpracovan pied vznikem spolecnosti, v prvnich 12 mésicich
po zahéjeni podnikani a ve druhém roce podnikéni. Podle stanoveného cile vlastnikid by
spole¢nost méla v prvnim roce poskytovat reklamu v tunelu metra na trase C, ve druhém
roce na trase A a ve tietim roce na trase B. Na zakladé stanovenych cili a harmonogramu
byl sestaven pldnovany stav zaméstnancli na obdobi tii let, ve tiech variantach.

Na zaklad¢ finan¢niho planu je zjisténa realnost a zivotaschopnost podnikatelského
planu, dale je voditkem pro dosazeni stanovenych cilii spole¢nosti v rizném obdobi.
Finanéni plan je zpracovan na obdobi tfi let a obsahuje zahajovaci rozvahu spolecnosti, ve
které jsou popsdny ziizovaci vydaje a vydaje potiebné v pocatku podnikani. Pocatecni
investice pfed zahajenim ¢innosti firmy je stanovena ve vysi 63 000 K¢. Na vydaje, které
jsou spojené s uskutecnénim podnikatelského zdméru je tieba castka ve vysi 6 332 493 K¢.
Prekazka, kterd pravdépodobné vznikne v pocatku podnikani, se tyka ziskani
podnikatelského uvéru ve vysi 5 000 000 K¢, proto je tieba pocitat s vyssi trokovou sazbou
a Vv pfipadé€ potieby ruceni vlastni nemovitosti. Vklad spole¢nikii do firmy z vlastnich zdroj
¢ini 3 000 000 K¢. Nasledné je sestavena pocateCni rozvaha, kterd zobrazuje stav aktiv a
pasiv podniku. Planované finan¢ni vykazy zahrnuji rozvahu, ktera zobrazuje stav aktiv a
pasiv a vykaz ziskll a ztrat. V této €asti jsou popsany i jednotlivé ocekavané ndklady a
predpokladané vynosy z vlastni ¢innosti. Nedilnou soucasti je také vykaz o penéZnich tocich,
ktery informuje o pfiriistcich a Ubytcich penéznich prostiedkl spolec¢nosti po dobu tii let.
Podkladem pro analyzu bodu zvratu byly fixni a variabilni ndklady. Dale jsou zde
vypracovany dv¢ varianty, které zobrazuji mozné situace, ve kterych by se spole¢nost mohla
nachazet. Jedna se o pesimistickou a optimistickou variantu. Pesimistickd varianta je
zaloZena na nizSich trzbach a optimistickd varianta zobrazuje maximalni moZzné vyuZiti

kapacit spole¢nosti. Nasledn¢ jsou tyto varianty analyzovany.
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V prvnim roce podnikani spole¢nost predpoklada vynos ve vysi 39 174 950 K¢. Cena
za jednu zobrazenou reklamu se pohybuje od 15 do 40 K¢. V nakladech, které ¢ini v prvnim
roce podnikani 16 558 430 K¢ je mimo jiné zohlednén vydaj za elektrickou energii ve vysi
2 268 654 K¢ a najemné za reklamni prostor ve vysi 7 942 587 K¢. V dalsich sledovanych
letech se predpokladé potizeni reklamnich systémii do dalSich tuneld na trasdch metra A a
B. V téchto letech spole¢nost vykazuje vysledek hospodateni ve vysi 47 811 186 K¢ a v roce
2022 cini 81862 468 K¢. Nasledné jsou vytvoreny uvahy, které jsou zpracovany
Vv optimistické a pesimistické varianté. Optimisticka varianta zobrazuje situaci maximalniho
vyuziti kapacity systému, tedy zajisténi promitani dvou reklamnich blokd v jednom tunelu
metra po celé trase. Po tfech letech na vsSech trasich metra by vykazovala vysledek
hospodateni v hodnoté 176 286 578 K¢&. Pesimistické varianta je zalozena na piedpokladu,
ve kterém zadavatelé budou mit zdjem zobrazit reklamy pouze v tzv. Spi€ce, coz predstavuje
nejvetsi vytizenost stanic metra cestujicimi. V tomto piipad¢ spolecnost vykazuje kladny
vysledek hospodafeni ve vSech sledovanych letech. Spole¢nost by jiz v prvnim roce
podnikadni vykazovala i v pfipad¢ pesimistické varianty zisk a byla by schopna nejenom
pokryt naklady, ale 1 uhradit podnikatelsky Gvér v plné vysi.

V zavéru vlastni prace jsou identifikovdna rizika, ktera jsou dale ohodnocena dle

pravdépodobnosti vzniku. K jednotlivym rizikiim jsou vytvofena opatieni k jejich eliminaci.

V zavéru celé diplomové prace je nutno shrnout cely podnikatelsky zdmér a zhodnotit
skutecné moZnosti pro zaloZeni a provozovani nové spolecnosti.

Tento zamér, 1 kdyZz je znaéné narocny na realizaci, se jevi jako Zivotaschopny a
realizovatelny. Z finanéniho planu je zfejmé, ze 1 pii nizké cené za zobrazeni reklamy
vykazuje spolec¢nost zisk, kterym pokryje nejen naklady, ale také mize uhradit své zavazky
o mnoho let dfive, neZ ofekéavala. Po zhodnoceni celého podnikatelského planu je tieba
zminit, Ze 1 kdyz se tento projekt jevi jako velmi slibna investice ma i velmi zasadni
piekazky.

Jedna z hlavnich prekazek je ziskani reklamniho prostoru. Reklamni systém ma své
podminky, pii kterych je schopen zobrazit kvalitni animaci na okno vagonu v pribéhu jizdy
vlaku. Musi byt umistén na sténach tunelu, vlak musi dosahnout urcité rychlosti a tunel musi
byt dostate¢né dlouhy. Tento vhodny prostor vlastni spole¢nost Dopravni podnik hlavniho
meésta Prahy, a.s., a proto spolecnost, kterd by méla zdjem ziskat tento prostor se nejprve

musi zacastnit vybeérového fizeni. Dalsi velmi komplikovana situace nastava v jednani
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s vlastnikem prostoru metra, protoze tunel metra doposud nebyl nikym urcen jako prostor
Kk prongjmu. V této diplomové praci jsou stanoveny naklady na reklamni prostor sazbou

20 % z cistého vynosu spolecnosti za rok, coz pii plném pokryti tunelti na vSech trasach
metra reklamnim systémem c¢ini 20 465 064 K¢, v optimistické variant¢ néklady za
pronajem ¢ini 44 071 645 K¢ a u pesimistické varianty jsou tyto ndklady 16 984 131 K¢, coz
by pravdépodobné mohlo vést k uspésnému jednani o vytvotreni nového reklamniho prostoru
k prongjmu.

Na ¢eském trhu doposud neexistuje pfima konkurence a na zaklad€ osobniho prazkumu
je zjisténo, ze spole¢nosti, které v soucasné dob¢ provozuji reklamni plochy na majetku
Dopravniho podniku hlavniho mésta Prahy, a. S. se o tuto technologii jiz zajimali.
Dominantni spolec¢nost BigBoard Praha, a.s., prostfednictvim feditele spolecnosti uvedla, ze
komunikace s dodavatelem, ktery dodaval technologii do metra v Madridu probéhla. Dale
spolecnost tvrdi, ze v tuto chvili nasazeni podobné technologie je neprtichozi, protoze
Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy, a.s. mé stale uzavienou smlouvu se spolecnosti
Rencar, ktera prodava reklamu na jejim majetku. Nasazeni podobné technologie je
podminéno vyfeSenim soudniho sporu mezi spole¢nosti Rencar a Dopravnimi podniky hl.
m. Prahy, a.s.

Na zakladé¢ analyzy konkurenti bylo z dostupnych zdroji zjisténo, Ze reklamu
Vv prostorach prazského metra méla také v prondjmu spolecnost EuroAWK, s.r.o., ktera vedla
soudni spor s Dopravnimi podniky hlavniho mésta Prahy, a.s. a ke konci roku 2017 ukoncila
svou ¢innost.

Tyto spole¢nosti jsou vyznamnymi hraci na trhu, proto je pravdépodobné, Ze pti vypsani
vybérového fizeni na prondjem reklamnich prostor v tunelu metra nove vznikajici spolecnost
nebude jedinou spolecnosti, kterd bude mit o tento prostor zajem a pravdépodobné se dostane
do zna¢né nevyhody.

V tomto ptipad¢ je nékolik moznosti k feseni zjisténych informaci. Jedna z moznosti je
setrvat a zlcastnit se vybérového fizeni nebo uplatnit reklamni systém v jiném vlakovém
tunelu, upevnit pozici na trhu a v budoucnu se zucastnit dalsiho vybérového fizeni na
prondjem prostoru v tunelu metra, nebot’ do budoucna se predpoklada rozsiteni stanic metra.

Dalsi rizika, ktera jsou v podnikatelském planu uvedena se zdaji byt feSitelna a za

podminky v¢asného odhaleni by neméla realizaci podnikatelského planu ohrozit.
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Ptiloha 1: Pocatecni naklady.

Pocatecni naklady

Ztizovaci naklady

Né4jemné za kancelar

Dlouhodoby finan¢ni majetek

Celkem pocatecni naklady

3530,-
42 000,-
18 000,-
63 530,-

Zdroj: vlastni zpracovani.

Ptiloha 2: Odpisovy plan - 1. odpisova ttida

Pocetlet | Sazba% | Odpis v K¢ Opravky v K¢ Zustatkova cena v K¢
1 20 8 400 8 400 33600
2 40 16 800 25 200 16 800
3 40 16 800 42 000 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 3: Vycet kancelarského vybaveni

Polozka pocet Cena

Kancelaftsky sttl 2 5832 K¢
Skiin 2 6 390 K¢
Jednaci stil 1 12 000 K¢
Kancelarské kieslo 2 5554 K¢
Konferencni zidle 6 3 588 K¢
Tiskarna HP 1 4 599 K¢
Kancelaiské potiteby 3 000 K¢
Celkem 40 963 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4: Amortizacni plan uvéru

Obdobi | poéite¢ni dluh | Urokova platba | Anuitni platba | Splatka | Koneény dluh
0 5 000 000 0 0 0 5000 000
1 5 000 000 500 000 813727 313727 | 4686273
2 4 686 273 468 627 813 727 354100 | 4341173
3 4341173 434 117 813727 379610 | 3961563
4 3961 563 396 156 813727 417 571 | 3543992
5 3543992 354 399 813727 459 328 | 3084 664
6 3084 664 308 466 813727 505261 | 2579403
7 2579 403 257 940 813727 555787 | 2023616
8 2023 616 202 362 813727 611365 | 1412251
9 1412 251 141 225 813 727 672502 | 739 753
10 739753 73975 813727 739753 |0

Zdroj: vlastni zpracovani.
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Ptiloha 5: Predpokladany obrat za reklamu na trase metra v K¢

Spicka

Pocet Cenazal |Pocet Pocet Pocet Obratza | Obrat za rok
zobrazeni zobrazeni v | zobrazeni | tunela zobrazeni |mésic
reklamy v 1 |1 tunelu zalden za mésic
tunelu
1 40 150 19 57 000| 2280000 27 360 000
Sobota, nedéle
1] 35| 150 | 19| 11400 399000 4788 000
Mimo $picku
1] 20| 67| 19]  25460] 509 200] 6 110 400
Sobota, nedé€le
1] 15| 67| 19 5092| 76380 916 560
Obrat za reklamu ve stanici metra C 39 174 960
Trasa A
gpiéka
Pocet Cenazal |Pocet Pocet Pocet Obratza | Obrat za rok
zobrazeni zobrazeni v | zobrazeni | tuneld zobrazeni |mésic
reklamy v 1 |1 tunelu zalden za mésic
tunelu
1 40 150 16 48 000| 1920 000 23 040 000
Sobota, nedé€le
1] 35| 150 | 16 9600 336000| 4032 000
Mimo $picku
1] 20| 67| 16|  21440] 428800] 5 145 600
Sobota, nedéle
1] 15| 67| 16 4288 64320 771 840
Obrat za reklamu ve stanici metra A 32 989 440
Trasa B
Spitka
Pocet Cenazal |Pocet Podet Pocet Obratza | Obrat za rok
zobrazeni zobrazeni v | zobrazeni | tunelu zobrazeni |mésic
reklamy v 1 |1 tunelu za 1l den za mésic
tunelu
1 40 150 23 69 000| 2 760 000 33120 000
Sobota, nedé€le
1] 35| 150 23] 13800] 483000] 5796 000
Mimo $picku
1] 20 67 23] 30820 616400] 7 396 800
Sobota, nedéle
1] 15| 67/ 23 6164 92460 1109 520
Obrat za reklamu ve stanici metra B 47 422 320

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 6: Pfedpokladana cena za spotiebu elektrické energie na trase C za rok

[Kc/rok] [Kc/rok] [Kc/rok]
Celkova platba 2 268 653,49 476 417,23 2 745 070,72
Z toho za silovou elektrinu 833 661,15 175 068,84 1008 729,99
Z toho za distribuci 1142 747,73 239 977,02 1382724,75
Z toho za ostatni regulované sluzby 278 452,61 58 475,05 336 927,65
Z toho dan z elektfiny 13 792,01 2 896,32 16 688,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 7: Pfedpokladana cena za spotiebu elektrické energie na trase A za rok

[K&/rok] [K&/rok] [K&/rok]
Celkova platba 1402 771,42 294 582,00 1 697 353,41
Z toho za silovou elektfinu 702 153,60 147 452,26 849 605,86
Z toho za distribuci 563 824,94 118 403,24 682 228,18
Z toho za ostatni regulované sluzby 125 178,55 26 287,50 151 466,05
Z toho daii z elektiiny 11 614,32 2 439,01 14 053,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 8: Pfedpokladana cena za spotiebu elektrické energie na trase B za rok

[K&/rok] [K&/rok] [K&/rok]
Celkova platba 1934 934,73 406 336,29 2 341 271,02
Z toho za silovou elektfinu 1009 013,10 211 892,75 1220 905,84
7 toho za distribuci 767 235,62 161 119,48 928 355,10
Z toho za ostatni regulované sluzby 141 990,29 29 817,96 171 808,25
Z toho daii z elektFiny 16 695,73 3 506,10 20 201,83

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 9: Optimisticka varianta - trzby v K¢.

Spi¢ka
et Cenazal Pocet Pocet
zobrazeni , , | Pocet , | Obrat za
zobrazeni v 1 zobrazeni . zobrazeni| . , Obrat za rok
reklamy v 1 tunelt . . | mesic
tunelu zalden za mésic
tunelu
2 40 150 19| 114000| 4560000 54 720 000
Sobota, nedéle
2| 35| 150 | 19| 11400| 798000| 9576000
Mimo Spicku
2| 20| 67| 19| 25460| 1018400| 12220800
Sobota, nedéle
2| 15| 67 | 19 5092 152760] 1833120
Obrat za reklamu ve stanici metra C 78 349 920
Trasa A
Spic¢ka
et Cenazal Pocet Pocet
zobrazeni , ocet I poget ocet | Obrat za
zobrazeni v 1 zobrazeni . zobrazeni| . , Obrat za rok
reklamy v 1 tunelt . . | mesic
tunelu zalden za mésic
tunelu
2 40 150 16 48 000| 3840000 46 080 000
Sobota, nedé€le
2| 35| 150 | 16| 9600] 672000] 8064000
Mimo $picku
2| 20 67 16| 21440] 857600] 10291200
Sobota, nedéle
2| 15| 67| 16] 4288 128640| 1543680
Obrat za reklamu ve stanici metra A 65 978 880
Trasa B
Spi¢ka
st Cenazal Pocet Pocet
zobrazeni , ocet | Pocet oce€t | Obrat za
zobrazeni v 1 zobrazeni . zobrazeni| . , Obrat za rok
reklamy v 1 tunelt .. | mésic
tunelu zalden za mésic
tunelu
2 40 150 23 69 000| 5520000 66 240 000
Sobota, nedéle
2] 35| 150 23] 13800] 966000 11592000
Mimo $picku
2] 20 67| 23] 30820] 1232800] 14793600
Sobota, nedéle
2| 15| 67| 23 6164| 184920| 2219040
Obrat za reklamu ve stanici metra B 94 844 640

Zdroj: vlastni zpracovani
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