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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je kompletni zpracovani podnikatelského planu na zalozeni
malého podniku v oblasti vyroby produkti z ovoce. Ugel nové zalozené spoletnosti je
vyroba kvalitnich dzemu, které jsou bez chemickych pfimési a barviv, vyrobené poctivé
a z Ceskych surovin. Teoretickd Cast prace se zabyva zakladnimi pojmy v oblasti
struktury podnikatelského planu vcetné vysvétleni metod analyz prostfedi a primarniho
marketingového priazkumu trhu cilovych zakaznikd, které jsou pak nasledn€ pouzity v
analytické Casti prace. Navrhy v této praci vypracovavaji financni, marketingovou,

organizacni a ¢asovou stranku realizace projektu v€etné zhodnoceni rizik.
Kli¢ova slova

Podnikatelsky plan, analyza prostfedi, marketingovy prizkum, primarni data, financni

plan, zhodnoceni rizik, vyroba a prodej dzemu.

Abstract

The aim of this thesis is the complete elaboration of a business plan for a small business
in the manufacture of products from fruit. Purpose of the newly founded company is the
production of high quality jams, which are free of chemical additives and dyes, and
honestly made from Czech ingredients. The theoretical part deals with basic concepts in
the structure of the business plan, including an explanation of the methods of analysis
environment and primary marketing research of market and target customers, which are
subsequently used in the analytical part of this work. The proposals of this paper
compiled financial, marketing, organizational and temporal aspects of the project

including risk assessment.
Key words

Business plan, analysis of an environment, market research, primary data, the financial

plan, risk assessment, production and sale of jams.
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Uvod

Tato diplomova prace je navrhem podnikatelského planu pro fyzickou osobu. Malé
podniky maji v historii Ceské republiky své misto. Drobné podnikani bylo velice
rozsitené uz pred rokem 1945 a po revoluci v roce 1989 na svou tradici navazuje. Malé
a stfedni podniky jsou vyznamnym zameéstnavatelem, dokazi pruzn€ reagovat na zmény

trhu, umi rychle piijimat manaZerska rozhodnuti. Jsou nedilnou slozkou ekonomiky. !

Zalozit maly podnik neni nic az tak slozitého. Velmi tézké je vSak zalozit takovy
podnik, ktery by byl stabilni, uspéS$ny na trhu a konkurenceschopny. Velké mnozstvi
firem na trhu, omezena poptavka jsou nebezpeci, kterd neni radno podceiiovat. Ani
dobry podnikatelsky napad neni sam o sobé zarukou uspéchu. Kromé n¢j je nutné zjistit,
jaka bude po jeho zbozi nebo sluzbach poptavka. Dale je potfeba zmapovat okoli

podniku a za pomoci dostupnych analyz, zjistit své slabé a silné stranky.

Na zakladé téchto skuteCnosti je pak nutné vypracovat podnikatelsky plan, ktery slouzi
ke zjisténi, jestli je podnikatelsky nédpad realizovatelny a mé Sanci na trhu uspét.
Podnikatelsky plan je také mozné vypracovat znovu v pribéhu podnikani pii zamyslené
zméné. Podnikatelsky plan je dilezity pro samotného podnikatele, aby umél zhodnotit
své Sance na uspéch na trhu, ale také muze byt pouzit pro externi uzivatele naptiklad
jako podklad pro zadost o uvér u banky, pokud podnikatel nema dostatek vlastnich

zdroju. 2

' MALACH, Antonin. Jak podnikat po vstupu do EU, s. 32.
2 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti
Ceskych podnikatelii, s. 59 — 60.
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Vymezeni problému a cile prace

V soucasné dobé se hodné hovofi o zdravém zivotnim stylu a kvalité potravin. Lidé
stale vice sleduji slozeni potravin a preferuji potraviny vyrobené z kvalitnich surovin
bez konzervantil a barviv. Zaroven je dnesni doba také velmi hekticka a lidé nemaji Cas
na vyrobu vlastnich kvalitnich vyrobkl. Z téchto divodi vznikl napad zalozit podnik na

vyrobu dzemu podle starych ovéfenych rodinnych receptu.

Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovani ekonomicky realizovatelného
podnikatelského planu pro zalozeni firmy, ktera se bude specializovat na vyrobu a
prodej dzemu. Splnénim tohoto hlavniho cile se bude zabyvat navrhova cast této prace.
Podnikatelsky plan bude obsahovat obchodni, marketingovy a financni plan, analyzu

rizik a ¢asovy plan realizace.

Pro zpracovani podnikatelského planu budou vyuzity dilci cile, kterymi bude splnéni
hlavniho cile dosazeno. V teoretické €asti budou na zaklad¢ literarni reSerSe vymezeny
zakladni pojmy tykajici se dané problematiky a detailni popis podnikatelského planu.
V analytické Casti budou vypracovany analyzy vnéjsiho prosttedi — SLEPT analyza a
Porterova analyza odvétvi. DalSimi dil¢imi cili je provedeni priméarniho vyzkumu trhu a
analyza zdrojii a schopnosti. Ke shrnuti vysledk bude pouzita SWOT matice. Na
zakladé vystupll zuvedenych analyz a vlastniho vyzkumu poptavky zakaznikt
vybraného oboru podnikani formou dotazniku, bude vypracovan podnikatelsky plan,

ktery bude obsahem navrhové Casti prace.

Metodologie

Pfi vypracovani této prace bude pouzita literarni reSerSe a syntéza z nich ziskanych
informaci. Déale budou pouzity analytické metody a metoda komparace. Také bude

proveden sekundarni a primarni vyzkum.

Sekundarni vyzkum bude proveden na zakladé dostupnych zdrojl, jako jsou naptiklad
statistiky Ceského statistického ufadu, Ministerstva prace a socialnich véci, zpracované

studie. Dale bude vychazet z informaci uvedenych na webovych strankach konkurentt,

12



dodavateli a podobné. Sekundarniho vyzkumu bude vyuzito v ¢asti SLEPT analyza a

Porterova analyza odvétvi.

Po provedeni sekundarniho vyzkumu budou dotaznikovym Setienim a osobnim
dotazovanim ziskdna primarni data (marketingovy vyzkum). Pro zjisténi relevantnich
skuteCnosti bude dotaznik obsahovat jak uzaviené, tak také oteviené otazky. V zavéru
bude opé€t pouzita metoda syntézy, ktera povede k vypracovani konkrétniho

podnikatelského planu a volbé strategie.

13



1 Teoreticka vychodiska prace

Tato &ast diplomové prace popisuje problematiku malych a stiednich firem v Ceské
republice, vénuje se problematice pravnich uprav v souvislosti se zalozenim a
provozovanim podniku a dale obsahuje teoretické poznatky k podnikatelskému planu a

jeho struktufte.

1.1  Vyznam malych a sti‘ednich podniki v CR

Malé a stfedni podniky (MSP) maji v ekonomice vyznamnou roli. Podle Zpravy o
vyvoji MSP za rok 2014 vydané Ministerstvem prumyslu a obchodu byl jejich podil
99,84 % na celkovém podtu podnikatelskych subjektli a zaméstnavaly 59,39 % osob.?
Mezi hlavni vyhody patii:

— Pruzné reagovani na zmeény, které jsou vynuceny vykyvy trhu. Zmeéna vyrobniho
programu je jednodussi nez u velkych podnika.

— Inovacni kreativita je v MSP mnohem vyssi a to zejména z divodu, Ze manazefi
téchto podnikid jsou do inovaci vice zainteresovani. Tyto inovace vSak byvaji
nizsiho fadu nez u velkych podnikd.

— Vytvareni novych pracovnich prilezitosti. Naklady na zfizeni pracovniho mista
jsou niz8i. Také pracovnici, ktefi byli zvelkych korporaci propusténi pro
nadbytecnost, Casto zakladaji MSP.

— Odolnost vi¢i hospodarské recesi z divodu pruzné reakce na zmény.

— Rychlost pfijimani podnikatelskych rozhodnuti z divodu malého poctu vlastnikti

a jejich ucasti na rozhodovacim fizeni.
Naproti tomu ale existuji i nevyhody:

— Omezené moznosti zaméstnavani odborniki. MSP nemaji tolik prostfedkt na
zaméstnavani odbornikti pro v§echny oblasti povinnosti, které jsou dany zakony
a predpisy a jsou stejné jako u velkych podniki.

— Mensi finanéni sila a hor§i dostupnost finan¢nich zdroji a ztoho plynouci
moznost nedostatku finan¢nich prostredka.

— VySsi intenzita prace a horsi pracovni podminky.

3 Ministerstvo pramyslu a obchodu. Zprdva o vyvoji malého a stredniho podnikani a jeho podpore v roce 2014
[online]. 2015 [cit. 2015-10-26]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument164106.html.
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—  Omezené prostiedky na propagaci a reklamu.*

Velikost podniku se posuzuje podle poctu zaméstnanct a ro¢niho obratu nebo bilancni

sumy rozvahy viz Tabulka 1.3

Tabulka 1 - Rozd¢leni MSP
Vlastni zpracovani, zdroj ¢

Pocet « bilan¢ni suma
« o Roc¢ni obrat nebo
zaméstnancu rozvahy
Mikropodnik <10 <2 miliony EUR
Maly podnik <50 <10 milioni EUR
Stiredni podnik <250 <50 miliont EUR nebo <43 milionit EUR

V letech 2008 — 2014 tvorily malé a stfedni podniky kolem 99,8 % z celkového poctu
aktivnich subjektt v Ceské republice, viz Obrazek 1. V roce 2014 to bylo 99,84 %.

Obrazek 1 - Vyvoj poétu MSP v CR v letech 2009 - 2014
Pfevzato, zdroj: 7

1 400 000
1144 043
1 200 000 1075 668 1 108 736 1135267 1126305 1126 153
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BOO 000
= @ e 3 g
600 000 3 ] E 3 @ ]
& B E 2 - - = : :
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I Focet MSP - pravnicke osoby
I Focet MSP - fyzicke osoby
Pocet MSP - celkem

s Pocet podniki celkem (bez ohledu na velikost subjekiu)

4 MALACH, Antonin. Jak podnikat po vstupu do EU, s. 32.

3> Ministerstvo primyslu a obchodu. Zprdva o vyvoji malého a stiedniho podnikdni a jeho podpore v roce 2014
[online]. 2015 [cit. 2015-10-26]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument164106.html.

® Ministerstvo prumyslu a obchodu. Zprdva o vyvoji mailého a stiedniho podnikani a jeho podpore v roce
2014 [online]. 2015 [cit. 2015-10-26]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument164106.html.

" Tamtéz.
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Obrazek 2 znazortiuje poCet zaméstnancti malych a stfednich podnika a jejich celkovy
pocet v letech 2009 az 2014. Zde mizeme vidét, ze ve sledovanych letech 2008 — 2013

tvortili tito zaméstnanci kolem 60 %.

Obrazek 2 — Vyvoj poctu zamestnancu MSP v letech 2009 — 2014
Pfevzato, zdroj®
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1 000
S00
o
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B Poiet zaméEstnancl MSP (v tis.)

s oy piaet zaméEstnancl v podnicich bez ohledu na velikost
subjektu (v tis.)
Z vyse uvedenych skuteCnosti 1ze zjistit, ze MSP tvoii vétsinu podnikatelskych subjektt

a zamé&stnavaji nadpolovicni pocet osob.

1.2 Pravni aprava zaloZeni podniku

Podnikéni bylo v Obchodnim zakoniku definovano jako ,, soustavnd cinnost provddeénd
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na viasti odpovédnost za ucelem dosazeni
zisku. ““ Obchodni zakonik byl vSak k 1. 1. 2014 zrusen a k po&atku roku 2014 nahrazen
Zakonem o obchodnich korporacich. V tomto zakon€ uz pojem podnikani neni

definovan.

Novy Obcansky zakonik, ktery vstoupil v platnost také 1. 1. 2014, definuje v § 420
podnikatele jako toho, ,,kdo samostatné vykondavd na viasmi ucet a odpovédnost
vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zdmérem Cinit tak

soustavné za nucelem dosazeni zisku. “'°

8 Ministerstvo pramyslu a obchodu. Zprdva o vyvoji malého a stiedniho podnikdni a jeho podpore v roce
2014 [online]. 2015 [cit. 2015-10-26]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument164106.html.

9 Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v platném znéni.

10 Z4kon ¢. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, v platném znéni.
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Zivnostensky zakon v § 2 uvadi, ze ,Zivnosti je soustavnd cCinnost provozovand
samostatné, viastmim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za

podminek stanovenych timto zdkonem. “!!

Podnikani ma tyto rysy: snaha o zhodnoceni kapitalu, uspokojovani potieb zakaznikd,
podnikatel musi Celit riziku (snaha o minimalizaci rizika) a v zac¢atku podnikani vklada

do podnikani vlastni nebo cizi kapital.'?
Podniky délime na:

—  Zivnosti — podnikani jednotlivce.
— Osobni obchodni spolecnosti. Do této skupiny fadime vefejnou obchodni
spoleCnost a komanditni spolecnost. Tyto spolecnosti vznikaji na smluvnim

zakladé.

— Kapitalové spolecnosti. Jsou to spolecnost s ruCenim omezenym a akciova

spole¢nost.'?

Zivnost

., Zivnosti je soustavnd ¢innost provozovand samostatné, viastnim jménem, na vlastni

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zcdkonem “'*

Zivnost miize vykonavat fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera splni podminky stanovené
zivnostenskym zakonem. Podminkou pro provozovani zivnosti je plna svépravnost,
v pfipad€ nezletilosti nahrazujeme piivolenim soudu k souhlasu zadkonného zastupce
k podnikani. Dalsi podminkou je bezihonnost, ktera se prokazuje vypisem z evidence

Rejstriku trestt.

Zvlastnimi podminkami provozovani zivnosti jsou odborna nebo jina zpusobilost.
Jestlize je témito podminkami vyzadovana praxe v oboru, jedna se o Cinnost, ktera

nalezi nebo je pfibuzna oboru podnikani. 3

11 Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, v platném znéni.

12SYNEK, Miloslay. Podnikova ekonomika, s. 3.

13 KISLINGEROVA, Eva. Manazerské finance, s. 14 — 16.

14 Zéakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, v platném znéni, § 2.
15 Tamtéz.
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Rozdéleni zivnosti: '°

— ohlasovaci: jsou provozovany na zakladé ohlaSeni zivnostenskému ufadu pii
splnéni podminek
o volné: neni tfeba prokazat odbornou ani jinou zpusobilost. Tyto Zivnosti
jsou uvedeny v priloze 4 tohoto zakona
o rFemeslné: jsou uvedeny v pfiloze 1 zivnostenského zékona, podminkou
je mimo jiné odborna zpusobilost dolozena dokladem o vzdélani
o vazané: odborna zpusobilost je stanovena piilohou ¢. 2 Zivnostenského
zéakona
— koncesované: jsou provozovany na zakladé koncesni listiny. Podminkou pro
provozovani této zivnosti je odborna zpusobilost. Jsou uvedeny v pfiloze 3

zivnostenského zakona.

Zivnostenské opravnéni vznika pravnickym osobam zapsanym do obchodniho rejsttiku,
pravnickym osobam, které se do néj nezapisuji, a fyzickym osobam u ohlasovacich

zivnosti dnem ohlageni a u koncesovanych zivnosti dnem nabyti pravni moci.'”
Povinnosti podnikatele:

Podnikatel musi oznacit objekt, ve kterém ma sidlo obchodni firmou, popfipadé nazvem
nebo jménem a piijmenim, identifikacnim Cislem, jestlize mu bylo pfidé€leno. Je také
povinen dolozit nabyti zbozi nebo materiadlu, v provozovné musi byt osoba se znalosti

eského nebo slovenského jazyka.'®
Zivnosti Ize také délit podle charakteru ¢innosti na:

— obchodni
— vyrobni
—  poskytujici sluzby. ¥

16 Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, v platném znéni, § 9, § 19 - 27

17 Tamtéz, § 10.

18 Tamtéz § 31.

19 KINL, Karel a spol. Velkd kniha pro podnikani pro fyzické i pravnické osoby: aneb vse co potiebujete
znat béhem podnikani., s. 58 — 59.
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1.3 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Planovani je zékladem jakékoliv lidské Cinnosti. Lidové pfislovi fika: ,,Dvakrat méf a

jednou fez.“ A prave to uvedené , dvakrat mé 1ze chapat, jako fadné naplanuy;!

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery zahrnuje faktory, které souvisi
s podnikdnim. Vypracovavame ho pred zacatkem podnikani nebo pfed vyraznymi
zmeénami v jiz bézici firme. Slouzi pro interni ucely pro planovani, rozhodovani a
naslednou kontrolu. VétSina podnikatelt ale podnikatelsky plan zpracovava zejména
pro externi subjekty jako je banka, popft. jiny investor, pokud zacinajici podnikatel nema

dostate&né vlastni zdroje pro své podnikani. 2
Vyznam podnikatelského plianu:
— ,, dulezity nastroj strategického planovani
— soucdst marketingu firmy
— uZitecné poznatky z provedenych analyz
— odhad budouctho vyvoje financnich tokii

— odhaleni slabin a rizik

«w 2]

informacni sumdr pro v§echny zainteresované

V praxi slouzi podnikatelsky plan zejména pro investory, kde mimo jiné zalezi 1 na
prvnim dojmu a je tedy potteba, aby byl tento dokument sepsan gramaticky a stylisticky
bez chyb. Jeho rozsah mize byt rizny a vychazi z konkrétniho projektu a také divodu

jeho zpracovavani.?

Pfi zpracovani podnikatelského planu si podnikatel ujasni, jaké kroky musi udélat, aby
byl jeho podnik Zzivotaschopny. Jak oslovi zakaznika, jaké budou jeho trhy, jaka je
konkurence, ¢im bude vyrobek pro zakaznika zajimavy, jaké potfebuje financni

prostiedky, piipadné zaméstnance. %

20 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti
Ceskych podnikatelii, s. 59 — 60.

21 ZEMANEK, Josef a Jiti LACINA. PFirucka pro zacinajici podnikatele, s. 21.

22 Tamtéz.

23 SRPOVA, Jitka. Podnikatelsky plén a strategie, s. 14.
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Presna struktura podnikatelského planu neni zavazné urcend a odviji se od toho, pro
jaky ucel a pro koho je plan vypracovan. Mozné podoby podnikatelského planu se
v literatufe 1i8i podle jednotlivych autort, pii praktickém vypracovani planu se pak

muzeme setkat s riznymi pozadavky jednotlivych investorti nebo bank.
Titulni strana slouzi Casto k zakladnimu popisu tdaju o firmé, jako jsou:

— obchodni nazev a sidlo firmy, ptipadné jeji logo,
— jména zakladatelt, klicovych osob, jméno autora,
— kontaktni tidaje,

— pravni forma podnikani,

— datum zalozeni,

— popis podniku. 2*

Exekutivni souhrn neni soucasti navrhové Casti, vypracovava se az po dokonceni
zpracovani podnikatelského planu a je v podstaté jeho kratkym shrnutim — v této praci
predstavuje kapitolu zavér. Nemél by byt obsahly, jedna se obvykle o dvou az
Ctyfstrankovy dokument, ktery obsahuje vSechny podstatné informace o zamysleném
podnikani, tymu osob, potifebnych financnich prostfedcich. Exekutivni souhrn musi
investora zaujmout a poskytnout mu rychly pfehled o nabizeném produktu, trhu,

strategii, silnych strankach a finanénich prostredcich. »

1.3.1 Popis podniku

Tato Cast podnikatelského planu podava dualezité informace ohledné podnikatelského

zameéru. Jsou zde blize popsany nasledujici informace:
e Nazev podniku.
e Sidlo firmy a pfipadné provozovny.
e Poslani a vize spoleCnosti.

e Pravni forma podnikani.

24 SRPQVA, Jitka. Podnikatelsky pldn a strategie, s. 15.
2 KORAB, V, REZNAKOVA, PETERKA, J. Podnikatelsky pldn, s. 36.
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e Popis pfedmétu podnikani.

e Jména odpovédnych osob.

1.3.2 Analyza prostiedi a trhu

Jesté pred zahijenim podnikéni provedeme analyzu trzniho prostiedi. Analyzu
zobrazuje Obrazek 3 a délime ji na vné&jsi, tzn. analyzu oborového a obecného okoli a

analyzu vnitini tj. interniho okoli.

Obrazek 3 - Okoli podniku
Pievzato z:%6
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Vnéjsi analyza zkouma sily, které podnik nemiize sam ovlivnit, ale tyto sily maji velky
vliv na jeho fungovani a podnik je musi poznat a pocitat s nimi, aby se jim mohl

pfizpasobit a pak také mohl byt uspésny. Jedna se o makroprostiedi (obecné okoli) a
mikroprostiedi (oborové okoli). 2’

26 MALLY A, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani, s. 40.
27 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 130.
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SLEPT ANALYZA

Analyzou makroprostfedi se zabyva SLEPT analyza, nektefi autofi uvadi také PEST,
PESTLE analyza. Jedna se o faktory socialni nebo také spoleCenské, legislativni,

ekonomické, politické, technologické a pripadné také ekologické (environmentalni).

— Socialni (spolecenské) — tato oblast je pro analyzu velmi dulezita, protoze ji
tvori lidé a ti jsou soucasti trhu. Dale je tato oblast dulezita také z hlediska
dostupnosti zaméstnancl. Jedna se o faktory demografické jako je naptiklad
velikost populace a jeji zmény, vékova struktura obyvatel, pohlavi, hodnotové
stupnice a postoje lidi, zivotni styl, zména spotiebnich zvyklosti, zivotni uroven
apod. Pro tuto oblast je také dulezity vyvoj pfijmi, zameéstnanost, dostupnost
pracovni sily. 28

— Legislativni — jedna se o zakony dané zem¢, legislativni stabilitu, vymahatelnost
prava. V této oblasti se musime zaméfit na zakony, které se budou tykat naseho
podnikani. Jedna se naptiklad o zakony souvisejici se zaCatkem podnikani, jako
zpusob vzniku podnikani, jakym zptasobem zalozit firmu. Dale jsou to naptiklad
danové zakony, zakonik prace, obcCansky zakonik, zakon o obchodnich
korporacich. Zejména dafiové zdkony se méni velmi rychle. %°

— Ekonomické — tyto faktory maji pro podnikéni také vyznamny vliv.
Makroekonomicka situace (mira inflace, urokova mira, ménova stabilita, vyvoj
HDP) ovliviiuje nakupni chovani obyvatel a pro podnikani je také dulezita
dostupnost finanénich zdrojt a dafiové zatizeni (pfimé a nepiimé dang).>

— Politické — politicka stabilita, pisobeni politickych vliva, politické trendy. Tato
problematika je spojena s problematikou legislativni, kdy pfi zméné politické
situace muze dojit ke zméné legislativy a tim ke zménam podminek
k podnikani. 3!

— Technologické — dopady zmény technologii, rychlost vyvoje novych technologii
a jejich dostupnost. V soucasné dobé se technologie méni a vyvijeji velmi
rychle. Z tohoto divodu je této oblasti tieba také vénovat velkou pozornost,

zejména pokud se chce firma také zabyvat napfiklad elektronickym

28 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 135 — 148.

29 Tamtéz, s. 154 — 156.

30 RUCKOVA, Petra. Financni analyza: metody, ukazatele, vyuziti v praxi, s. 92.
31 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 154 — 156.
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obchodovanim, je potfeba se zménou technologii drzet krok. Také se velmi

rychle rozviji vyuziti internetu napiiklad jako prosttedku pro reklamu.>?

— Ekologické (environmentalni) — problematika Zivotniho prostiedi se
v soucasné dobé dostava velmi do popredi. Jednd se zejména o oblast

hospodarteni s odpady.

PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Analyzou mikroprostfedi se zabyva Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery
identifikuje pét faktort, které mohou na firmu pusobit a ovliviuji jeji ziskovost.
Porteriv model zkouma soucasnou i potencialni rivalitu na trhu, smluvni sily

dodavatelt a kupujicich, moznost vstupu novych konkurentd na trh a hrozbu substitutd.

Obrazek 4 - Porteritv model péti sil
Pievzato, zdroj: 33

Movi konkurenti

Riziko vstupu
patencialnich
konkurenti

Konkurujici podniky
v odvétvi

Smmluvni sila
kupujicich

Smmluvni sila
dodavateld

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookeoli

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeh

— Riziko vstupu potencialnich konkurenti: potencialni konkurenti jsou
podniky, které se mohou konkurenty stat. Hrozba jejich vstupu zéavisi na
bariérach vstupu. Mezi tyto bariéry patii oddanost zakaznikid, absolutni
nakladové vyhody, mira hospodarnosti. Oddanost zakaznikti k vyrobkim je
podporovana naptiklad reklamou, inzeraty, péci o zakazniky, vysokou kvalitou

vyrobkd, poprodejnim servisem. Absolutni nakladové vyhody mizou byt

%2 KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 152- 153.
33 BLAZKOVA, Martina. Marketingové ¥izeni a planovdni pro malé a stéedni firmy, s. 57.
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zpusobeny napfiklad dokonalejsi technologii, levnéjs§imi zdroji. Mira
hospodarnosti souvisi s naklady a velikosti podilu na trhu. 3*

— Rivalita mezi stavajicimi podniky: jedna se o soucasné konkurenty, a jejich
schopnost ovlivnit cenu vyrobku nebo sluzby. Jestlize je tato rivalita slaba,
muzou podniky zvySovat ceny. Pokud je vSak tato rivalita vysoka, dochazi ke
snizovani cen a muze dojit az k cenové valce. S touto rivalitou souvisi také
ziskovost vyrobkti nebo sluzeb na trhu.

— Smluvni sila kupujicich: je to schopnost kupujicich ovlivnit cenu vyrobku a
sluzeb nebo moznost zvySovani pozadavka kupujicich na lepsi kvalitu nebo
servis. Jestlize je sila kupujicich slaba, mize podnik zvySovat ceny a vytvaret
tak vyssi zisky a naopak. Smluvni sila kupujicich zavisi na poctu dodavatelt a
mnozstvi a dostupnosti nakupovanych vyrobki nebo sluzeb. 3¢

— Smluvni sila dodavateli: zavisi na schopnosti dodavateli zvySovat cenu.
Dodavatelé jsou hrozbou, jestlize jsou schopni zvySovat ceny nebo maji moznost
snizovat kvalitu. Tato schopnost se odviji od mnozstvi dodavatelt na trhu, poctu
substitutd, dodacich a smluvnich podminkach. 3’

— Hrozba substitu¢nich vyrobku: jestlize existuji blizké substituty, vznika tlak
na snizovani prodejni ceny a nebezpeci nahrazeni nabizeného vyrobku
vyrobkem jinym se stejnymi nebo podobnymi uzitnymi vlastnostmi. Pokud
vyrobky nebo sluzby nemaji blizké substituty nebo jich maji malo, mize podnik

zvySovat cenu a tim zvySovat i zisk. 3

MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum provadime s cilem ziskat potfebné informace o budoucich
zakaznicich. Zakladem tohoto vyzkumu jsou informace. Aby tyto informace byly
vyuzitelné, je tfeba, aby byly uplné, pravdivé, aktualni, spolehlivé. Informace mizeme
délit na primarni a sekundarni. Sekundarni informace jsou ty, které byly jiz dfive

sesbirany a publikovany. V soucasné dobé je dostatek informacnich zdroju, ale je tieba

3 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku., s. 17 — 23.
35 Tamtéz.
36 Tamtéz.
37 Tamtéz.
38 Tamtéz.
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dat pozor na jejich aktualnost. Primérni informace jsou ty, které si sami shromazdime za
konkrétnim ucelem. Jejich nevyhodou je vétsi Casova a finan¢ni narocnost, proto
k ziskdvani primarnich informaci pfistoupime az poté, kdy nemame k dispozici
sekundarni data. Data dale mizeme délit napiiklad na kvantitativni, to jsou ta, ktera
muzeme méfit (pocet, frekvence, délka) a kvalitativni jako naptiklad nazory, oblibenost

apod. %

Na zacatku marketingového vyzkumu musime stanovit jeho hlavni a dil¢i cile. Na jejich
zékladé vymezime obsah, formulujeme hypotézy, jejichz pomoci vytvofime nastroje

feSeni (napt. dotaznik), na konci tohoto feseni vyvodime zavéry.*

Nejrozsitenéj§i metodou sbéru dat je dotazovani a jeho nejcastéjsi formou je dotaznik.
Pti tvorbé dotazniku se fidime nasledujicim postupem: nejdiive specifikujeme, na co se
budeme ptat. Pfipravime seznam potfebnych informaci, které potiebujeme zjistit a
dbame také na to, jakym zplisobem budeme dotaznik vyhodnocovat. Pripraveny
dotaznik otestujeme na malém poctu respondentl a pfipadné upravime. Dotaznik nesmi

byt piili§ dlouhy, na zavér provedeme vyhodnoceni a stanovime budouci strategii. 4!

ANALYZA ZDROJU A SCHOPNOSTI

Po provedeni analyz vnéjsiho prostfedi musime provést analyzu prostifedi vnitiniho.
Jejim cilem je odhalit silné a slabé stranky podniku. Postupujeme tak ze nejdiive
musime identifikovat strategické prednosti. To jsou ty pfednosti, které podnik odlisuji
od konkurence. Jejich zdrojem jsou majetek podniku a jeho schopnosti. Majetek
podniku muzeme délit na hmotny a nehmotny a tento majetek musi byt jedine¢ny a
kvantifikovatelny. Schopnostmi podniku jsou jeho dovednosti. Jedna se naptiklad o to,
jakym zptisobem je podnik fizen (organizacni struktura), jak dosahuje svych cili. Na
zaklade téchto systému je v podniku uréeno chovani, odménovani, hodnoty. Schopnosti
podniku jsou nehmotné. Specifické prednosti podniku spocivaji v tom, ze podnik je
schopen sviij majetek efektivné vyuzit na zakladé svych prednosti. Tyto prednosti se

snazi napodobit konkurence, proto je dulezité, aby byly vysoké bariéry napodobeni.

3 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 55 - 56.
40 Tamtéz, s. 75 - 82.
4 Tamtéz, s. 185 - 190.
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Majetek se da koupit, proto je jednoduché ho konkurenty napodobit. Napodobeni
schopnosti je t€zsi, protoze schopnosti podniku nezalezi ani tak na schopnostech

jednotlivci ale na tom, jak jsou tito jednotlivci sehrani jako tym.*?

Podnik pretvaii vstupy na vyrobky nebo sluzby na zakladé hodnototvornych funkci.
Vysledkem je hodnota, kterou ma tento vyrobek nebo sluzba pro zakaznika a méfitkem
je mnozstvi penéz, které zakaznici za tyto hodnoty zaplati. Jedna se o uspokojovani
potieb zakaznika. Aby byl podnik ziskovy, musi mit specifickou pfednost v nekteré
z hodnototvornych funkci podle hodnotového tetézce. Hodnotovy fetézec se podle
Portera sklada z hlavnich a podpurnych Cinnosti. Na zakladé hlavnich Cinnosti je
vyrobek vyrabén, prodavan a zajistovan jeho servis. Mezi tyto Cinnosti patfi nakup,
skladovani materialu, vlastni vyroba a jeji organizace a Cinnosti spojené s prodejem
hotovych vyrobkit, mezi které muzeme také zaradit skladovani, zptsob prodeje,

distribuce.

Dalsi cCinnosti, které jsou zafazeny mezi primarni, jsou marketing a servisni sluzby
zakaznikiim. Podpurnymi funkcemi jsou podnikova infrastruktura, informacni systém,
personalni funkce, védeckotechnicky rozvoj a materidlové hospodafstvi. Cilem
materialového hospodafstvi je optimalizace materialovych tokli uvniti podniku, jejich
sladéni s dodavateli a odbérateli. Dalezitou oblasti podpirnych funkci podniku je fizeni
lidskych zdroji. Podnik musi mit dostatek kvalifikovanych a loajalnich zaméstnanci a
proto musi lidské zdroje planovat, fidit, motivovat, vzdélavat tak, aby tito zaméstnanci
byli co nejproduktivnéjsi a vysledkem vyroby byl kvalitni vyrobek za co nejnizsi cenu.
Soucasna doba je dobou, ve které prudce roste vyuziti informacnich systému a vyuziti
informacnich technologii. Soucasné informacni systémy mohou pokryvat vSechny
procesy podniku, od nakupu, fizeni zasob, moduly financi, fizeni lidskych zdroju, fizeni
vztahu se zékazniky apod. S rozvijejicimi se schopnostmi informacnich technologii také
roste zajem o elektronické obchodovani. Je tfeba, aby podnik tyto technologie vyuzival

efektivné podle svych potieb. +*

42 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 29 — 30.
43 Tamtéz, s. 31 — 50.
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1.3.3 Shrnuti vysledku analyzy za pomoci SWOT matice

SWOT analyza je shrnutim analyzy vnéjsiho okoli a vnitfniho prostredi firmy. Mize byt
provadéna i samostatné. Zkoumanim vnéj§iho okoli zjistime pfilezitosti a hrozby a

zkoumanim vnitiniho prostredi silné a slabé stranky organizace. Vysledkem je SWOT

matice. *
Obrazek 5 — Vyuziti vysledki jednotlivych analyz pro SWOT analyzu
Pfevzato, zdroj*
Zkoumani prostredi
Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Slabeé stranky Prilezitosti Hrozby

\‘j k.,.-f"

Nazev SWOT je odvozen od anglickych pojmu silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky
stanovime na zakladé interni analyzy. Jsou to interni faktory, které mizeme ovlivnit
svym rozhodnutim. Hrozby a pfilezitosti stanovime na zakladé analyzy vnéjSiho
prostfedi a to analyzy SLEPT a Porterova modelu péti konkurencnich sil. Obrazek 6

shrnuje priklady jednotlivych faktora.

Zadny z faktort, které do SWOT matice vstupuji, nelze pozusovat oddéleng, ale
musime posuzovat v souvislostech. Tzn. silné a slabé stranky (interni faktory)

posuzujeme ve vztahu k piilezitostem a hrozbam (externi faktory).*¢

44 BLAZKOV A, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 155 — 170.
45 Tamtéz, s. 155.
46 Tamtéz, s. 158.

27



Obrazek 6 - SWOT matice, piiklady faktora
Pievzato, zdroj*’

Priklady jed notlivych faktord ve SWOT matici:

Silné stranky Slabeé stranky

+ silnd znacka « nedostatek marketingovych zkusenasti
- dobré povédomi mezi zakazniky « dpatné umisténi firmy

- cenova vyhoda diky know-how « ipatna reputace mezi zakazniky

+ exkluzivni pristup k prirodnim zdrojim + nedostatecny pristup k distribugnim

+ aktivni pristup kvyzkumu a vyvoji cestam

» wysoké naklady

Prilezitosti Hrozby

« nové technologie « vstup novyeh kankurentd na trh

« nenaplnéné potreby zakazniki « konkurenti s nizsimi naklady, lepsim

« odstranéni mezinarodnich bariér vyrobkem

« rozvo) novych trhd « nova regulacni opatieni, dafova zatizeni
+ akvizice, joint ventures « zmény v zakaznikowvych preferencich

« zavedeni obchodnich bariér

Pii praci se SWOT matici nejprve vytipujeme faktory, které pfedstavuji jednotlivé
kategorie. Tyto faktory umistime do poli v matici, posoudime a navrhneme opatfeni.
Nejprve provadime analyzu S —W a to tak, ze faktory posuzujeme napiiklad slovné
nebo Ciseln€ (tzn., ze piifadime jednotlivym faktorim vahu a na zakladé bodového
hodnoceni pak ziskdme skore). Na zakladé tohoto hodnoceni jsme identifikovali silné a
slabé stranky. Stejné€ postupujeme u analyzy O — T, kde podobnym zptsobem ziskame
hrozby a prilezitosti.

Obrazek 7 - Posouzeni S-W a O-T
Pievzato, zdroj*®

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
| Prileitosti (0) 5-0 W-0
| Hrozby (T) S-T W-T

1.3.4 Vybér vhodné strategie a obchodniho modelu

Na zakladé provedenych analyz vybereme vhodnou strategii. Nize uvadim mozné

strategie:

— Vyrobkova strategie: tyka se toho, jak bude vyrobek vypadat, jak bude kvalitni,

jaké bude mit vlastnosti, znacku, zaruky, servis apod. VSechny tyto slozky by

47 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stFedni firmy, s. 156.
48 Tamtéz.
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meély byt vyvazené. Ve fazi zavadéni vyrobku a trh mame na vybér Ctyfi
strategie. Jednd se o strategii rychlého sbirani (co nejvyssi zisk v nejkratsi
mozné dobé€, podpofeny vysokymi naklady na reklamu), strategii pomalého
sbirani (vysoka cena, nizké naklady na propagacti), strategii rychlého pronikani
(nizka cena vyrobku a vysoké naklady na propagaci znamena moznost ziskani
vysokého trzniho podilu) a strategii pomalého pronikani (nizka cena, nizké
naklady na propagaci, preferujeme u vyroku, které maji zaujmout predevsim
svou nizkou cenou). %

— Cenova strategie: pfi tvorbé cenové strategie se prodejci casto dopoustéji chyb,
kdy tvori cenu na zakladé nakladi, ke kterym pifidaji marzi nebo na zaklade
ceny konkurence, kdy pouze stanovi cenu nizSi. Cenova strategie nesmi
vybocCovat od ostatnich ¢asti marketingového mixu. Cenu mizeme stanovit na
zakladé vypoctu bodu zvratu. Bod zvratu nam udava bod, kdy je zisk nulovy. To
znamend, ze porovnava celkové naklady a celkové vynosy. Jakmile firma
dosahne vyssi produkce, bude ziskova. Existuje celd fada cenovych strategii a je
tfeba radné zvazit, kterou z nich pouzijeme také v souvislosti s poptavkou po
nabizeném zbozi. V dobé stale se rozsifujici dostupnosti internetu také musime
pocitat s rychlou reakci zakaznik(i a moznosti téméf okamzitého zjisténi nabidky
konkurence. >

— Distribu¢ni strategie: jde o stanoveni nejoptimalnéjsi cesty dopraveni vyrobku
piimo ke spotiebiteli. Cilem je dosahnout co nejmensich nakladd na distribuci,
co nejrychlej§i dopraveni vyrobku ke spotiebiteli pro n€j nejvhodnéjsi cestou
podle typu vyrobku. Dopravni néklady zahrnuji nejen piimo naklady na
prepravu, ale také néaklady na skladovani, obaly, komunikaci a administrativu.
Pii vybéru distribucni strategie také musime vzit v ivahu alternativni strategii.
Vyrobek mizeme prodavat piimo spotiebiteli nebo pomoci nepiimé distribuce,
kdy do procesu prepravy vstupuje dalsi ¢lanek. Musime vzit v ivahu charakter
vyrobku (napfiklad jeho trvanlivost, velikost apod.), plo§né rozlozeni kupujicich
a frekvenci jejich nakupu. V soucasné dobé¢ se s rozsirenim dostupnosti internetu

roz8ifuji moznosti jeho vyuziti jako distribuéni sluzby. !

49 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovani pro malé a stiedni firmy, s. 109 — 132.
0 Tamtéz.
3! Tamtéz.
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— Komunikacni strategie: snaha informovat zakaznika a co nejvice podpofit
prodej zbozi nebo sluzeb. Soucast komunikacéni strategie tvoti komunikacni mix.
To je reklama, PR (public relations), podpora prodeje, osobni prodej, dale takeé
napiiklad vystavy, sponzoring. Pii vyuziti strategie, ktera propaguje vyrobek,
napfiklad osobnim prodejem, hovoifime o ,push strategii“ a pii vyuziti
komunikacni strategie, kterd vydava velké naklady na reklamu a snazi se
vybudovat poptavku po vyrobku, hovoifime o ,pull strategii“. Komunikacni
strategie li§i podle zivotniho cyklu vyrobku. Déle se také rozvinula komunikacni

strategie na internetu a viralni marketing. >

1.3.5 Podnikatelsky model CANVAS

Tento model se zacal pouzivat v roce 2010 a popisuje nastaveni firmy na zakladé deviti
hlavnich oblasti. Popisuje zdroje, Cinnosti a partnerstvi a ve spodni Casti zohlediuje
finance tj. zptsoby platby a naklady spojené s chodem firmy. Jeho nevyhodou je, Ze se
vztahuje jen k uréitému okamziku a neobsahuje analyzu okoli. Canvas model se sklada

z nasledujicich casti:

— Zakaznické segmenty: popisuji skupiny, na které se trh zamétuje. Kazdy model
musi mit alesponi jednoho zakaznika.

— Hodnotova nabidka: je to vystup k zakaznikim. Kazdy zakaznicky segment
vnima hodnotu odlisn€, ale jako nejCastéj§i jsou uvadény uspokojeni novych
potieb, vykon, pfizptsobeni zakaznickému segmentu, spolehlivost, design,
znacka, snizovani nakladi, snizovani rizika, snadné ovladani a uzivani.

— Distribu¢ni kanaly: zptusob komunikace a dodani zakaznikiim, poprodejni
servis. Témito kanaly muze byt naptiklad noviny, Casopisy, webové stranky.

— Vztahy: zahrnuyji formy komunikace jako napfiklad osobni asistence,
samoobsluhy, spolutvorba.

— Zdroje prijmu: zpisoby, jakymi mohou zakaznici platit. Jedna se o predplatné,
prongjem, licence, platba za konkrétni sluzbu apod.

— Klicové cinnosti: aktivity, které musi byt vykonany a zahrnuji vyrobu,

koordinaci, udrzovani sit€, feSeni problému.

52 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovéni pro malé a stFedni firmy, s. 109 — 132,
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— Klicové zdroje: maji charakter hmotnych nebo nehmotnych statka, jako fyzické
zdroje, duSevni zdroje, lidské zdroje, finan¢ni zdroje.

— Klicova partnerstvi: jedna se o spojenectvi a partnerstvi mezi dodavateli,
odbérateli, spojenectvi.

—  Struktura nakladi: obsahuje viechny naklady, které se tykaji podnikani. >3

1.3.6 Obchodni plan (vyrobni plan)

Tato ¢ast bude odlisna u rtiznych firem, podle toho, jestli bude podnik vyrabét nebo jen
obchodovat s nakoupenym zbozim. Je zde nutné uvést vSechny dulezité informace,
které se tykaji piipadné vyroby, dodavatelti, subdodavatelt, kapacity vyrobniho
procesu. Jsou zde stanoveny piedpokladané rocni objemy vyroby a prodeje. Je Clenén
podle sortimentu, teritorii a zakaznickych segmentl. V této Casti popiSeme produkt,
ktery budeme vyrabét (specifikace vyrobku, vyrobni postup), pro koho je vyrobek urcen
a zjakého divodu — tzn. jaké ma na§ vyrobek vyhody pro zakaznika, jaké jsou
konkurenéni prednosti, zpusob zajistovani zasob, vyrobni kapacity apod. Z této Casti

planu pak vychézi finanéni plan. 54

1.3.7 Marketingovy plan

Jedna se o nastroj pro koordinaci marketingového usili. Podnik ho vypracovava pro
kazdou oblast. Tento plan obsahuje aktudlni situaci, specifikuje zdroje, které budou
pouzity, jakym zpusobem budou pouzity, identifikuje osoby, které se jim budou
zabyvat. Aby byl marketingovy plan ucinny, musi byt pfizpisoben charakteru trhu a

musi se umét adaptovat na zmény trhu.>

Marketingova strategie podniku obsahuje nasledujici oblasti: vybér segmentu trhu,
navrzeni marketingového mixu a naslednou implementaci strategie. Vybér segmentu
trhu a navrzeni marketingového mixu je provadéno na zakladé marketingového
vyzkumu. Na pocatku marketingového vyzkumu je tieba definovat, problém a stanovit
cile tohoto vyzkumu. Na tomto zaklad¢é pak vytvofime plan ziskani informaci, potom

nasleduje sbér informaci a analyza dat a nakonec musime zji§téné informace

33 Dobrd strategie: Business model Canvas [online]. 2014 [cit. 2015-12-29]. Dostupné z:
http://www.dobrastrategie.cz/teorie/business-model-canvas/.

4 VEBER, J. a SRPOVA, I. Podnikdni malé a stFedni firmy, s. 180.

55 JURASKOVA, O., HORNAK, P. elky slovnik marketingovych komunikaci, s. 158.
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interpretovat. Marketingovy mix zahrnuje ctyfi faktory, které firma pouziva k ziskani a
udrZeni cilovych zakaznika. Tyto proménné jsou nazyvany 4P a jedna se o Product
(vyrobek, sluzba), Price (cena), Place, Promotion (komunikace, reklama). Produkt je
nas§ vyrobek, jeho hodnota pro zakaznika, tzn. jakou cenu je za n¢j ochoten zakaznik
zaplatit. Place je zpusob distribuce zakaznikovi a zahrnuje vSechny Cinnosti souvisejici
s prodejem, jako jsou prodejni mista, zpusob piepravy a doruceni zakaznikim apod. a
Promotion znamena zpisob komunikace se zakaznikem a snahu presvédcit zakaznika o

tom, aby si vyrobek koupil. >

1.3.8 Finan¢ni plan

Veskeré Cinnosti uvnitt firmy jsou zavislé na finan¢nich prosttedcich, proto je nutné, pii
tvorbé podnikatelského planu vypracovat také plan financni. Pfed zahajenim

podnikatelské ¢innosti je taktéz nutné vycislit zakladatelsky rozpocet.

Zpocatku podnikani pfevazuji naklady nad vynosy a podnik byva Casto ve ztraté.
Zakladatelsky rozpocCet se zabyva naklady od zalozeni firmy pifes zahajeni
podnikatelské Cinnosti az po stabilizaci podnikani. Tento rozpocet 1ze rozdélit do Ctyt
skupin. Finanéni prostfedky nutné k zalozeni firmy, jako jsou poplatky za vydani
zivnostenského listu, poplatky za vypis z rejstiiku trestd apod. Druhou skupinou jsou
finan¢ni prostfedky na pofizeni hmotného a nehmotného majetku. Tyto prostiedky
byvaji velkou polozkou rozpoCtu. Jsou to napiiklad prostiedky na koupi pozemk,

budov, stroju a zafizeni.

Dalsi skupinou jsou finanéni prostfedky vlozené do nakupu obézného majetku, coz
mohou byt suroviny, material, zbozi. Posledni polozkou jsou pak finan¢ni prostredky
spojené se zahajenim podnikatelské Cinnosti, tj. financovani bézného chodu podniku do
doby, nez zacne mit trzby. To znamena napiiklad provozni naklady, mzdy, Skoleni
zaméstnancu, naklady na energie, naklady na reklamu. Uvedené vydaje muzeme
financovat vlastnim kapitalem nebo kapitdlem cizim, coz jsou naptiklad bankovni
avéry, leasing a miizeme je z hlediska asu délit na dlouhodobé a kratkodobé zdroje.”’

Z téchto uvedenych skuteCnosti sestavime zahajovaci rozvahu.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing, s. 66 —71.
57 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy, s, 87 — 89.
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Mimo zakladatelsky plan potfebujeme znat také vyvoj finan¢ni situace firmy 1 v dalSich
obdobich, proto budeme zpracovavat také plany pro né. Tyto skuteCnosti zachytime

v rozvaze, vykazu zisku a ztrat, vykaze o financnich tocich (cash flow).

Obrazek 8 - Zakladatelsky rozpocet
Pfevzato, zdroj’®

‘ Strana potreb finanénich prostredki I Strana zdrojd financovdni I
podnikatele, resp. spolecniki
Pofizeni diouhodobého majetku . .
» Cizi zdroje: Uvery, pljcky,
leasing apod.
Pofizenl obéZného majetku I
Zahajeni podnikatelske cinnosti I

v

L 4

L 4

v

1.3.9 Zhodnoceni rizik a ¢asovy harmonogram

Riziko se objevuje v kazdé lidské ¢innosti a neni mozné je Uplné eliminovat. Je tfeba je
proto co nejpiesnéji identifikovat, analyzovat a minimalizovat. Pro co nejpresnéjsi
identifikaci rizika muze byt piekazkou nedostatek kvalitnich informaci, nevhodnych
zdroji nebo chybné vyhodnoceni rizik, kterym je tfeba predchazet. Rizik, které nas
mohou negativné ovlivnit v podnikani je celd fada. Jedna se napftiklad o rizika finan¢ni,
projektova, obchodni, technologickd, technicka, politicka, bezpecnostni, personalni,

mozné piirodni katastrofy a havarie.>

Jednou z doporucenych metod, jak riziko analyzovat a snizit je metoda RIPRAN,
ackoliv je spiSe urCena pro posouzeni zejména vnéjSich hrozeb a s nimi spojenych
dopadii a scénafi na projekt nezli na vnitini rizika vyplyvajici z nezkuSenosti
s podnikdnim nebo nizkym kapitdlem. Podle této metody postupujeme v nize

uvedenych Ctyfech zakladnich krocich.

°8 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikani malé a stiedni firmy, s. 89.
59 FOTR, Jifi a Ivan SOUCEK. Podhnikatelsky zamér a investicni rozhodovani, s. 135 — 140.
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D

2)

Identifikace rizika: vtomto prvnim kroku sestavujeme seznam moznych
nebezpeci, které fadime do tabulky. Do tabulky uvedeme poradové Cislo rizika,
identifikujeme hrozbu, scénaf a muzeme piidat poznamku. Postupujeme tak, ze
hleddme mozné nasledky nebo pfi¢iny tzn. hrozba — scénaf nebo

scénar — hrozba.

Kvantifikace rizika: tabulku z minulého kroku rozsifime o pravdépodobnost
vyskytu, hodnotu dopadu a hodnotu rizika. Pravdépodobnost muzeme
vyjadfovat ciselné nebo také slovné. Jestlize pouzijeme slovni hodnocent,

pouzivame pro hodnoceni rizika zkratky, viz Tabulka 2.

Tabulka 2 - Slovni hodnoceni rizika
Pievzato, zdroj &

Vysoka pravdépodobnost = VP nad 33 %
Stredni pravdépodobnost = 5P 10-33 %
MNizka pravdépodobnost - NP pod 10 %

Podobné pouzivame i zkratky pro hodnoceni dopadu rizika a to pro maly dopad (Skoda

do 0,5 % celkové hodnoty projektu) MD, pro stiedni dopad (Skoda 0,5 — 20 %) SD a

velky d

opad (nad 20 %) VD. Z téchto Gdaji vychazi- Vazebni tabulka pro verbalni hodnoceni

rizika, ktera pfedchozi zkratky slucuje.

Tabulka 3- Vazebni tabulka pro verbalni hodnoceni rizika
Pievzato, zdroj ¢!

VD sSD MD

VP vysoka hodnota rizika vysoka hodnota rizika stiadni hodnota rizika
YVHR VHRE SHR

sp vysoka hodnota rizika stfedni hodnota rizika nizka hodnota rizika
YHR SHR MHE

NP stfedni hodnota rizika nizka hodnota rizika nizka hodnota rizika
SHR MHR MHR

3) Reakce na rizika: v dalsim kroku hledame mozna opatieni, abychom riziko

snizili na uroveri, kterou mizeme akceptovat. V tomto tietim kroku rozsifujeme
tabulku o navrhy na opatieni, pfedpokladané naklady novou hodnotu snizeného
rizika. Vyslednou hodnotou bude moznost vyhnuti se riziku, akceptace rizika

nebo tvorba rizikového planu.

60 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA, s. 91.
61 Tamtéz, s. 92.
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4) Celkové posouzeni rizik: v poslednim kroku posoudime, jestli je projekt

realizovatelny. 6

5) Vytvoreni ¢asového planu vyjadiuje posloupnost jednotlivych kroka vcetné
délky jejich trvani, a hlavni milniky projektu. Tento harmonogram muze byt

znazornén Ganttovym diagramem nebo riiznymi metodami sitové analyzy.

6) Ganttiav diagram je GsecCkovy harmonogram. Sitovy diagram se sklada z uzla a
hran. Oba tyto diagramy znazornuji prubéh projektu, Cinnosti, jak na sebe
navazuji, potiebny cas k jejich zpracovani, Casové rezervy projektu, ale také
kritickou cestu. Kriticka cesta je nejdelsi cestou v diagramu a nejsou v ni zadné

dasové rezervy. %

62 DOLEZAL, Jan, Pavel MACHAL a Branislav LACKO. Projektovy management podle IPMA, s. 90 -
94.

83Managementmania: Harmonogram projektu [online]. 2013 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/harmonogram-projektu

64 JANISOVA, Dana a Mirko KRIVANEK. Velkd kniha o Fizeni firmy, s. 371.
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2 Analyza problému a soucasné situace

V nasledujici ¢asti budou zpracovany analyzy okoli a vnitfniho prostifedi podniku dale
bude proveden a vyhodnocen primarni vyzkum a na zakladé zjisténi bude zpracovan

vystup ve formatu SWOT matice.
2.1 SLEPT analyza

2.1.1 Socialni (spolecenské)

V roce 2014 méla Ceska republika 10 538 obyvatel a z toho 50,9 % tvoiily Zeny. Ze
struktury obyvatelstva muzeme vycist, Ze nejvice je zde zastoupena skupina kolem

40 let. Uvedené skutecnosti zobrazuji obrazky 9 a 10.

Obrazek 9 - Pocet obyvatel v letech 1989 -2014 v rozd¢leni muzi/Zeny
Zpracovani vlastni®®
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65 CSU: Vydavdame [online]. 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-
republika-od-roku-1989-v-cislech.
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Obrazek 10 - Jednoleta vékova struktura k 31. 12. 2014
Pievzato
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Na internetovych strankach spolecnosti Incoma najdeme zpracovanou studii na téma
vyvoje obliby hlavniho nakupniho mista. Z této studie vidime, ze 47 % ceskych
domacnosti nakupuje nejradéji v hypermarketech. Za nimi se drzi s 23 % diskontni
obchody, 17 % supermarkety. Obliba menSich prodejen od roku 1998 stale klesa az
k soucasnym 12 %. Podle této studie jsou dualezité akcni ceny a slevy. Vice nez 70 %
respondentl uvedlo, ze nakoupilo na zikladé nabidky z letakd. %7 Pozitivni informaci,
ktera z této studie vyplyva, je, ze mensi prodejny za supermarkety o moc nezaostavaji.

Obrazek 11 - Typ hlavniho ndkupniho mista
Pievzato 6
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*msié samoobsiuhy a puitové prodejny data v % N = 1113 (cely vzorek)

66CSU: Verejnd databdze [online]. 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&pvo=DEMDO001&zo=N&nahled=N&filtr=G%7EF_M%7EF_Z%7TEF_R%7EF_P%7E_S%7E_nu
1L_null_&sp=N&katalog=30845&z=G&f=GRAFICKY_OBJEKT&verze=-
1&str=v4&c=v3__RP2014MP12DP31.

% Incoma [online]. 2015 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z: http://incoma.cz/890-2/.

8 Tamtéz.
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2.1.2 Legislativni

Legislativni prostiedi je pro malé a stiedni firmy v Ceské republice dost komplikované
a vykazuje Casté zmény. V nedavné minulosti doSlo ke zménam v oblasti nékterych
zakond. Od 1. 1. 2014 vstoupil v platnost novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. a dale
také zadkon o obchodnich korporacich 90/2012 Sb. Naseho podnikani se tyka také
zakonik prace €. 262/2006 Sb. Pii prodeji prostiednictvim e-shopu nas bude také
zajimat Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a Zakon ¢. 101/2000 Sb. o
ochrané osobnich udaju. Tyto zakony jsou v soucasné dob€ uz dost znamé, proto se jimi

v této Casti prace nebudu vice zabyvat.

v

Pro nase portfolio vyrobka je dulezita vyhlaska ¢. 153/2013 Sb., kterou se meéni
vyhlaska ¢. 157/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky pro Cerstvé ovoce a Cerstvou
zeleninu, zpracované ovoce a zpracovanou zeleninu, suché skorapkové plody, houby,
brambory a vyrobky z nich, jakoz i dalsi zptsoby jejich oznaCovani, ve znéni pozdéjsich
predpist. Na zakladé téchto vyhlasek byla upravena definice marmelad, dzema apod.
Z minulosti jsou zakaznici zvykli, ze marmelada ma tuzsi konzistenci bez kouskl
ovoce, zatimco dzem kousky ovoce obsahuje. Od roku 2004 musi podle nafizeni
Evropské unie obsahovat marmelada nejméné 20 % citrusi. Dzem musi obsahovat
nejméné 35 % ovoce, pokud ho obsahuje vice, mizeme ho nazyvat jako dzem vybérovy
nebo extra. V praxi se pak mizeme setkat s riznymi nazvy jako ovocna pomazanka,
ovocna pasta. I kdyz se nejedna o tplné novou informaci, ze svého okoli vim, ze pojem
marmelada se pouziva Casto 1 tam, kde citrusové ovoce neni obsazeno a bude potieba se

zakaznikem v této oblasti pracovat.

Dalsim dulezitym pravnim piedpisem pro nase podnikani je Vyhlaska ¢. 117/2011 Sb.,
kterou se méni vyhlaska ¢. 113/2005 Sb., o zpisobu oznacovani potravin a tabakovych
vyrobkd, ve znéni pozdéjsich predpisi. Na zakladé téchto vyhlasek neni mozno produkt

oznacovat jako ,,domaci, Cerstvy, zivy, Cisty, pfirodni, pravy nebo racionalni.

Predpisy, které nas zajimaji v oblasti hygieny, jsou: Natfizeni EU ¢. 852/2004 o hygien¢
potravin, vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a
o zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zéavaznych,

Predpis ¢. 110/1997 Sb. Zakon o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a

doplnéni nékterych souvisejicich zakont. Z téchto legislativnich Gprav pak vychazi
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Hazard Analysis and Critical Control Point (HACCP), coz je preventivni opatfeni

systému kritickych bodd, ktery slouzi k zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin. %

V soucasné dob¢ probiha v Poslanecké snémovné boj o schvaleni elektronické evidence
trzeb. Cilem této zmény ma byt zamezeni dafiovych unikd a omezeni Sedé ekonomiky.
Kazdou pfijatou platbu by melo online evidovat centralni ulozi§té Financni spravy,
které bude urcité vyzadovat néjaka technicka feSeni k evidenci trzeb a také pfistup

k internetu.

2.1.3 Ekonomické

Hruba mzda v Ceské republice ma vzristajici trend stejné jako minimalni mzda.
Priméma mzda dosahla podle dat Ceského statistického Gfadu ve 3. &tvrtleti 26 072 K&.
Ve stejném obdobi roste i minimalni mzda, kterd v roce 2016 vzrostla na 9 900 K¢, tj.

58,70 K¢ na hodinu.

Tabulka 4 - Prumérna hruba mési¢ni mzda
Zpracovani vlastni’®
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% HACCP [online]. 2015 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z: http://haccp.webnode.cz/.
70 CSU: Casové Fady [online]. 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/pmz_cr.
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Tabulka 5 - Minimalni mzda
Zpracovani vlastni’!

Prodej dzemi, zelé¢ a marmelad mezi lety 2009 az 2014 mezirocné stoupa a ma pro nasi
vyrobu pfiznivy trend (viz Obrazek 12). Zatimco v roce 2009 €inil ro¢ni prodej téchto
produktti 25 551 tun, v roce 2010 to bylo uz 26 901 tun, v roce 2011 klesl prodej na
26 151 tun a v letech 2012 az 2014 se prode] mezirocné zvysoval a vystoupal az na
31 115 tun vroce 2014. Konkrétni vypis vyvoje vyroby a prodeje dzemdi, zelé a
marmelad v letech 2009 az 2014 zobrazuji udaje Ceského statistického ufadu a

podrobnéji je zobrazuje Ptiloha 1.

Obrazek 12 — Prodej dzemu, zelé a marmelad v tunach (2009 — 2014)
Zpracovani: vlastni”
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""Ministerstvo prdce a socidlnich véci: Prijmy a Zivomi troveri [online]. 2015 [cit. 2016-01-29].
Dostupné z: http://www.mpsv.cz/cs/871.

72 Cesky statisticky iiFad [online]. 2015 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/data_pro_skolni_a_studentske_prace?p_p_id=3&p_p_lifecycle=0&p_p_sta
te=maximized&p_p_mode=view&_3_struts_action=%2Fsearch%2Fsearch&_3_groupld=0&_3_keyword
$=1039229002&_3_format=&_3_advancedSearch=false&_3_andOperator=true&_3_resetCur=false&_3_
delta=75.
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Nize uvedena Tabulka 6, zpracovana na zakladé podkladii ze stranek ministerstva
zemédelstvi, uvadi cenovy vyvoj jednotlivych druhG ovoce. Mezi nejdrazsi domaci
ovoce, uvazované pro vyrabény produkt patii boravky. Zatimco rybiz Cerny se v roce
2014 zdrazil o 4,50 K¢, cena rybizu Cerveného klesla o 54 haléii. Cena dlouhodobé
klesa, az na vykyv v roce 2013. Hrusky naproti tomu v roce 2014 zdrazily. Cena tiesni
se drzi kolem 13 K¢ (az na roky 2009 a 2013, kdy byla niz§i). Cena merunék po
predchozim poklesu vystoupala v roce 2014 na 13,22 K¢ a broskvi na 10,82 KC¢.

Primérma cena cukru v roce 2014 po predchozim narastu poklesla, viz Tabulka 7.

Tabulka 6 - Vyvoj cen ovoce v K¢/kg bez DPH

Zpracovani vlastni’?

Nizev 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Jablka konzumni 792 | 940 | 843 | 325 | 9,10 | 6,64
Jablka pramyslova 141 | 2,78 | 2,94 | 348 | 3,04 | 270
Hrusky 308 | 3,13 | 3,08 | 290 | 292 | 344
Tiedné 10,48 | 12,53 | 13,66 | 12,90 | 10,83 | 13,18
Visné 434 | 931 | 1258 | 15,36 | 11,40 | 6,74
Meruiiky 7,16 | 14,23 | 10,67 | 10,34 | 890 | 13,22
Broskve (v¢. nektarinek) 804 | 954 | 887 | 935 | 838 | 10,82
Rybiz Eerveny 6,17 | 6,11 | 771 | 6,63 | 7,04 | 650
Rybiz Eerny - - - - 11,53 | 16,03
Svestky pravé 616 | 616 | 814 | 827 | 795 | 640
évestky, slivy, renklody, mirabelky 4,90 6,40 5,93 6,65 4,98 9,21
Jahody _ _ 24,19 , , ,
Boruvky . . - - - 78,26
Maliny _ - 26,98 - - -
Ostatni 10,23 | 9,16 | 1231 | 2342 | 16,34 | 46,68

Tabulka 7 - Cena cukru K¢/kg
Zpracovani vlastni 7
2006 2008 | 2010 | 2013 | 2014

Cukr krystalovy 22,25| 20,64| 17,72]24,04| 19,40

78 EAGRI: Ovoce a zelenina [online]. 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/vyhledavani/index$41111.html?query=v%C3%BDvoj+cen+ovoce&segme
nts=eagri.https://www.eagri.cz.

MCSU: Tyvoj cen  potravindFskych vyrobkii [online]. 2015 [cit. 2016-01-29]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/xt/vyvoj-cen-potravinarskych-vyrobku-v-uplynulych-letech.
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2.1.4 Technologické

Tato oblast se tyka jak technologii vhodnych pro vyrobu, tak také technologii vhodnych
pro prodej. Co se tyka technologie pro vyrobu, nejedna se o primyslovou vyrobu,
budeme produkty vyrabét tradiéni metodou podle starych rodinnych receptt, to

znamena, ze technologické vlivy v této oblasti na nas nemaji velky dopad.

Ze strany zpusobul prodeje probiha v oblasti technologii velky rozmach. V nedavné
dobé se prudce rozvinul elektronicky prodej a podle webovych stranek FinEpert.cz
vzrostl za poslednich pét let od roku 2010 o 80 %. Podle odhadt bylo v Ceské republice

v roce 2015 asi 37 tisic internetovych obchodd. 7

Také pocCet domacnosti pripojenych k internetu roste (viz Obrazek 13). V nedavné

minulosti se také velmi rozsifil pocet chytrych mobilnich telefont.

Obrazek 13 - Pocet domacnosti piipojenych k internetu
Pievzato 7
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2.2 Porterova analyza odvétvi

2.2.1 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Pro vstup na trh s timto sortimentem vyrobku je nutné stejné€ jako u jinych oblasti mit
dostate¢ny kapital. ProtoZze chceme vyrabét a prodavat sortiment s vysokym podilem

ovoce s recepturou vychazejici ze starych rodinnych receptt a dbat na kvalitu vstupnich

5 FinExpert [online]. 2015 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z: http://finexpert.e15.cz/pocet-e-shopu-v-cesku-
vzrostl-behem-peti-let-0-80--cesi-stale-vice-nakupuji-obleceni-a-obuv.

76 Cesky statisticky uiad. Statistiky: Informacni technologie [online]. 2015 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z:
hhttps://www.czso.cz/csu/czso/informacni_technologie_pm.
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surovin a nepujdeme cestou velkych vyrobnich linek, nebude vstupni kapital nijak

velkou prekazkou pii vstupu na trh.

Vysoké bariéry vstupu na trh v této oblasti se tykaji zeyména legislativy. Jedna se o
potravinaiské odvétvi, proto zde najdeme velké mnozstvi legislativnich pozadavku,

zejména pokud se jedna o hygienu a znaceni vyrobkda.

Dalsi bariérou pro vstup na trh v tomto odvétvi je nutnost schvalit prostory stavebnim
ufadem a provést tzv. rekolaudaci. Déle je tfeba obstarat stanovisko hygienické stanice,
souhlas hasi¢ského sboru a pred zaCatkem vyroby také provést oznameni na Statni

zemeédélskou a potravinarskou inspekci.

2.2.2 Rivalita mezi stavajicimi podniky

Na trhu je velké mnozstvi riznych marmelad, dzemu, ovocnych pomazanek, ovocnych
smeési a podobnych vyrobkt. Jedna se o vyrobky s riznym mnozstvim pouzitého ovoce
na vyrobu 100 g hotového produktu. Spotiebitel si maze vybrat, jestli si koupi levny
produkt s nizkym podilem pouzitého ovoce, ptipadné produkt nastaveny jable¢nou dieni
namisto deklarovaného ovoce uvedeného v nazvu nebo kvalitn€j§i vyrobek s vyS$Sim

obsahem ovoce.

Velkym firmam, které jsou na nasem trhu uz radu let, nemtizeme konkurovat cenou, ale
kvalitou. Tyto firmy jako naptiklad Hamé prodavaji vyrobky s niz§im obsahem ovoce

nebo nastavené jablky za nizsi ceny. Ptiklad cen a sloZeni vyrobka popisuje Tabulka 8.

Tabulka 8 - Piiklad sloZeni a cen vyrobkii Hamé
Zpracovani vlastni’’

Hamé slozeni gramy cena

cukr
20 % jablek
15 % jahod

Dzem jahiidka Bezinky 300 39,90

kyselina citronova, pektin,
koncentrat z ¢erné mrkve
aroma

cukr
DZem merunka 20 % jablek 300 39,90

15 % jahod

77 Ceny ze dne 15. 3. 2016 v prodejné Albert Brno, Palavské namésti
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bezinky
kyselina askorbova, pektin,
betakaroten, paprikova emulze

aroma

Dale je na trhu nékolik konkurentd, ktefi se zabyvaji vyrobou dzemi a marmelad
s vysokym podilem ovoce bez piidanych konzervantt, barviv a jinych ptidavnych latek.
V Ceské republice je nejznamé&jsim vyrobcem kvalitnich dzem@ a marmelad Blanka
Milfaitova, kterda je drzitelkou nékolika zlatych medaili The World’s Original
Marmalade Awards. Blanka Milfaitova vSak v roce 2014 zrusila vSechna prodejni mista
a ponechala jediné misto, kde se daji jeji produkty koupit a to je Slunecna kavarna. Jeji
produkty cenové odpovidaji ziskanym ocenénim a patii k nejdrazsim na trhu. Piiklady

konkurence a jejich cen znazortiuje Tabulka 9.

Tabulka 9 - Piiklady cen konkurentt
Zpracovani vlastni

podil

ovoce gramy cena
NaSe dobroty Blanka Milfaitova Zdroj: nase-dobroty.cz (2016)
Mandarinkova marmelada s levanduli 50% 160| 140 K¢
Marmelada z muskatové dyné, pomerancu a zazvoru 70% 160| 140K¢
Jahodovy extra dZem s matou 65% 250| 165 K¢
Jahodovy extra dZem s bananem 63% 160| 140Kc¢
Visiiovy extra dzem 66% 250 165KE

Kuliskovy dobroty Zdroj: kuliskovydobroty.cz (2016)
Malinovy dZem neuvadi 300/ I10KE
Boruvkovy dZem neuvadi 300/ I110KE
Jahodovy dZzem s vanilkou neuvadi 300| 110K¢
Marmelady s pribéhem Zdroj: marmelady.cz (2016)
Jahoda-malina /osvéd¢ena kombinace/ neuvadi 280| 130Ke
Jahoda-rebarbora neuvadi 280 130Kc¢
Ostruzina-pomeran¢ /lahodnd, jemné nahorkla chut?/ neuvadi 205| 130Ke
Jahoda-chilli neuvadi 205| 130Ke

Provence nature

Zdroj: prove

ncenature.cz (2016)

Jahodovy dZzem s titinovym cukrem Ancienne

48%

370

145 K¢

Marmelada nektarinka-broskev s titinovym cukrem

55%

340

149 K¢

Dobry kram

Zdroj: dobrykram.cz (2016)
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Angrestovy dzem 52% 200 ml 99 K¢
Boruvkovy dzem 75% 215| 135KE
Misny Filip Zdroj: mlsnyfilip.cz (2016)

Jahodovy dZem s vanilkou 65% 310 97 K¢
Meruiikovy dZzem s vi$ni a badyanem 65% 310 97 K¢

2.2.3 Smluvni sila kupujicich

Kupujici maji velké mnozstvi moznosti jak a kde nakupovat. Jak uz bylo zminéno vyse,
muze si spotiebitel vybirat dle svych preferenci ze zbozi s riznou kvalitou (riznym
obsahem ovoce). V soucasné dobé je kladen velky diraz na zdravy Zivotni styl, a proto
je na§ produkt zalozen na vysokém podilu ovoce bez piidavnych latek, jako jsou
barviva a konzervanty. V tomto trznim segmentu neni vyjednavaci sila kupujicich pfili§

vysoka.

2.2.4 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatelé maji velkou smluvni silu a to zejména z divodu naseho odebiraného
mnozstvi, které neni nijak vysoké. Toto mnozstvi bude mnohem mensi, nez u velkych
vyrobcl, a proto nebudeme mit vliv na nakupni cenu. Budeme se zameétovat zejména na
dodavatele lokalnich kvalitnich surovin a nakupovat pfevazn€ od regionalnich
dodavateld. Ti ale maji omezené mnozstvi surovin, a proto i oni maji velkou smluvni
silu. Budeme se zabyvat také vykupem od malych dodavateld (prebytktu ze zahradek)
kde je predpoklad, ze mali péstitelé se budou chtit svych prebytka rychle zbavit, aby se
nezkazily. Vyjednavaci sila téchto dodavateli je niz$i, protoze potiebuji prodat co

nejrychleji z divodu kvality surovin.

2.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

Substitutem pro nase vyrobky jsou razné liskoofiskové nebo ¢okoladové krémy jako je
napiiklad Nutella nebo Nugeta. Podobné vyrobky najdeme ve vSech obchodnich
fetézcich pod riznymi znaCkami jako napfiklad Nusseti Duo Creme, Duo spread
(TESCO), Nusica. Tyto pomazanky jsou velmi oblibené, ale obsahuji velké mnozstvi
palmového oleje. Posledni dobou se spolecnosti §ifi aktivity upozoriujici na neblahé

nasledky pouzivani palmového tuku, at uz se jedna o moznéd zdravotni rizika nebo
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Skody na zivotnim prostredi, vznikajici v souvislosti s kdcenim a vypalovanim destnych
pralest za ucelem vysazeni palmovych plantazi. Vznika tedy velka skupina obyvatel,
kterd se snazi vylouCit palmovy olej ze svého jidelnicku. Dal§imi substituty jsou
Choceriské pomazankové s cokoladou nebo vanilkovou pfichuti, JihoCeska cokoladova
nebo vanilkova pomazanka od Madety. Tyto produkty ale obsahuji zahustovadla jako
bramborovy skrob a jedlou zelatinu. Dale mezi substituty mizeme zafadit arasidové

maslo a med, které ale obsahuji vysoké mnozstvi alergend.

Z vyse uvedenych informaci vidime, ze na trhu je velké mnozstvi substituti. VétSina
z nich ale obsahuje latky, které se neslucuji s pozadavky na zdravy zivotni styl, a velka

Cast obyvatel prechazi na zdravéjsi alternativu, kterou nas produkt je.

2.3 Vlastni marketingovy pruzkum

Hlavnim cilem marketingového pruzkumu bylo zjistit cilové segmenty potencialnich
zakaznika a preference zakaznika v oblasti kvality a nabidky sortimentu, obal produkti,
cenové hladiny a zpasobu nakupu produkti. Na zakladé sbéru a nasledné analyzy a

vyhodnoceni primarnich dat bude vypracovan marketingovy plan.

2.3.1 Zvolena metodologie

Marketingovy prizkum byl provadén dotaznikovym Setfenim za pomoci webové
stranky Survio a osobnim dotazovanim na farmatskych trzich v Brné Vinohradech,

Pélavské namésti dne 20. 2. 2016 a Medlaneckych farmartskych trzich dne 13. 2. 2016.

Dotaznik obsahuje 16 otazek a je rozdélen do tfi zakladnich ¢asti. V prvni €asti jsou
obsazeny demografické otazky, na jejichz zakladé definuji cilové skupiny. Druha cast je
zaméfena na nakupni chovani, tj. jak Casto a kolik zakaznici produktu nakupuji a
posledni ¢ast zjistuje jejich preference v cené, konzistenci, slozeni, a baleni produktu.

Posledni otazka je zameéfena na zpisob prodeje.

Po sestaveni dotazniku bylo provedeno zkuSebni vyplnéni Sesti osobami, aby bylo
zaji§téno, zZe jsou otazky zadany jednoznaéné a srozumitelné (Obrazek 14). Po
provedeni drobnych uprav byl dotaznik distribuovan. Odkaz na vyplnéni dotazniku

(https://www.survio.com/survey/d/R5G2X2J2B1V3WI9X8D) byl rozeslan mailem a

vystaven na Facebooku.
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Obrézek 14 — Nahled na dotazniky Survio 7
gsurvio Jana Routova ~
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] ]

4 “ lll 4 “ l|| Celkem odpovédi 164
@ ve) @ e ) Dotaznik celkem 215
Otazek celkem 31

2.3.2 Vysledky primarniho prizkumu

Primarniho vyzkumu se ztc¢astnilo 158 osob elektronicky (viz Obrazek 14 v predchozi
kapitole) a na Farmaiskych trzich poskytlo sou€innost k vyplnéni dotazniku 79 osob.

Celkem se tedy tohoto prizkumu zucastnilo 237 osob.

Obrazek 15 - Statistiky dotazniku ukazuje pocCet navstév a pocCet nedokoncenych
zpracovani dotazniku. Z té€chto udaji muzeme vypocitat jeho navratnost. Odkaz
rozkliklo celkem 199 osob, z toho dotaznik vyplnilo 158 osob, coz je navratnost 79,4 %.
Dotaznik nedokoncilo 20,6 % (tj. 41) osob. Déle zde vidime i historii navstév
dotazniku. Nejvice osob se zucastnilo hned v zacatku prizkumu. Ze socialni sité
Facebook dotaznik vyplnilo 77 % osob a zbyvajicich 23 % z ptimého odkazu zaslané¢ho

mailem.

78Survio [online]. 2016 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z:
https://my.survio.com/U7Q314W5D7M4Q411R5F3/data/visits
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Obrazek 15 - Statistiky dotazniku 7°
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Stejné otazky jako v dotazniku byly pokladany i v osobnim Setfeni na Farmarskych
trzich na Vinohradech a Medlankach. Na téchto trzich se nakonec zucastnilo pruzkumu

celkem 79 osob. Sbér dat z téchto trhi zobrazuje Ptiloha 3.

Prvni tfi otazky byly zaméteny na demografické tidaje. Prizkumu se zacastnilo 67 %

zen a 33 % muzu.

Obrazek 16 - Dotaznik otdzka €. 1
Zpracovani vlastni

Iste:

= fena

= muz

79Survio [online]. 2016 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z:
https://my.survio.com/U7Q314W5D7M4Q411R5F3/data/visits
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Nejpocetnéjsi skupinou dotazovanych je skupina ve véku 31 az 40 let, kterd je
zastoupena 33 %, po ni nasleduje skupina 41az 55 let s 27 % a skupina 19 az 30 let s 25
% zastoupeni. Celkem tyto tfi skupiny 85 % dotazovanych.

Obrazek 17 - Dotaznik otdzka ¢. 2
Zpracovani vlastni

Jaky je Vas vék?

udo18
n19-30
" 31-40
m 41-55

= 56 avice

Otazka ¢islo 3 byla zaméfena na zjisténi, kolik % respondentl ma déti. Na tuto otazku

odpovédélo kladn€ 62 % respondentt.

Obrazek 18 - Dotaznik otdzka €. 3
Zpracovani vlastni

Mate déti do 15-ti let?

= ano

Ene
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Dalsi skupina otazek je zaméfena na nakupni chovani. Pro vlastni spotfebu nakupuje
84 % dotazovanych, 9 % respondenti nakupuje pro potravinaiskou vyrobu a 7 %

dotazovanych tento sortiment nenakupuje nikdy.

Obrazek 19 - Dotaznik otazka €. 4
Zpracovani vlastni

Za jakym ucelem diemy, marmelddy a podobny sortiment
nakupujete?

m pro vlastni potiebu
u pro potravinaiskou vyrobu

= yvedené produkty nenakupuji
nikdy

Pro upfesnéni ¢asového rozlozeni nakupt byla polozena dalsi otazka: Jak Casto uvedeny
sortiment nakupujete? NejCastejsi odpovedi bylo mésicné (43 %), nékolikrat roéné
(30 %) a castéji (19 %). Tedy mésicné a Cast&ji nakupuje celkem 62 % dotazanych.
Obrazek 20 - Dotaznik otdzka €. 5
Zpracovani vlastni

Jak c¢asto uvedeny sortiment nakupujete?

® jedenkratroéné
= nékolikratroéné
= mésiéné

m Castéji
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Nasledujici otazka slouzi k upfesnéni ro¢ni spotfeby dotazovanych. Nejvétsi skupina
respondentt 41,12 % (95 respondenti) nakupuje vice nez 5 kg rocné. Z toho je 21 osob,
které uvedly, ze nakupuji pro potravinaiskou vyrobu a uvadi primérny roc¢ni nakup
asi 69 kg. Osoby, které nakupuji pro vlastni spotiebu, uvedly primérnou ro¢ni spotiebu
12 kg. 40,69 % respondenti nakupuje 1 — 5 kg a jen 18 % respondenti nakupuje do
1 kg.

Obrazek 21 - Dotaznik otdzka ¢. 6
Zpracovani vlastni

Jak odhadujete svoji rocni spotfebu?

mdolkg
= 1-5kg

= 5 kg a vice, uvedte kolik

U otazek 7 az 11 bylo mozné vybrat vice odpoveédi a soucasti otazky 8 a 11 byla i

moznost oteviené odpoveédi.

Hladkou marmeladu, kterd je vhodnd kromé& piimé spotieby také na promazavani
vanocniho cukrovi, dortd a kolacl si oblibilo 124 respondenti, 148 dotazanych

preferuje kousky ovoce.

Obrazek 22 - Dotaznik otdzka ¢. 7
Zpracovani vlastni

Jaka je Vase oblibena konzistence?

110 115 120 125 130 135 140 145 150
hiadka |

kousky ovoce |

V otézce Cislo 8 bylo také mozno zvolit vice odpovédi, tato otazka se tyka oblibenych

druhti. V oblibenosti vede smés ovoce se 132 hlasy, nasledovana dzemem z jednoho
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druhu ovoce se 102 hlasy, dale specialy s kofenim jako naptiklad vanilka a skofice se

78 hlasy, special s bylinkami (59 hlast) a special s alkoholem obdrzel 44 hlast.

Obrazek 23 - Dotaznik otdzka ¢. 8
Zpracovani vlastni

Oznacte prichuté, o které byste mél/a zdjem
0 20 40 60 80 100 120 140
SmMés ovoce
special (vanilka, skorice apod)
special s bylinkami {mata, medunka apod)

special s alkoholem

jednodruhovy, uvedte jaky

Soucasti této otazky byla také moznost uvést konkrétni druh dzemu z jednoho druhu
ovoce, kterému davaji respondenti pfednost. Odpoveédi na tuto otevienou otazku

ukazuje Obrazek 24.

Obrazek 24 - Oblibeny dzem z jednoho druhu ovoce
Zpracovani vlastni3°

Prichuté podle oblibenosti

o
wn
=
o
=
wn
[
]
N
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w
o

35
jahoda

bortivka
malina
viser
brusinka
rakytnik
fik

pomeranc

80 Survio [online]. 2016 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z:
https://my.survio.com/U7Q314W5D7M4Q411R5F3/data/visits
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Vétsina zakaznika (138 osob) preferuje baleni o hmotnosti 200- 300 g, velmi oblibené
je také baleni o hmotnosti do 200 g (87 zakaznika), baleni 500 g bude oblibené zejména

u veétsich rodin a baleni o hmotnosti 1 kg je oblibené u zpracovatela pro potravinaiskou

vyrobu.

Obrazek 25 - Dotaznik otazka €. 9

Zpracovani vlastni
Jak velké baleni nakupujete?

0 20 40 60 80 100 120 140 160
<200g |
200-300 z | ——
500z (I
1kg [

Otazka €. 10 ma také vice moznych odpovedi. Jako dilezité pii nakupu dzemi oznacilo

slozeni celkem 170 respondentti, pro 135 osob byla dulezita cena a pro 63 osob obal.

Obrazek 26 - Dotaznik otazka ¢. 10
Zpracovani vlastni

Co je pro Vas pfi nakupu dilezité?

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
sozen

ovt -
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Z otazky cislo 11 meélo vyplynout, co zajima respondenty na slozeni vyrobku. I u této
otazky bylo vice odpoveédi moznych. VétSina dotazanych, celkem 147 osob vybralo jako
nejdulezitéjsi vysoky podil ovoce. 81 respondentti se pfiklonilo k odpovédi bez

konzervantd, jen 33 osob pozaduje snizeny obsah cukru a odpovéd’ jiné zvolilo 26 osob.

Obrazek 27 - Dotaznik otazka €. 11
Zpracovani vlastni

JestliZze sledujete sloZeni, co Vas zajima?

0 20 40 60 80 100 120 140 160
bezkonzervanti [ NNRNEEEEEEEEEE
snizeny obsah cukru || NNRRRMEEIE
jine

Pokud byla zvolena odpovéd jiné, bylo pozadovano, aby respondent odpoveédél slovng,
co konkrétné¢ ho zajima. Jako nejCastéjsSi byla uvedena odpoveéd lokalni a kvalitni

suroviny.

Obrazek 28 - Slovni odpovédi ke zvolené moznosti "jiné™
Zpracovani vlastni®!

SloZeni surovin slovni vyjadreni k "jiné"
0 2 4 6 8 10

phvod surovin I ———
kvalita surovin I EEEE———

81 Survio [online]. 2016 [cit. 2016-03-17]. Dostupné z:
https://my.survio.com/U7Q314W5D7M4Q411R5F3/data/visits
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Nasledujici dvé otazky jsou zamétrené na cenu, za kterou jsou dotazovani ochotni zbozi
zakoupit. Jen 15 % dotazovanych osob nakupuje zbozi pouze podle ceny a nakupuje jen

nejlevnéjsi zbozi. VEtsina dotazovanych tj. 85 % je ochotno si za kvalitni zbozi pfiplatit.

Obrazek 29 - Dotaznik otdzka €. 12
Zpracovani vlastni

Jak moc je pro Vas duleZita cena?

= nakupuji pouze nejlevnéjsi
zhozi
= zakvalitni vyrobek s rad/a

priplatim

Na zakladé odpovédi na otazku cCislo 13 chceme najit vhodnou cenovou hladinu, kterou
je zakaznik ochoten akceptovat pii koupi kvalitniho produktu s vysokym obsahem
ovoce (otazka uvadi 75 % ovoce na vyrobek) za dvousetgramové baleni. Jako
akceptovatelnou cenovou hladinu 70 — 100 K¢ uvadi 26 % (tj. 55 osob) respondentu.
Z toho 14 osob, které tuto cenovou hladinu uvedly, jsou ty osoby, které nakupuji dzemy
a podobny sortiment pro dalsi potravinaiskou vyrobu (naseho dotazniku se zucastnilo
21 osob, které uvedly potravinaiskou vyrobu). Vétsina, tj. 53 % respondent je za
kvalitni vyrobek tohoto typu ochotna zaplatit 101 — 130 K& A dokonce 15 % osob
uvadi 130 — 160 K¢. Velmi pozitivni zjisténi je, Ze jen 6 % dotazovanych povazuje vyse

uvedené cenové hladiny za pfili§ vysokeé.
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Obrazek 30 - Dotaznik otdzka ¢. 13
Zpracovani vlastni

Vyherte pro Vas akceptovatelnou cenovou relaci v pfipadé
dZemu s vysokym podilem ovoce (75% ovoce) za 200

gramové baleni

l = 70-100
= 101-130

= 130-160

m prilis drahé

Otazka cislo 14 zjistuje uptfednostiiovany obal. Jelikoz zakaznik muze nakupovat pro
razné prilezitosti, byla také moznost volit vice riznych odpovédi. Nejvice respondent
(110) zvolilo obycejny obal. Ale 75 osobam by vyhovoval obal Weck, ktery je

v dotazniku zobrazen.

Obrazek 31 - Dotaznik otdzka €. 14
Zpracovani vlastni

Jaky obal upfednostiiujete?

0 20 40 60 80 100 120
obycejny |
weck I
darkové baleni  [[INNGHEdQEEE
détské haleni s prekvapenim || NEHEEEEEEE
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Otazka cislo 15 byla zaméfena na z4jem o dalsi mozny vyrabény sortiment. Nejvetsi
zajem je o povidla (82 osob), ovocné presnidavky (80 osob), peCeny Caj (67 osob) a

ovocné sirupy (40 osob). Jen 54 osob uvedlo, ze o dalsi nabizeny sortiment nema zajem.

Obrazek 32 - Dotaznik otazka ¢. 15
Zpracovani vlastni

Méla/a byste zdjem i o dalSi sortiment?

=

10 20 30 40 50 60 70 80 90

povidla

ovocné presnidavky

ovocné sirupy

peceny caj

nemam zajem

Posledni otazka v dotazniku byla zaméfena na distribucni kandly. Nejvétsi zajem

projevili respondenti o e-shop (112 osob), kamenny obchod (107 osob) a velky z4jem

byl také o trhy, jako jsou farmarské, vano¢ni apod.

Obrazek 33 - Dotaznik otazka €. 16
Zpracovani vlastni

Kde nejcastéji nakupujete?

0 20 40 60 80 100 120

ahy (Famatske,vanocn, o)

2.3.3 Vyhodnoceni

Dotazovani bylo provedeno jak elektronickou cestou, tj. pfimym odkazem zaslanym

emailem a umisténim odkazu na dotaznik na Facebook, tak osobnim dotazovanim na
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dvou farmafskych trzich na tzemi mésta Brna. Celkem jsme ziskali 237 odpovédi,
elektronicky dotaznik mél 79 % navratnost. T€zsi bylo ziskat odpovédi pfimo od
respondentt na farmarskych trzich. Vzhledem k Cetnosti riznych prizkumi bylo tézké
dotazované presvedcit k odpoveédim, ale i to se nakonec povedlo a prizkumu na trzich
se zucastnilo celkem 79 osob. Dotaznikového Setfeni se zuCastnilo 67 % Zen, nejvetsi
zastoupeni mely tfi vékové skupiny v rozmezi 19 az 55 let a z toho nejpocetnéjsi

skupinou byla skupina ve véku 31 az 40 let. Déti do 15 let ma 62 % dotazovanych.
Z vyse uvedenych odpovédi bylo mozno vyvodit nasledujici zavery:

e Pro vlastni spotfebu nakupuje 84 % dotazovanych.

e 43 9% osob nakupuje uvedeny sortiment mesicne.

e Nakup Castéjsi nez jedenkrat mésicné€ uvadi 41,12 % respondentti a nakup mezi
jednim az péti kilogramy uvadi 40,69 %, coz dohromady cini témér 82 %

nakupujicich.
e Nejvice nakupujicich (148 osob) preferuje v dzemu kousky ovoce.

e Respondenti maji nejvice v oblibé smes ovoce bez dodanych pfichuti a za nimi
v tésné blizkosti nasleduje dzem z jednoho druhu ovoce a to zejména jahodovy,

merutikovy a rybizovy.

e Vétsina zakaznikd (138 osob) preferuje baleni o hmotnosti 200 az 300 grami,

ale velky zajem je také o mensi baleni do 200 gramd.

e Pro respondenty dotazniku bylo nejdulezitéjsi podminkou pro nakup slozeni
vyrobku, zejména vysoky podil ovoce, nasledovany absenci konzervanti. Velka

pozornost je také prikladana lokalnim a kvalitnim surovinam.

e 85 % dotazovanych uvadi, ze si za kvalitni vyrobek radi pfiplati. Jako
akceptovatelnou cenovou hladinu dzemu s vysokym podilem ovoce uvedlo 53 %

respondentt cenu v rozmezi 101 az 130 K¢.
e Co se obalu tyka, zvolila vétSina respondentt jako nejobliben¢jsi obal obycejny.
e Vétsina respondentd ma také zajem o doplikovy sortiment zejména o povidla,

ovocné presnidavky a peceny ¢aj.
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e Jako vhodné distribu¢ni kanaly byly sefazeny odpovédi v poradi e-shop,

kamenny obchod, a trhy, kde nebylo v oblibenosti velké rozpéti.

2.4 Analyza zdroju a schopnosti

Vzhledem k tomu, ze se jedna teprve o vznikajici firmu, neni mozné provést kompletni
analyzu, ale vtéto Casti prace se jedna zejména o predpoklady fungovani firmy a
faktori na né pusobici. Strategickou prednosti této noveé vznikajici firmy, kterou
potvrdil marketingovy prizkum, bude zejména vyroba a prodej kvalitnich vyrobka
z lokalnich surovin, bez pouziti chemickych konzervacnich latek a prisad. Soucasti této

prednosti jsou také kvalitni osvédcené rodinné receptury.

Majetek firmy musime navrhnout s ohledem a efektivnost vyroby a touto otdzkou se
také budu zabyvat v navrhové Casti této prace. Dulezitou soucasti schopnosti firmy jsou
také lidské zdroje. Bude potieba se zabyvat proskolenim pracovnikd tak, aby byli
proskoleni, zainteresovani na dodrzovani pracovnich postupi a protoze se jedna o
potraviny, tak zejména na hygienické predpisy a dodrzovani Cistoty prostiedi a kvality
zpracovavanych surovin. Uréitym omezenim muze byt nezkuSenost majitelky firmy
s podnikanim, kterou bude tifeba vyvazit pracovnimi zkuSenostmi pfipadné

absolvovanymi Skolenimi.

2.5 Shrnuti vysledkua

Na zékladé analyz wvnéjSiho a wvnitintho prostfedi a analyzy trhu, provedené
marketingovym prazkumem budou v této kapitole shrnuty vysledky za pomoci SWOT
analyzy. Na zakladé vytipovanych faktort byla provedena analyza S — W a O — T.
K vybranym faktorim byla pfidana vaha podle dulezitosti tak, aby jeji celkovy soucet
byl 1 a urCeno rozmezi bodt. NejlepsSimu byly pfifazeny 3 body a nejhorSimu - 3 body.

Tabulka 10 - AnalyzaS—W,0-T
Zpracovani vlastni

vysoky podil ovoce 0,2 3 0,6
lokalni suroviny 0,1 3 0,3
kvalitni, ovérené receptury 0,2 3 0,6
zkuSenost s vyrobou produktu 0,1 3 0,3
dopravni dostupnost vyrobny a 0,05 2 0,1
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skladu

nizké vydaje na provozovnu 0,05 2 0,1
mala zkuSenost s podnikanim 0,05 -2 -0,1
novacek na trhu 0,05 -1 -0,05
vztahy s dodavateli 0,1 -1 -0,1
vztahy s odbérateli 0,1 -3 -0,3

1 X X

preference trhu se zdravou stravou 0,1 3 0,3
preference domécich surovin 0,2 2 0,4
rust trhu 0,2 2 0,4
moi.nost dalsiho rozsireni 0.05 3 0.15
sortimentu
legislativni zmény 0,1 2 -0,2
snizeni poptavky 0,2 -3 -0,6
nespolehlivost dodavatelt 0,15 -2 -0,3
1 X X

Na zéakladé této analyzy byly identifikovany silné, slabé stranky, hrozby a prilezitosti.
Sefazeni do jednotlivych kategorii podle skore ukazuje Tabulka 11 - Vysledna SWOT

matice.

Tabulka 11 - Vysledna SWOT matice
Zpracovani vlastni

vysoky podil ovoce

kvalitni, oveéfené receptury

lokalni suroviny

zkuSenost s vyrobou produktu
dopravni dostupnost vyrobny a skladu
nizké vydaje na provozovnu

nevybudované vztahy s odbérateli
malé zkuSenost s podnikanim
minimalni vztahy s dodavateli
novacek na trhu

preference domacich surovin

rust trhu

preference trhu se zdravou stravou
moznost dalsiho rozsifeni sortimentu

snizeni poptavky
nespolehlivost dodavatelti
legislativni zmény

Jako silné stranky byly identifikovany skuteCnosti, které také vychazely
z marketingového prazkumu jako zadouci. Jedna se o vysoky podil ovoce, kvalitni

receptury, lokalni suroviny. Mezi silné stranky muzeme dale zafadit dopravni
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dostupnost prodejny a nizké vydaje na provozovnu. Jako nejvétsi slabina jsou
identifikované nevybudované vztahy s odbérateli, dale malad zkuSenost s podnikanim,
minimalni vztahy s dodavateli a skuteCnost, ze firma je novalek na trhu. Mezi
ptilezitosti patii preference domacich surovin, dale rist trhu identifikovany na zaklade
dajt Ceského statistického utadu, preference trhu se zdravou stravou a také moznost
roz$iteni sortimentu. Hrozbou je snizeni poptavky, nespolehlivost dodavateli a mozné

legislativni zmény.
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3 Navrhy reSeni

3.1 Vybér vhodné strategie a podnikatelsky model

Na zakladé marketingového prizkumu jsme definovali, o jaky produkt maji nasi
zékaznici zajem. Jedna se o vysoce kvalitni produkt zlokalnich surovin, bez
pridavnych latek, s velkym mnozstvim ovoce a na tomto poznatku chceme strategii
postavit. Budeme vyrabét kvalitni produkt podle osvédCenych rodinnych receptur. Nase
vyrobky budou specifické nejen svym slozenim (vysoky obsah ovoce), ale chceme se
také odliSovat od ostatnich konkurentu obalem. Cilem je takovy obal, aby uz na prvni
pohled vzbuzoval divéru domaciho vyrobku, vzbuzoval divéru v Cistotu zpracovani a
také bylo na prvni pohled jasné, Ze neobsahuje konzervanty a dalsi ptidavné latky jako

napfiklad lepek a barviva a je tedy vhodny ke zdravému zptsobu stravovani.

Z marketingového prizkumu také vysla cena, kterou je zakaznik ochoten akceptovat pfi
koupi tohoto vyrobku a ztéto ceny chceme vychazet. Nechceme tedy dosahnout
minimalni ceny a podbizet se cenou, ale chceme predev§im kvalitni vyrobek za
akceptovatelnou cenu s prihlédnutim k cenam konkurence. Pfi vét§im odbéru budeme
poskytovat zakaznikim darek a dopravu zdarma. Na zacatku podnikani zalozime e-
shop, dohodneme prodej vyrobkii v prodejnach zdravé vyzivy a zaméfime se na trhy
v Brné a okoli provozovny. Na trzich chceme vsadit na osobni kontakt se zakaznikem,
ochutnavky, coz povazujeme za jednu z nejlevnéjSich reklam. V dal$ich letech bychom
chtéli rozsifit prodej vyrobkll na trzich a v prodejnach celého Jihomoravského kraje a

jeste vice se zaméfit na zvySeni prodeje prostiednictvim e-shopu.

Nasledujici podnikatelsky model byl zpracovan na strankach canvanizer.com (2016).
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Obrazek 34 — Canvas
Zpracovani vlastni %

Key Partners

Value Proposition Customer Relationships Customer Segments

dodavatelé ovoce

kvalita surovin osobni kontakt na trzich  lidé, ktefi preferuji zdravy
¢ Zivotni styl
dodavatelé cukru kvalita vyrobku darky za odebrané mnoZst
vi rodiny s détmi
dodavatelé pektinu bez chemickych pfisad
: :  lidé se zajmem o lokalni p
lokalni dodavatelé
oviFené rodinné receptury . ....................................................... _
Channels :
vlastni prodej e-shop
moZnost nakupu v provoz
ovné
trhy
prodejny zdravé vyZivy
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Cost Structure

Revenue Streams

vyroba a prodej

dZzemi

doplfikového sortimentu
(povidla, ovocné
presnidavky, peceny £aj)

82 https://canvanizer.com/canvas/S1zX141VhV8
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3.2 Popis podniku
Firma:
Pravni forma podnikani:

Majitelka firmy:

Klasifikace dne CZ NACE:

Sidlo spolecnosti:
Provozovna:
Datum vzniku spolecnosti:

Hlavni ¢innost:

Vize a cile:

3.2.1 Zahajeni Cinnosti

Dzemy jako od babicky
Fyzicka osoba
Bc. Jana Roucova

Sekce ¢ - zpracovatelsky
prﬁmysl < { ;ﬁzﬂr:%ﬁﬂﬁickj
Trida: 10.39 - Ostatni joke

zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny
Brno, Velkopavlovicka 10
Lazanky 31, okres Brno venkov

3.4.2017

vyroba a prodej kvalitnich dzemi vyrabénych na
zakladé ovérenych rodinnych receptti bez pridanych

chemickych latek a konzervantt.

Firma bude vyrabét a prodavat kvalitni dzemy a
dopliikovy sortiment, které budou vyradbény
z kvalitnich  lokalnich  surovin na  zakladé
osvédCenych rodinnych recepti bez piidanych
chemickych latek a  konzervanti. Chceme

produkovat tradi¢ni a kvalitni vyrobek.

Cinnost bude zahajena k 3. 4. 2017 a to zejména z diivodu dostupnosti surovin. Prvni

meésic podnikani bude tfeba vybavit provozovnu, uzaviit smlouvy s dodavateli, zalozit

internetové stranky a e-shop. Protoze chceme vyrabét zlokalnich surovin, je nase

vyroba zavisla na pocasi a dozravani ovoce. Prvni plody, které budeme zpracovavat,

budou dozravat na prelomu kvétna a Cervna. Z tohoto divodu nemutzeme tedy zacit

s podnikanim k 1. 1. 2017.
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Pti volbé pravni formy podnikéni jsme vzali v ivahu podnikani jako osobu vydélené
&innou (OSVC) a spolegnost s ru¢enim omezenim. Protoze budeme vyrabét dzemy a
dopliikovy sortiment tak, aby splnil pozadavky zakaznika na vysoky obsah ovoce, zadné
chemické pridavné latky a lokalni suroviny, potiebujeme, aby tento sortiment pusobil
divéryhodné. Spolecnost s ru¢enim omezenym by na zakaznika pusobila jako velka
firma a strojova vyroba a to nechceme. Zejména ztohoto divodu bylo zvoleno

podnikani jako OSVC.

3.2.2 Umisténi podniku

Mistem pro vyrobu byla vybrana obec Lazanky, ktera lezi necelych 30 km
severozapadné od Brna pobliz exitu 178 a 168 dalnice D1. Je tudiz vhodna pro vyrobu
nejenom svou dopravni dostupnosti a dostupnosti vhodnych dodavatelt, ale také praveé

blizkosti Brna, kam také hodlame dodavat své zbozi.

Obrazek 35 - Poloha provozovny
Zdroj: mapy.cz
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Dal§im kritériem pro volbu umisténi byla také cena pronajmu. Cast objektu, ktera je
urcena pro nase podnikani, je v souc¢asné dobé nevyuzivana, ale je v dobrém technickém
stavu vcetné socialniho zazemi a skladovacich ploch. Nebude tedy obtizné objekt
rekolaudovat na prostory vhodné pro vyrobu. O rekolaudaci pozada na prisluSném
stavebnim ufadé majitel nemovitosti. Pro stavebni fizeni je tfeba ziskat stanovisko
hygienické stanice s patfiénymi nalezitostmi. Také je nutné mit souhlas hasi¢ského

zachranného sboru z diivodu pozarni bezpecnosti.
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3.3 Provozni a vyrobni plan

Hlavnim sortimentem, ktery bude firma vyrabét, budou dzemy. Protoze oznacCovani
téchto vyrobka podléha legislativé Evropské unie a vyhlasce Predpis ¢. 157/2003 Sb.
§ 6, je tfeba nejdiive vysvétlit pojmy. , Marmelada je potravina vyrobend ze smési
pfirodnich sladidel, vody a jedné nebo vice surovin ziskanych z citrusovych plodu,
ptivedené do vhodné rosolovité konzistence, pfi¢emz za suroviny ziskané z citrusovych
plodi se povazuji pulpy, diené, §tavy, vodné extrakty a kary. Dzem je potravina
vyrobena ze smési piirodnich sladidel, vody, pulpy a dfené, nebo pfirodnich sladidel,
vody a dfené, jednoho nebo vice druhti ovoce, pfivedené do vhodné rosolovité

konzistence.« ¥

Jako dalsi sortiment byla na zakladé marketingového prizkumu zvolena povidla,

ovocné presnidavky a peceny ¢aj.

V provozovné firmy bude kromé vyrobni haly také sklad na potfebné suroviny jako je
ovoce, koteni, pektin, sklenicky, uzavéry apod., sklad na uskladnéni pravé dokoncenych
chladnoucich vyrobki a také i sklad na hotové vyrobky. Vyrobni hala bude rozdélena
na zakladé vyrobniho postupu na ¢ast, kde bude probihat prvotni zpracovani ovoce, to
znamena jeho rozdéleni podle kvality a ptipadné vytazeni nekvalitniho ovoce, dale jeho
omyti, odpeckovani, zbaveni Casti nevhodnych pro vyrobu (stopky, slupky apod.),
kréajeni. V dalsi ¢asti bude ovoce tepelné zpracovavano a rozpracovany vyrobek plnén
do sklenic a uzaviran. Po vychlazeni ve skladu budou sklenice opatfeny etiketami a

presunuty do skladu hotovych vyrobka.

Obrazek 36 - Planck provozovny a schéma vyrobniho procesu
Zdroj: vlastni zpracovani
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83 EAGRI. Prdvni predpisy [online]. 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://eagri.cz/public/web/mze/legislativa/pravni-predpisy-mze/tematicky-prehled/100056165.html.
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3.3.1 Technologicky postup

Na kvalitu vysledného produktu mé vliv zralost ovoce. Ve zralém ovoci je dostatek
pfirodnich cukri a aromatickych latek, ale na druhou stranu v prezralém ovoci klesa
podil pektinu. Proto je dulezité ovoce hned po dodani roztfidit a brzy zpracovat. Nikdy

nezpracovavame ovoce nahnilé nebo plesnivé.
Vyroba marmelad a dzemu

Ovoce musime ocistit, omyt, zbavit nejedlych ¢asti jako jsou pecky, pfipadné slupky.
Potom je musime nakrajet na mensi ¢asti, trochu podlijeme vodou a dusime. V pfipadé,
ze chceme vyrobit hladky produkt, bez pfipadnych kouska ovoce nebo zrnicek, je nutné
vzniklou smés podle druhu ovoce pomlet nebo prolisovat. Protlak dale varime
s pridanim cukru (pokud pfidavame ptirodni pektin, pfimichame ho do cukru). Vzniklou
pénu sbirame a odstraiiujeme dérovanou lzici. Tésné pred koncem varu pfidavame
citronovou §t'avu nebo kyselinu citronovou. Pribézné zkousime hustotu smési, protoze

vafenim a odpafovanim dochazi k zahus§tovani produktu.

Jakmile doséhneme pozadované hustoty, plnime smes do Cistych a pfedehtatych sklenic
po okraj, uzavieme vickem a obratime dnem vzhuru, aby vicka pfilnula. Jestlize ma byt
vyslednym produktem dzem s kousky ovoce, vafime asi polovinu ovoce a zbytek
pfidavame az ke konci varu, aby v dzemu zustaly kousky. Podle druhu pozadovaného

dzemu mizeme také pridavat rizné kofeni nebo bylinky.
Povidla

Povidla se nejCastéji vyrabi ze Svestek. Mizeme vsak také vyrabét povidla z jinych
druhtl ovoce. Vyborna jsou zejména povidla tfeSiiova nebo hruskova. Také na vyrobu
povidel je tfeba ovoce ocistit a zbavit nejedlych ¢asti. Protoze se povidla vyrabi zcela
bez cukru nebo jen s pfidanim malého mnozstvi cukru, hodi se pro vyrobu povidel
ovoce piezralé, ve kterém je vysoky podil pfirodnich cukrd. Nakrajené ovoce,
rozvafime, rozmixujeme nebo vylisujeme a odparujeme v §iroké nadobé do zhoustnuti
do tuhé konzistence. Pokud pfidavame cukr, davame ho pred koncem vareni. Horka
povidla lijeme do suchych, dobfe vymytych a predehratych sklenic a nechame
vychladnout. Na povidlech se po vychladnuti vytvoti Skraloup, ktery ma ochrannou

funkci proti zkazeni. Potom vyrobek zavi¢kujeme nebo uzavieme celofanem, pfipadné
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pergamenem. Kvalitni povidla mohou byt tak tuhd, ze je pred pouzitim tieba je nakrajet
a rozvafit. Dobfe uvafen4 povidla je mozné skladovat nékolik let. Ridk4 povidla mohou

brzy zplesnivét.
Ovocné presnidavky

Zakladem ovocné piesnidavky jsou jablka, kterych musi byt vzdy vice, nez ostatniho
ovoce. Ovoce opét ocCistime, omyjeme, zbavime nejedlych ¢asti. Potom podlijeme
vodou, rozvafime, rozmixujeme, piidame pudingovy prasek a povafime. Plnime do
Cistych, suchych a nahfatych sklenic, okamzit¢ uzavieme vickem, obratime dnem

vzhiiru a nechame do vychladnuti.
Peceny Caj

Na vyrobu pecCeného Caje muzeme kombinovat rizné ovoce, ale zakladem by urcité
mély byt kyselejsi druhy jako napfiklad rybiz. Omyté ovoce nakrajime na kousky a
vSechny druhy smichame s cukrem, kofenim a piipadné i alkoholem. Pe¢eme pfiblizné
45 minut. Horké plnime do Cistych sklenic, uzavieme a otoCime dnem vzhiru. Takto

nechame vychladnout.

3.3.2 Vybér dodavatelu

Kofeni budeme nakupovat od dvou spole¢nosti Giesik a Davidkovo koteni. Jedna se o
osvédcené dodavatele s vysoce kvalitnim zbozim. Cukr od Cukrovaru Prosenice, coz je

cukrovar s dlouhou tradici v ryze Ceskych rukou s fadou certifikatt.
Jako dodavatelé ovoce pro nasi vyrobu byli vybrani nésleduyjici:

e Soukromy zemédélec Pavel Jebacek - dodavatel jahod,

zejména z divodu rychlosti a Cerstvosti dodavky

STARY Ligy

W RSKE Do, = ¥
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e Dodavatel jablek, merunék, broskvi, hrusek, Svestek —

lokalni dodavatel, kvalita a Cerstvost dodavaného ovoce,

nizka cena

e Sdruzuje péstitele ovoce, v soucasné dobé ma 34 ¢lent pro
oblast Cechy a Morava. Nabizi jablka, hruky, broskve,

meruriky, tfesné, visné, rybiz, svestky — velky sortiment,
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spolehlivost dodavek, lokalni vyrobci, nizka cena

e Dodavatel jahod — kvalita, cena, dodaci podminky

e Kompletni sortiment ovoce, Cerstvé bylinky, sezénni ovoce
od dlouhodobych regionalnich partnerti, zavazi zejména
oblast Brna a okoli 6 dni v tydnu, objednavky 24 hodin
denné — wvysoky sortiment, vyhodné dodaci podminky,

rychlost dodavek

3.3.3 Vyrobni kapacita a objem vyroby

Vyroba bude soustiedéna zejména do mésici kvéten az fijen, kdy dozrava vétSina
ovoce. Rok 2017 ma 250 pracovnich dni. Z divodu plného vyuziti doby dozravani
ovoce vznikne spolecnost k 3. 4. 2017 a vyroba bude zahgjena v kvétnu 2017. V obdobi
kvéten az fijen 2017 je 127 pracovnich dni. V tomto obdobi je mozné zpracovat 50 kg
ovoce denné, coz je 6 350 kg ovoce. V obdobi listopad az prosinec je 40 pracovnich dni.
V tomto obdobi uz nebude dostupné sezonni ovoce, ale bude mozné vyrabét marmeladu

z citrusovych plodi nebo ananasu a pecené Caje z mrazeného ovoce.

V mésicich listopad a prosinec se budeme vice vénovat prodejnim aktivitam a
predpokladame primérné zpracovani 10 kg ovoce denné. Celkem tedy v roce 2017 za
obdobi kvéten az prosinec zpracujeme 6750 kg ovoce. Tabulka 12 udava prepocitaci
koeficient ovoce, kterym muzeme zjistit, kolik ovoce budeme potiebovat vzhledem
k vyslednému cistému mnozstvi (po odstranéni slupek, pecek apod.). Z této tabulky

budeme v dalSich Castech této prace vychazet také pro kalkulaci vyrobkda.

Vazenym prumérem predpokladaného mnozstvi zpracovavaného ovoce stanovime
prepocitaci koeficient na 1,2 a dostaneme Cistou hmotnost ovoce tj. 5 625 kg. Abychom
dodrzeli pozadavek dzemu s vysokym podilem ovoce, mizeme na 1 kg Cisté hmotnosti
ovoce pouzit maximalné 400 g cukru. Do dzemu, ktery bude vyrabén z ovoce, které
samo o sobé malo zeliruje, budeme piidavat ptirodni pektin, povidla budou bez cukru.
Po uvareni a odpareni prebyteCnych tekutin tak, aby byly dzemy a povidla dostate¢né

husté, nam vyjde piiblizné 4 000 kg hotového produktu, coz je pii baleni do 200 g

69



sklenic 20 000 ks hotového vyrobku (pro prepocteni Cisté hmotnosti surovin na hotovy
vyrobek byl pouzit koeficient 0,72, ktery vychazi ze zkusenosti a z vazeného primeéru

predpokladanych vyrabénych druha).

Tabulka 12 - Pfepocitaci koeficient

Zdroj: 8
[Drunovoce  TKoeficient]
Ananas 1,92
Jablka 1,09
Merunky 1,10
Banany 1,43
Hrusky 1,08
Jahody 1,03
Grapefruit 1,52
Maliny 1,04
Bezinky 1,43
Rybiz 1,02
Kiwi 1,11
Limetky 1,30
Mirabelky, Svestky, blumy 1,06
Nektarinky 1,09
Pomerance 1,39
Broskve 1,09
Kdoule 1,19
Rebarbora 1,28
Visné 1,12
Angrest 1,02
Tresné 1,14
Citrony 1,56

3.4 Marketingovy plan

3.4.1 Produkt

Podle marketingového vyzkumu nasi potencialni zakaznici preferuji kvalitni vyrobky a
na ty se zaméfime, budou nasi vyhodou. Budeme mit Siroky sortiment kvalitnich
vyrobkd s vysokym podilem ovoce, bez pfidanych chemickych latek. Na zakladé
marketingového prizkumu byly pro prvni rok podnikani stanoveny nasledujici druhy.

Podle z4ymu kupujicich v dalsim roce podnikéani sortiment piipadné upravime.

84 Dr.Oetker: Zavarovaci kalkulacka [online]. 2015 [cit. 2016-04-30]. Dostupné z:
http://www.oetker.cz/cz-cs/inspirace-pro-vas/zavarovani/zavarovaci-kalkulacka.html.
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e Z jednoho druhu ovoce
o Meruiikovy dzem s kousky ovoce
o Jahodovy dzem s kousky ovoce
o Rybizovy dzem hladky
o Malinovy dzem (bez zrnicek)
o Malinovy dzem s kousky ovoce
o Bortvkovy dzem
o Ostruzinovy dzem
o Visnovy s kousky ovoce
o Citronova marmelada
o Pomerancova marmelada
e Ovocné smési
o Citrusova marmelada
o Meruiika a broskev s kousky ovoce (dzem)
o Bezinka a jablko (dzem)
o Malina a rybiz (dzem)
o Jahoda a rybiz (dzem)
o Jahoda a ostruzina (dzem)
o Jahodovy dzem s rebarborou
o Citron a bezinka (marmelada)
e S prichuti
o Jahoda s vanilkou (dzem)
o Jahoda s matou (dzem)
o Broskev se skofici (dzem)
o Hruska s karamelem (dzem)
o Visetl s ¢okoladou (dzem)
e Povidla
o Svestkova
o Tresiova

o Hruskova
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o Dynova
e Ovocné presnidavky
o Jablicko
o Hruska
o Banan
o Svestka
o Kiwi
o Rybiz

e Peceny caj ze sezénniho ovoce

V marketingovém prizkumu bylo zjisténo, ze nejvice zakaznikli dava prednost
obycejnému obalu, ale velice oblibeny je také obal Weck. Proto budeme zbozi nabizet
v obou téchto obalech, v gramazich maximalné do 300 gramd, které byly v dotazniku
oznaceny jako nejoblibengjsi. Dilezitou soucasti obalu jsou také Stitky, které se musi
ridit platnou legislativou. Kromé toho, chceme, aby vysledny produkt vzbuzoval uz na
prvni pohled dojem kvalitniho a pfirodniho vyrobku a proto budeme vyuzivat kvalitni

papir a pfirodni provazek, které piekryji vicko a logo spolecnosti.

3.42 Cena

Prodejni cenu stanovime na zakladé vlastni kalkulace a na zakladé provedeného
marketingového prizkumu s pfihlédnutim k cenam konkurence. Pfi vypocltu ceny
vyrobkll budeme vychazet z analytické Casti této prace, kapitoly 2.1.3. Protoze v dobé
psani této prace nebyly uvefejnény ceny ovoce v roce 2015, vychazime z pramérné
ceny ovoce vletech 2009 —-2014 a vazeného praméru dle predpokladaného
zpracovaného mnozstvi jednotlivych druhd a primémé ceny cukru v letech 2006 —
2014. Musime také piepocitat technologické ztraty ovoce, zpusobené odstranénim

nejedlych casti viz Tabulka 12 - Prepocitaci koeficient.

Do pifimého materialu a ostatnich pfimych naklada zapocitavam cenu za pouZzité ovoce,
cukr, pfirodni pektin, energie a obalovy material. Do pfimych mezd zapocitavam dvé
tretiny mzdy zameéstnance (¢as na vyrobu, zbytek ¢asu se vénuje odbytu) a mzdu

brigadnika. Vyrobni rezii tvofi odpisy, zdsobovaci rezii benzin a prepravné, spravni
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rezii po&itam jako spotiebu majitelky (fiktivni mzdu). Uplné vlastni naklady vykonu na
jeden vyrobek Cini 63,74 K¢. Ceny konkurence kvalitnich vyrobkl zobrazuje Tabulka 9
- Priklady cen konkurenti v kapitole 2.2.2 analytické Casti prace. Z marketingového
pruzkumu vysla skutecnost, ze 63 % respondenttl je ochotno za kvalitni vyrobek zaplatit
vice nez 101 K¢ a 26 % je ochotno zaplatit 70 — 100 K¢. Pii zisku 50 % nam vychazi

prodejni cena 96 K¢.

Tabulka 13 — Kalkulace v K¢
Zpracovani vlastni

pfimy material 25,64
pfimé mzdy 8,35
ostatni pfimé naklady 10,85
vyrobni rezie 0,45
VLASTNi NAKLADY VYROBY 45,29
zasobovaci rezie 2,70
spravni rezie 13,50
VLASTNi NAKLADY VYKONU 61,49
odbytova rezie 2,25
UPLNE VLASTNi NAKLADY VYKONU 63,74
zisk 32
PRODEJNi CENA 96

Tato kalkulace je pouze predbéznd a pred zapocetim vyroby bude nutné vypocitat

kalkulaci na zakladé aktualnich cen.

3.4.3 Distribuce

Nase vyrobky chceme prodavat v prodejnach zdravé vyzivy a na trzich, jak bylo
uvedeno v predchozi kapitole. Z marketingového prizkumu vysel jako nejoblibenéjsi
prodejni kanal nasich potencialnich zakaznikt e-shop, proto se jim také budeme zabyvat
hned na zacatku podnikani. Moznosti, jak zalozit e-shop je ne€kolik. At uz jako hotovy
produkt na miru, coz je pro nase ucely drahé feseni, nebo pronajem, piipadné muzeme
vyuzit n€ktery z e-shopt zdarma. Protoze nas e-shop nebude obsahovat velké mnozstvi
polozek a nebude obsahovat velké mnozstvi kategorii, mizeme vyuzit zkuSenosti

ziskanych béhem studia na VUT, kdy jsme v pfedmétu Elektronické obchodovani e-
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shop vytvareli a tudiz nebude problém s jeho zalozenim, vkladanim produktl, obrazkl a

popist k nim, tvorbé skupin a jeho administraci.

3.4.4 Komunikace se zakaznikem

Protoze se jedna o nové vzniklou firmu, je dulezita nejen reklama, ale celkova
komunikace se zakaznikem. Na trzich a v prodejnach se zdravou vyzivou pocitame
s ochutnavkami vyrobkiu, budeme oslovovat navstévniky trhi a rozdavat letacky a to
nejen k zakoupenym vyrobkim, ale budeme je také nabizet ostatnim ucastnikiim trhi.
V okoli trhi budeme letacky vkladat do postovnich schranek. Osobni kontakt
povazujeme za jednu z nejefektivnéjSich reklam a je dulezity zejména ziskanim

okamzité zpétné vazby potencialnich zakaznika.

Dalsim zplisobem reklamy je socialni sit’ Facebook, ktera je velmi rozsifena a oblibena
u cilové skupiny zakaznikd. Jedna se o komunikaci se zakaznikem, ktera je zdarma.
Jako velkou vyhodu povazuji to, ze tady nejde jen o reklamu, ale maze jit o intenzivni

komunikaci, kdy je mozné v podstaté kdykoliv reagovat na podnéty zakaznika.
K néakupu nad 500 K¢ budeme pridavat peceny Caj jako darek zdarma.

Ke komunikaci se zakaznikem budeme také pouzivat Qutlook a Skype. Dale pocitame

s obCasnou anketou spokojenosti na nasich internetovych strankach.

3.5 Organizacni plan

Zejména ze zacatku podnikani bude organizacni struktura firmy jednoducha. Bude ji
tvorit majitelka, jeden staly zaméstnanec a piilezitostny brigadnik. Majitelka se postara
o chod firmy, propagaci, vztahy s dodavateli a povede dafiovou evidenci. Zameéstnanec
se bude zabyvat vyrobou a expedici a pro hlavni vyrobni sezénu bude jako vypomoc

pfibran brigadnik na dohodu o provedeni prace maximaln€ na 300 hodin za rok.

Brigadnik bude pobirat hrubou mzdu ve vysi 70 K¢ za hodinu a odpracuje 100 hodin
mesicné po dobu tfi mésict, pii vypoltu predpokladam, ze podepiSe prohlaseni
poplatnika, zaméstnanec bude mit hrubou mzdu 18 000 K¢ mésicné. Majitelka firmy je
OSVC a tudiz mzdu nepobirs. Musi pouze uhradit minimalni mé&siéni zalohy na

zdravotni pojisténi ve vysi 1 823 K¢ a minimalni zalohy na socialni poji§téni 1 972 K¢.
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Tabulka 14 - Vypocet mzdy
Zpracovani vlastni

Popis polozky [ saméstnanec | brigadnik |
hruba mzda 18 000 7 000
socialni a zdravotni pojisténi zaméstnavatel 6 120 0
superhruba mzda 24 200 0
socialni a zdravotni pojiSténi zaméstnanec 1 980 0
dan 3630 1 050
danova sleva na poplatnika 2070 1 050
zaloha na dan 1 560 0
Cista mzda 14 620 7 000

Majitelka firmy ma dlouholeté pracovni zkuSenosti zejména z oblasti ucetnictvi a
controllingu. Dzemy a marmelady vyrabi ve svém volném case, a proto ma vsechny
rodinné recepty vyzkousené. Na brigadnika na vyrobu nejsou kladeny zadné specialni
pozadavky, bude proskolen a to zejména v oblasti hygienickych predpist a vyrobnich
postupt, abychom zabezpecili kvalitu vysledného produktu. Zaméstnanec bude také
proskolen stejné€ jako brigadnik v oblasti hygienickych ptedpisi a vyrobnich postupi,
musi mit zkuSenosti s prodejem, a protoze bude zodpovédny za financ¢ni hotovost, musi

mit Cisty trestni rejstiik, dale musi mit alespon zakladni znalosti v praci s pocitacem.

Pro podnikani budou pouzity standardni produkty MS Office, jako je MS Excel, MS
Word a Outlook.

3.6 Finan¢ni plan

Protoze se nejedna o spolecnost s ru¢enim omezenym, nepovede firma ucetnictvi, ale
pouze dafiovou evidenci. , Dariovd evidence zachycuje podle zdsady jednoduchosti
pouze penézni toky, které bezprostiedné souviseji s podnikanim, a stav majetku a dluhi
podnikatele (firmy) na konci zdaiovactho obdobi.“ * Pfi vypottu dané z piijmu
budeme vyuzivat skutecné vynalozené vydaje. Finan¢ni plan se tedy bude skladat
z predpokladanych piijma a vydaji. Majitelka ma uspory, které na zacatek podnikani

pouzije. Firma tedy nebude v zacatku podnikani zatizena dluhem.

85 DUSEK, Jiii a Jaroslav SEDLACEK. Daiiovd evidence podnikatehi 2016, s. 10.
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Prvotni vydaje jsou spojené se zalozenim spolenosti. V piipadé OSVC je poplatek za
ohlaseni zivnosti 1 000 K¢ a vypis z rejstiiku trestd 100 K¢.

Tabulka 15 - Zahajovaci rozvaha k 3. 4. 2017 v tis. K¢
Zpracovani vlastni

Penézni prostfedky 698,9 | Uget individualniho podnikatele 700

Zftizovaci vydaje 1,1

Dalsi polozku jsou vydaje na vybaveni firmy (viz Tabulka 16). NejvétSimi vydaji jsou
osobni automobil pick-up, ktery je nezbytny pro piipadny dovoz surovin a také pro
distribuci hotovych vyrobki. Druhym nejvétsim vydajem je kotel na vafeni dzemu a
povidel. Kotel je vyroben z potravinaiské médi. Vybrany typ kotle ma motorové
michani, ocelové topenisté a sklopnou nadobu pro snadnéjsi manipulaci s uvarenym
vyrobkem. Vybrany typ ma objem 90 litr(i. V prvnim roce podnikéani nevyuzijeme celou
jeho vyrobni kapacitu, ale vyrobni kapacita bude omezena poctem zaméstnanych osob.
V dalsich letech podnikani tedy mizeme zvysit kapacitu vyroby zameéstnanim dalsiho
brigadnika v obdobi hlavni sezony. Tteti nejvétsi polozkou je profi trouba UNOX nutna
pro vyrobu peceného Caje. Protoze peCeny ¢aj bude jen dopliikovym sortimentem, bude
pofizena trouba na 4 plechy a v pfipadé vysoké poptavky bude v dalSim roce
investovano do vétSiho spotfebiCe. Kromé vyrobnich zafizeni je také tfeba poridit
vypocetni techniku veetné softwaru a mobilni telefon. Celkové vydaje na vybaveni ¢ini

144 880 K¢.

Tabulka 16 - Vydaje na vybaveni
Zpracovani vlastni

kotel 19 500 1| 19500
vaha do 30 kg kalibrovana 6700 1 6700
auto pick-up 50 000 1] 50000
zidle 599 4 2 396
profi trouba UNOX na 4 plechy 13020 11 13020
stolicka 359 1 359
regal 5 polic, nosnost 200 kg 560 20| 11200
nerezovy pracovni stil 120 x 70 x 85 cm 4816 1 4816
mix¢r profi gastro 350 W 7 815 1 7 815
kuchyniské nacini (noze, varecky, krajeci desky, 1Zice) 3 000 3 000
mobilni telefon 2 000 1 2 000
notebook 10 000 1] 10000
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laserova tiskarna 6 000 6 000
kancelarské potieby 2500 2500
MS Office 365 pro podnikatele 5574 5574
CELKEM 144 880

Provozni vydaje jsou roz€lenény na meésicni pripadné rocni. Mezi tyto vydaje fadim

polozky, které uvadi Tabulka 17.

Tabulka 17 - Provozni vydaje v K¢

Zpracovani vlastni

pronajem nemovitosti 8 000 72 000
bankovni poplatky 300 2 700
energie 2 000 18 000
telefon T-mobile S nami v sitich + 549 4941
internet 350 3150
povinn¢ ruceni 3 500
silni¢ni dan 3000
doména 150
Provozni vydaje celkem 107 441

Pro vypocet prijmu a vydaja vychazim ze vSech dosud uvedenych udaja. Tabulka 18
uvadi realistickou variantu pfijma a vydajd na rok 2017 v mési¢nim ¢lenéni. Podnikani
bude zahéjeno v meésici dubnu, kdy vzniknou vydaje spojené se zahajenim podnikéni a
zafizenim vyrobny. Firma bude mit v prvnim roce podnikani od kvétna jednoho stalého
zameéstnance (vyplata Cerven) a jednoho prilezitostného brigadnika na dohodu o
provedeni prace. Vydaje vychazeji z predbézné kalkulace a jsou clenény do
jednotlivych mésicu tak, jak predpokladam nabéh vyroby. Ke konci roku, kdy uz neni
Cerstvé sezOnni ovoce, budeme vyrabét peCeny Caj z ovoce mrazeného a citrusovou
marmeladu. V této dobé se ale budeme prevazné zabyvat marketingem a pifimym
prodejem. Planujeme také cCast€ji navStévovat ruzné trhy a prodavat své vyrobky
spotiebitelim piimo, coz povazujeme za nejefektivn€jsi reklamu (muzeme nabizet i
ochutnavku zdarma a ziskavat okamzitou zpétnou vazbu). V této realistické varianté
pocitam s prodejem 75 % objemu produkce. Varianta pesimistickd pocita s prodejem
60 % objemu produkce a varianta optimisticka s prodejem 80 %. VSechny tii varianty
maji v prvnim roce stejné vydaje, protoze vyroba probihd hlavné v sezoné dozravani

lokélniho ovoce a tim padem neni v prvnim roce mozné pruzné reagovat na poptavku.
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Vyrobu vSak muzeme upravit podle vyvoje trzeb v dalSich letech podnikani, protoze
mame také rezervu ve vyrobni kapacité, kdyz jsme poridili kotel s vétSim objemem.
Tabulka 19 zobrazuje vSechny tii varianty (pesimistickou, optimistickou a realistickou)
v letech 2017 — 2019. Podnikéni v téchto letech se bude odvijet od vyvoje trhu.
V analytické casti 2.1.3 jsme identifikovali meziro¢ni rist trhu. Také se chceme
v dalSim roce vice zabyvat reklamou a planujeme inzerovat v nékterém radiu
s celostatni pusobnosti, v realistické variant¢ pocitame se zvySenim prodeje o 15 %.
V souvislosti s tim, navysime vydaje na reklamu mésicné o 5 000 K¢ a do dovybaveni
vyrobny investujeme 20 000 K¢. V optimistické varianté v roce 2018 piibirame dal§iho
ptilezitostného brigadnika, kdezto v pesimistické variant¢ nebudeme mit brigadnika
zadného. Vychazime ze soucasného nastaveni socialniho a zdravotniho pojisténi (za
brigadnika socialni a zdravotni pojiSténi neplatime). V pesimistické a optimistické
variant€ uz také pocitame s optimalizaci vyroby a tim se zménou nakladd. Podobné je to
v roce 2018, kdy predpokladame narast prodeje o 8 % (v pesimistické varianté jen
05 %) a soucasné ale také mimé zvySeni cen materialu. Cenu zatim nezvySujeme.
Abychom mohli vy¢islit celkovy tok finan¢nich prostiedkd, musime také vypocitat vysi
dan€ z pfijmu v jednotlivych letech. Pro vypocet dané z prijmu v jednotlivych letech
vychazime z danové evidence piijmu a vydaju. Piijmy a vydaje pribézné délime na
dafiové uznatelné a danoveé neuznatelné. Mezi danoveé uznatelné piijmy patii pfijmy
z prodeje vyrobku, dafiové uznatelné vydaje jsou vydaje, které souvisi s danovymi
piijmy. Nepatii mezi né napiiklad zfizovaci vydaje, vydaje za zakoupeni dlouhodobého
hmotného majetku, dané. Dariové uznatelné pfijmy a vydaje uplatiiujeme v roce, ve
kterém byly uhrazeny. Rozdil mezi pfijmy a vydaji snizujeme o polozky, které zaklad
dané snizuji. V tomto piipadé se jedna o odpisy. V majetku mame osobni automobil
v potizovaci hodnoté 50 000 K¢. Osobni automobil patti do odpisové skupiny 2 s dobou
odepisovani 5 let. K odepisovani pouzijeme rovnomérné odpisy. Z vysledného zakladu
dané zaokrouhleného na stovky doli vypocitame dan (v tomto piipadé vychazim
z platnych predpisti a dan z pfijmu fyzické osoby ¢ini 15 %) a po odecteni slevy na
poplatnika (24 840 K¢) ziskame vyslednou dai z pfijmu. Z nize uvedenych tabulek
vidime, ze vlozené prostredky ve vysi 700 000 K¢ pokryji pfedpokladanou potrebu.
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Tabulka 18 — Pfijmy a vydaje roku 2017 v m¢&si¢nim ¢lenéni
Zpracovani vlastni

PS penéznich prostiedki 700000 508254 342638 189782 88366 158630| 268894 437958| 654 986

PRIJMY z prodeje vyrobkii 0 0 26 880 88320 240000 240000{ 268800| 288000 288 000( 1440 000
vydaje na zalozeni 1100 0 0 0 0 0 0 0 0 1100
vydaje na vybaveni 144 880 0 0 0 0 0 0 0 0 144 880
materidl (véetné obalu) 0| 120000f 110000| 110000 90 000 50 000 30 000 1236 1549 512785
mzdy 0 0 18 000 28 000 28 000 28 000 18 000 18 000 18 000 156 000
socialni a zdravotni poji§téni 0 0 6120 6120 6120 6120 6 120 6120 6120 42 840
osobni spotieba 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000 30 000 30000 270 000
provozni vydaje 11 349 11 199 11 199 11 199 11 199 11 199 11 199 11 199 17 699 107 441
ostatni 4417 4417 4417 4417 4417 4417 4417 4417 4418 39 754
CELKOVE VYDAJE 191746 165616 179736 189736 169736 129736 99 736 70 972 77786 1274 800
KS penéznich prostredki 508254 342638 189782 88366 158630| 268894 437958 654986 865200 865 200
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Tabulka 19 — Pfijmy a vydaje v letech 2017 - 2019
Zpracovani vlastni

PS penéznich prostredki 700 000 | 700 000 700 000 961 200 | 865 200 577200 1273652|1111 817 702 156
PRIJMY z prodeje vyrobki 1536000/1440000| 1152000] 1766400/1656000] 1209600 1907712|1788480| 1270080
vydaje na zalozeni 1100 1100 1100 0 0 0 0 0 0
vydaje na vybaveni 144 880 | 144 880 144 880 20 000 20 000 0 0 0 0
material 512785| 512785 512785 512785| 512785 435 867 564 064 | 564 064 479 454
mzdy 156 000 | 156 000 156 000 217 440| 196 440 175 440 217440 196 440 175 440
socialni a zdravotni poji§téni 42 840 42 840 42 840 73 440 73 440 73 440 73 440 73 440 73 440
osobni spotieba 270000 | 270000 270 000 360 000| 360 000 240 000 360000 360 000 240 000
provozni vydaje 107441 | 107 441 107 441 132435] 123 557 107 441 132435| 142091 107 441
ostatni 39754 39754 39754 121 243 | 120956 52 456 133367| 133 052 57702
dafi z pfijmu 0 0 0 16 605 2 205 0 22 845 10 800 0
CELKOVE VYDAJE 1274800/1274800| 1274800| 1453948/1409383| 1084644 1503591|1479886| 1133477
KS penéznich prostredki 961 200 865 200 577200 1273652)|1111 817 702156 1677 773|1420411 838 759
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3.7 Zhodnoceni rizik

K posouzeni rizik byla vybrana metoda RIPRAN a na zakladé vysledka byla navrzena
opatfeni k omezeni rizik. Riziko neprodlouzeni najemni smlouvy bylo akceptovano.

Postup hodnoceni rizik zobrazuje Tabulka 20.

Tabulka 20 — RIPRAN
Zpracovani vlastni

mala zkuSenost s problémy v
L VP |zacatku VP | VP | VD | VHR | dostatek informaci
podnikanim podnikani
nevybudované dobra komunikace
vztahy s VP |nizka poptavka | VP | VP | VD | VHR |odbérateli, akce, osobni
odbérateli kontakt, dotazniky
minimalni vztahy nedostatek dobfe nastavené
s dodavateli VP surovin k vyrob¢ VP | VP VD | VHR smlouvy
nespolehlivost | gy, nedostatek | \p | gp | yp | VHR | diverzifikace dodavateli
dodavatelu surovin k vyrob¢
nahrazeni dobra komunikace
snizeni poptavky | NP . NP | NP | VD | SHR |odbérateli, akce, osobni
substitutem kontakt, dotazniky
dobra komunikace
novi konkurenti SP | snizeni poptavky | SP | SP | SD | SHR |odbérateli, akce, osobni
kontakt, dotazniky
nizka uroda ovoce | SP nedos_t atek . .| SP | SP | VD | VHR |diverzifikace dodavateli
surovin k vyrob¢
$patny odhad
sezonnost vyroby | VP | poptavky = SP | SP | VD | VHR | dostatecna tvorba zasob
nedostatek zbozi
legislativni zmény | SP nove l.eg1slatlvn1 SP | SP | SD | SHR |ncustal¢ studium
predpisy
nebude
majitel nestihne NP provedena NP | NP | VD | SHR dostatek casu, podpora
rekolaudovat rekolaudace majiteli
budovy
neprodlousent najemni smlouva
-proci NP |nebude NP | NP | VD | SHR | akceptace rizika
najemni smlouvy prodlouzena
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3.8 Casovy harmonogram

Analyzy trhu a vypracovani podnikatelského planu je ¢asové narocna zalezitost, proto
byly tyto ¢innosti provedeny jesté pied zadatkem podnikani. Casovy harmonogram tedy
zaCina v prosinci 2015, kdy jsem zacala se zpracovanim analyz vnéjsiho prostredi.
Nasledoval marketingovy prazkum trhu, kdy dotaznik byl spustén koncem ledna.
Osobni dotazovani na farmarskych trzich probéhlo na dvou mistech a to v Brné¢ —
Medlankach dne 13.2.2016 a v Brné — Vinohradech dne 20.2 2016. Podnikatelsky
plan byl zpracovavan v obdobi brezen az kvéten 2016. V fijnu 2016 bude s majitelem
nemovitosti sepsana smlouva o smlouve budouci k ndjmu nemovitosti. Tato smlouva je
dulezita, aby majitel mohl zacit zaji§tovat rekolaudaci objektu. V tomto obdobi budeme
majiteli zabezpecovat plnou podporu, aby rekolaudace probéhla bez komplikaci a byla
provedena do terminu zahajeni podnikani. Zacatek podnikani planujeme na 3. 4. 2017.
Poté bude s majitelem sepsana nijemni smlouva a dale budou sepsany smlouvy
s dodavateli. V mésici dubnu bude také zakoupeno vybaveni provozovny tak, aby bylo
mozné zah4jit k mésici kvétnu vyrobu.

Obrazek 37 - Ganttiiv diagram
Zpracovani vlastni
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo vypracovat podnikatelsky plan na zalozeni firmy na
vyrobu a prodej dzemu. Tato prace se sklada ze tii Casti. Prvni Cast obsahuje teoreticka
vychodiska, ktera potiebujeme pro sestaveni podnikatelského planu. V analytické Casti
byly provedeny analyzy SLEPT a Porterova analyza okoli, coz jsou analyzy vnéj§iho
okoli firmy, dale byl proveden a vyhodnocen marketingovy prizkum a analyza zdroju a
schopnosti. Mezi nejdulezitéjsi zjisténi této Casti patii identifikace ristu trhu od roku
2009, kdy bylo rocné prodano 25 551 tun tohoto produktu, az po rok 2014 kdy prode;
vystoupal az na 31 115 tun. A na zakladé marketingového vyzkumu byly identifikovany
tyto skuteCnosti: pro vlastni spotiebu nakupuje 84 % dotazovanych, 43 % osob
nakupuje uvedeny sortiment mésicné, nakup Castéjsi nez jedenkrat meési¢né uvadi 41,12
% respondentl a nakup mezi jednim az péti kilogramy uvadi 40,69 %, coz dohromady
Cini téméf 82 % nakupujicich, nejvice nakupujicich (148 osob) preferuje v dzemu
kousky ovoce, respondenti maji nejrad€ji smeés ovoce bez dodanych pfichuti a za nimi
v tésné blizkosti nasleduje dzem zjednoho druhu ovoce a to zejména jahodovy,
merunkovy a rybizovy, vétSina zakaznikt (138 osob) preferuje baleni o hmotnosti 200
az 300 gramu, ale velky zajem je také o mensi baleni do 200 gramd, pro respondenty
dotazniku byla jako nejdulezitéjsi podminka pro nakup zvoleno slozeni vyrobku a to
vysoky podil ovoce, nasledovany absenci konzervanti, velka pozornost je také
prikladana lokalnim a kvalitni surovinam, 85 % dotazovanych uvadi, ze si za kvalitni
vyrobek radi priplati a jako akceptovatelnou cenovou hladinu dzemu s vysokym
podilem ovoce uvedlo 53 % respondent cenu v rozmezi 101 az 130 K¢ a 26 % udava
cenovou hladinu 70 — 100 K¢, respondenti maji také zijem o doplilkovy sortiment
zejména o povidla, ovocné presnidavky a peCeny Caj, jako vhodné distribu¢ni kanaly
byly sefazeny odpovédi v poradi e-shop, kamenny obchod, a trhy, kde nebylo

v oblibenosti velké rozpéti.

Z téchto analyz vychazi SWOT matice, ktera jako hlavni silné stranky identifikovala
vysoky podil ovoce v dzemech, kvalitni receptury, lokalni suroviny, zkuSenost
s vyrobou a dopravni dostupnost. Slabymi strankami jsou zejména nevybudované
vztahy s odbérateli a dodavateli a malad zkuSenost s podnikdnim. Mezi hrozby byla
zafazena moznost snizeni poptavky a mozna nespolehlivost dodavatelt a pfilezitostmi

jsou preference domacich surovin, preference trhu se zdravou stravou a moznost dal§iho
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roz§ifeni sortimentu. Na zaklad¢€ zjisténi této analytické ¢asti byla zpracovana navrhova

cast.

Firmu zalozime jako fyzickou osobu a to zejména z divodu davéryhodnosti vici
zakaznikim. Chceme se prezentovat vyrobky, které budou vyuzivat lokalnich surovin a
budou vyrabény na zakladé osvédcenych rodinnych receptur, coz je naSe hlavni
podnikatelska vyhoda a napfiklad spolecnost s ruenim omezenym by mohla pusobit
jako velka firma se strojovou vyrobou. Cinnost firmy bude zahdjena k 3.4.2017
z divodu dostupnosti lokalnich surovin, ale prace na zalozeni firmy zacala uz v prosinci
2015, kdy zacalo zpracovani analyz, marketingovy vyzkum a zpracovani
podnikatelského planu. Vyrobna bude situovana do obce Lazinky a to zejména
z divodu dopravni dostupnosti a moznosti ziskani vhodného pronajmu. Budova je
v dobrém technickém stavu a nebude problém ji rekolaudovat na vyrobnu. V fijnu 2016
bude s majitelem nemovitosti sepsana smlouva o smlouveé budouci k najmu nemovitosti.

Bude tim padem dost Casu, aby majitel mohl zacit zajist ovat rekolaudaci objektu.

Velka pozornost byla vénovana také vyrobnimu, marketingovému a finanénimu planu.
Vyrobni plan popisuje technologické postupy vyroby nasich produktd. V této kapitole je
také stanovena vyrobni kapacita a objem vyroby. Protoze hodlame nakoupit zafizeni
s moznosti zpracovavat vétsi objem vyrobkt, nez planujeme v prvnich letech vyrabét,
bude nase vyrobni kapacita omezena zejména mnozstvim lidskych zdroja, a tudiz bude
mozné ji v ptipade potieby jednoduse rozsifit. Nasi strategii, ktera nas bude odlisovat od
ostatnich vyrobct, je kvalitni produkt svysokym obsahem ovoce vyrobeny
z lokalnich surovin podle osvédcenych rodinnych receptu za cenu, ktera je
stanovena vlastni kalkulaci, je identifikovana jako akceptovatelna pro zakaznika na
zakladé marketingového vyzkumu s prihlédnutim k cenim konkurence. Prodej
vyrobkd bude realizovan na trzich, coz bereme také jako idealni moznost tzkého
kontaktu se zakaznikem, rychlou zpétnou vazbu a moznost nabizeni napfiklad
ochutnavek a levnou reklamu ve formé rozdanych letacka. Dale chceme nabizet své
zbozi v prodejnach zdravé vyzivy a zejména prodavat pres e-shop. VySe uvedenym se
zabyva kapitola marketingovy plan. Pro podnikani ma podnikatel k dispozici 700 tisic
K¢ z vlastnich zdroj, které pokryji vydaje na zfizeni firmy, vydaje na vybaveni a také
provozni vydaje. Protoze se jedna o sezonni vyrobu, budou zejména v zacatku

podnikani vydaje vys§i nez piijmy, protoze pres hlavni sezonu zrani ovoce je tfeba
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produkt vyrobit a s nartstem prodeje pocitame od mésice srpna a na podzim a v zimé,
kdy je hlavni sezona trhii. Financni plan obsahuje pfijmy a vydaje délené do
jednotlivych mésicti v prvnim roce podnikani a rocni piijmy a vydaje v optimisticke,
realistické a pesimistické varianté v prvnich tfech letech. KoneCny stav planovanych
finan¢nich tokd je nejnizsi v Cervenci 2017 (88 366 K¢). V realistické a optimistické
varianté se vlozené prostiedky vrati uz v prvnim roce podnikani, v pesimistické
varianté v roce druhém. Tyto vlozené prostiedky mohou byt vyuzity pro dalsi rozvoj
podnikéani. Nezapomnéli jsme se zabyvat také moznymi riziky, k jejichz posouzeni byla
pouzita metoda RIPRAN a na zaklade vysledki byla navrZzena opatieni k minimalizaci
rizik. Na zakladé vySe uvedenych skutecnosti je mozné podnikatelsky plan doporucit

k realizaci.
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Ptiloha 1 — Vyvoj vyroby a prodeje dzemd, zelé a marmelad v letech 2009 — 2014
Zpracovani: vlastni

Kdd virobku Nazev | Description jehdqsgia Vyroba rok 2009 | Vyroba rok 2010 | Vyroba rok 2011 | Vyroba rok 2012 |Vyroba rok 2013 |Vyroba rok 2014
FProduct code Unit Total production | Total production | Total production | Total production | Total production | Total production
1039229002 |DZemy, Zelé, marmelddy (bez homogenizaénich pfipravkd), kromé t 26638 26 810 26 159 23 068 30 377 31238
Z citrusového ovace

1039229002 |DZemy, Zelé, marmelddy (bez homogenizacnich pfipravkd), kromé | tis. K& 798 613 791748 796 158 908 92 948 046 1020 367
Z citrusového ovace

1086105002 |Homogenizavang dzemy, Zelé, marmelady, ovocné pomazanky, t id 604 id 881 718 658
ovocné a ofechové protlaky a pasty

1086105002 |Homogenizavang dZzemy, Zelé, marmelady, ovocné pomazanky, tis. K& 50 862
ovocné a ofechové protlaky a pasty
Kad virobku Nazev | Description jelgﬁgtcl':a Prodej rok 2009 | Prodej rok 2010 | Prodej rok 2011 | Prodej rok 2012 | Prodej rok 2013 | Prodej rok 2014
Froduct code Unit Production sold | Production sold | Production sold | Production sold | Production sold | Production sold
1039220002 |DZemy, Zelé, marmelady (bez homogenizaénich pfipravkd), kromé 25 551 26 901 26 151 27 514 30 769 31115
7 citrusového ovace

1039220002 |DIemy, #elé, marmelady (bez homogenizaénich pfipravkd), kromé 880740 866 438 827 766 945 911 1009 449 1069 248
7 citrusového ovace

1086105002 |Homogenizované diemy, 2elé, marmelady, ovocné pomazanky, id. 598 id. 703 758 645
ovocné a ofechové protlaky a pasty

1086105002 |Homogenizované dzemy, 2elé, marmelady, ovocné pomazanky, 51132
ovocné a ofechové protlaky a pasty




Priloha 2 - Dotaznik

DZem - preference

Dobry den,

jmenuji se Jana Roucova a tento dotaznik slouZi pro zpracovani diplomové prace Podnikatelsky plan. Tento dotaznik Vam
nezabere vice neZ 5 minut a je anonymni.

Dé&kuji za Vas &as.

Jana Roucova

Vysvétleni pojmil na zékladé legisiativy Evropské unie a vyhlasky Predpis & 157/2003 Sb. § 6-

dZem — potravina vyrobena ze smési pfirodnich sladidel, vody, pulpy a dfené, nebo pfirodnich sladidel, vody a dfené,
jednoho nebo vice druhil ovoce, pfivedené do vhodné rosolovité konzistence

marmelada — potravina vyrobend ze smési pfirodnich sladidel, vody a jedné nebo vice surovin ziskanych z citrusovych
plodaq, pfivedené do vhodné rosolovité konzistence, pfifemz za suroviny ziskané z citrusovych ploda se povaZuji pulpy,
dfeng, 3t'avy, vodné extrakty a kary

Ruzni vyrobci dale uvad&ji napf. ovocna pomazanka apod.

Jaky je Vas vek?
do 18 let
19-30
31-40
41-55

56 let a vice

Mate déti do 15 let?

ano

ne

4]
Za jakym ucelem dZzemy, marmelady a podobny sortiment nakupujete?

pro vlastni spotfebu
pro potravinaiskou vyrobu

uvedené produkty nenakupuji nikdy (timto pro Vas dotaznik kon¢i, dékuji za Vas ¢as)

Jak casto uvedeny sortiment nakupujete?

jedenkrat roné
nékolikrat roéné
mésicné

Castéji

Jak odhadujete svoji rocni spotirebu?

dolkg
1-5kg

vice nez 5 kg, napiste kolik:

Zbyvd 100 znsis




Zaskrtnéte Vasi oblibenou konzistenci (vice odpovédi moznych)

hladka
kousky ovoce

Oznacte prichuté, o které byste mél(a) zajem (vice odpovédi moznych)

smés ovoce

specidl s kofenim (vanilka, skofice, kardamon apod,)
specidl s bylinkami (méta, meduiika, apod)

specidl s alkoholem

jednodruhovy, vypiste jaky:

Zbyva 100 znaki

Jak velké baleni kupujete? (vice odpovédi moznych)
<200g
200-300g

cca500g
1kgavice

1)
Co je pro Vas pri nakupu dulezité? (vice odpovédi moznych)

slozeni (viz otazka €. 11)
cena (viz otdzka €. 12)

obal (viz otizka & 13)

Jestlize sledujete slozeni, co Vas zajima? (vice odpovédi moznych)

vysoky podil ovoce
bez konzervantii
sniZeny obsah cukru

jiné (vypiste slovy)

Zbyvé 100 znalai

Jak moc je pro Vas dulezita cena?

nakupuji pouze nejlevnéjsi zbozi

za kvalitni vyrobek si réd(a) pfiplatim

Vyberte pro Vas akceptovatelnou cenovou relaci v pripadé dzemu s vysokym podilem
ovoce (75 % ovoce) za 200 gramové baleni:

70 - 100 K&
101 - 130 K¢

131-160 K¢

prilis drahé




Jaky obal uprednostiiujete? (vice odpovédi moznych)

[
= YV
-
oy
‘n;) — == 5
—. Lt =7

obyejny Weck (viz obrazek) | dérkové baleni

Mel(a) byste zajem i o dalSi sortiment (vice odpovédi moznych)

povidla

Kde nejcastéji nakupujete?

kamenny obchod
eshop
trhy (farméfské, vénoéni apod.)

ODESLAT DOTAZNIK (&)



Piiloha 3 - Vyplnény dotaznik z trha

Tivo, Wil Wy,

—

Jste: iena‘\\\\\\\\\\\“\\\‘\\\ \
St | 2\

mui \\\\\\\1\.\\"‘\ \ Al‘\b'

g " 1 O W Y

Jaky je Va3 vék? do18 \\ 5 /

19:30 b5y A pyy Y
31-40\\\\\\\\\\\1
41-55 \"\\\ |\ ! \z })@

; 3

SGav1ce\\\\\¥\ N /\
ano\\\\\\\!\\|‘\ VIvL L) ™
(Vo ) \1]1\159
Za jakym u&elem diemy, marmelady a podobny sortiment nakupujete?

pro viastnipotiebu \ \ |1 | ||| (| LU 1!
pro potravinarskou vyrobu i \ ! ‘ l I | | 1 l | ‘j?\ \)(‘
uvedené produkty nenakupuji nikdy { | | | \1 L

Mate déti do 15ti let:

Jak Easto uvedeny sortiment nak ?

jedenkrat rotné | \ A

nékolikrdt roné |\ \ | \ \ \) s

mésit‘.né\‘\\\\\\\\\

Zastéji Py VNN R 6 1 \5(/’

\ RER a \

Jak odhadujete svoji roéni spotfebu? dolkg \\ | ~ )
15kg LA L PNV AN Ly W
S kg a vice, uvedte kolik Q = 5 i

2 " L‘\o\\glil'\\‘c\)‘ @ bf,

Jaké je Vase oblibena konzistence? 1\ o \ \z o M X, %% v
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