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SOUHRN

1. Cil prace:
Posouzeni prilezitosti akvizice jiné spole¢nosti a nalezeni odpovédi na otazky, jaky model spojeni kapacit je
nejvhodnéjsi, na zéklad€ vytvoreni a vyhodnoceni podnikatelského planu.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické &asti byly popsany vyzkumné metody formou lateralni reserse, kde byla teoreticky zpracovana
problematika a metody pro provedeni praktické prace. V praktické ¢asti byl pouzit polostrukturovany rozhovor
k ziskani potfebnych informaci o obou spolecnostech a zamérech majitele zkoumané spolecnosti. V praci byla
provedena SWOT analyza podniku, byl vytvofen podnikatelsky plan a na zéklad€ vypocti v excelovém
souboru, byly vytvoteny modely spojeni, kde bylo v zavéru vyhodnoceno, ktery z téchto modelt by byl
nejlepsi k vyuziti ke zvétseni firmy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vyzkumu prace byly zjistény vysledky hospodaieni spolecnosti, jeji trzby a naklady. Ze SWOT analyzy byly
vyzdvihnuty silné stranky této spolecnosti a zdroven rozpoznany jeji slabé stranky. Spolecnosti byly nalezeny
nové prilezitosti a byla upozornéna na mozné hrozby. Z podnikatelského planu vyplynuly mozné scénafe po
akvizici druhé spolecnosti a byly vytvoieny modely po nabéru novych zaméstnanct. Na zékladé téchto modelt
byla dana majiteli doporuceni. Zkoumanim také byly zjiStény jisté nedostatky v samotné spolecnosti, jako je
napf. nedostatek zameéstnanct a zavislost na jedné osob¢, kterou je sam majitel firmy, ktery déla ve své
spolecnosti prakticky vse.

4. Zavéry a doporuceni:

Po vyhodnoceni situace v podniku, byla dana doporucéeni jejimu majiteli. Bylo mu doporouceno jit cestou
kompromisu a vytézit maximum ze zisku aktiv koncici spolecnosti a ty zapracovat do svého podniku. Majitel
vSak nesmi zastavit rozvoj v tomto bod¢, ale musi zaradit i dalsi typy procest, jako jsou systémy fizeni, obchodni
¢innosti, kapacitni planovani, marketingova ¢innost a controlling. Do realizace by se mél pustit co nejdiive, ale
nemél by opominat i dal$i doporuceni z tohoto vytvoteného podnikatelského planu. Prvnim bodem by mélo byt
dikladné jednani s majitelem druhé spolecnosti a na zaklad¢ zisku kompletnich dat, by se mél podnikatelsky
plan aktualizovat.
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Podnikéni, podnikatelsky plan, akvizice, marketing
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SUMMARY

1. Main objective:
Assessing the opportunity to acquire another company and finding answers to questions about which model of
merging capacities is most appropriate, based on the creation and evaluation of a business plan.

2. Research methods:

In the theoretical part, research methods were described in the form of lateral research, where the problems and
methods for performing practical work were theoretically elaborated. In the practical part, a semi-structured
interview was used to obtain the necessary information about both companies and the intentions of the owner of
the surveyed company. A SWOT analysis of the company was performed in the work, a business plan was
created and based on the calculations in the Excel file, connection models were created, where in the end it was
evaluated which of these models would be best used to enlarge the company.

3. Result of research:

The research of the work revealed the results of the company's management, sales and costs. The strengths of
this company were highlighted from the SWOT analysis and at the same time its weaknesses were identified.
The company was found new opportunities and was alerted to possible threats. The business plan revealed
possible scenarios after the acquisition of the second company and models were created after the recruitment of
new employees. Based on these models, a recommendation was given to the owner. The research also revealed
certain shortcomings in the company itself, such as a lack of employees and dependence on one person, which
is the owner of the company, who does practically everything in his company.

4. Conclusions and recommendation:

After evaluating the situation in the company, recommendations were given to its owner. He was advised to
follow the path of compromise and make the most of the profits of the assets of the ending company and to
incorporate them into his business. However, the owner must not stop development at this point, but must include
other types of processes, such as management systems, business activities, capacity planning, marketing
activities and controlling. It should be implemented as soon as possible, but it should not neglect other
recommendations from this created business plan. The first point should be a thorough negotiation with the
owner of the other company and based on the gain of complete data, the business plan should be updated.
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1 Uvod

Snem kazdého podnikatele je, aby jeho podnik vzkvétal a rozriistal se a generoval dostaceny
zisk. Kazdy podnikatel ma v hlavé urcity plan, ktery si naplanoval a snazi se ho plnit a Casem
dosahnout jeho cilid. Nekdy je potieba plany pozménit, kdyz se ku piikladu méni ekonomicka
situace €i se zrovna nedafi plan plnit dle pfedstav. Také se muize stat, Ze se béhem podnikani
vyskytne prilezitost rozsifit svij obzor podnikani a ptidat do svého konceptu mnoho nového,
V této situaci se nachdzi i mensi firma, kterd se zabyva montazi a revizi kotll, instalaci topeni
a kominickymi sluzbami. V souc€asnosti ve firmé pusobi par jednotek zaméstnancti, které
poskytuji zminéné sluzby. Aktualné se ji nabidla ptilezitost, vzit pod sva kiidla dalsi firmu s
podobnym portfoliem produktli a sluzeb, které je rozsifeno i o produkty jako jsou stavba
koupelen, instalatérské prace atd. Pivodni majitel této spolecnosti zvazuje, vzhledem k svému
véku, ukoneni podnikdni a nema nikoho, komu by svou firmu ptedal. JelikoZ majitelé obou
spolec¢nosti spolu v minulosti spolupracovali, spolecnosti podnikaji ve stejné lokalité¢ a na
podobnych trzich, nabizi se podnikatelska pfilezitost spojeni spolecnosti do jednoho celku,
ktery by mohl byt vykonné&jsi, stabilnéjsi a schopny cilit na vétsi projekty. Na prvni pohled se
prilezitost jevi jako skvéld moznost, jak se stdt na trhu konkurenceschopnéjsi, silngjsi a
profitabilngjsi.

Tato prace si klade za cil posoudit tuto ptilezitost a najit odpovéd’ na otazky, jaky model spojeni
vyhodnotit podnikatelsky plan, ktery nabidne majiteli zkoumané firmy nezavisly pohled na
existujici podnikatelskou ptilezitost. Analytickd ¢ast prace se zaméfi i na identifikaci témat,
které nesmi byt v piipad¢ realizace zaméru opomenuty tak, aby se eliminovala rizika realizace
ambicidzniho roz§ifeni podnikéni.

Jak bylo v pfedchozich odstavcich nastinéno, prace se bude skladat z n¢kolika ¢asti. V prvni
Casti se bude jednat o Cast teoretickou, kde budou vysvétleny zékladni pojmy pro vytvoieni
Casti analytické, jako pojem podnikani, podnikatelsky plan a jeho jednotlivé Casti. Na konci
teoretické ¢asti bude popsana metodika, kterou se bude analyticka ¢ast tvofit. V analytické ¢asti
bude popsana firma, které je cela tato prace vénovana, jeji portfolio produkti a sluzeb. Dale
zde budou vytvoteny podklady pro vytvoreni podnikatelského planu. Bude zde popsana i druhé
spole¢nost, kterou ma majitel moznost prevzit. V zaveru prace budou ddna majiteli doporucent,
kterd vyplynou z vypracované analyzy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast prace se bude zabyvat teorii potiebnou pro zpracovani praktické casti prace, bude zde
teoreticky popsano podnikani, jeho rizika a podnikatelsky zamér neboli business plan a jeho
vybrané ¢asti, jako jsou marketing a finan¢ni planovani. Dale zde budou podrobnéji rozepsany
jednotlivé ¢asti marketingu — 4P, zaméfené vice na sluzby. Mimo to prace seznami Ctenafe
s pojmy akvizice a fize a v zavéru se ¢tenat dozvi, jak spravné stanovit cile svého podnikani.
Konec teoretické ¢asti bude vénovan metodice, kde budou popsany metody, které byly vyuzity
pro praktickou ¢ast této prace. Tyto Casti jsou potiebné k vysvéetleni tomu, aby bylo pochopeno,
jak a pro€ byla zpracovana prakticka ¢ast prave takto.

2.1 Podnikani

Ve své publikaci popisuje Hucka (2021, s. 9) podnikani jako zdklad ristu produktivity,
konkurence a inovaci, jedna se o nepostradatelnou soucast ekonomiky a jejich ti¢astniki, také
kazdoro¢né vytvaii tisice pracovnich mist, zvySuje prosperitu a ozivuje mésta a obce. Déle zde
autor uvadi, Ze problematika podnikani jiz dlouhodobé pronika postupné do oblasti védy a
vyzkumu. Zatimco podnikdni je mnohem star$i oblasti, samotny vyzkum a vzdélavani v této
oblasti je zcela novou disciplinou, kterd je zde zhruba 20 let. Do této oblasti spadaji i dalsi
vyzkumy ostatnich disciplin, které jsou spojené s podnikdnim, jako jsou management,
marketing a strategické fizeni, ale 1 dal$i obory mezi které patii vzdélani, historie, politické
védy a psychologie. Podnikani se za tu dobu stalo vSeobecné akceptovatelnou hodnotnou
védeckou disciplinou.

Novy ob&ansky zakonik (zakon &. 89/2012 Sb.) in Safrova (2019, s. 13) fika v § 420 odst. 1,
ze: ,,Kdo samotny vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamerem Ccinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je
povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.” Autorka se k této definici vyjadiuje tak,
ze se jedna pouze o strohou legislativni definici, kdezto realita miize byt mnohem barvitéjsi,
zajimavéjsi a komplikovanéj$i, nez co uvadi tento zdkon. Zakon neptipousti v definici
podnikani jinou motivaci nez, jak uvadi, onen zisk. Clovék viak miize mit k podnikani spoustu
jinych osobnich, specifickych diivodd, které mohou odrazet jeho Zzivotni styl, podminky,
aktualni rodinnou situaci, jeho stav mysli, ba dokonce jeho piedchozi zkuSenosti. Autorka si
zde poklada 1 otazky, co vlastné mize ¢lovék od takového podnikani ocekavat, co by mél umeét
a co vSechno potiebuje k tomu, aby jeho Sance na Uspéch byly co nejvyssi. Je potieba si
uvédomit, Ze podnikani jako zpiisob obzivy nemusi byt pro kazdého, jelikoZ se jedna o pomérné
slozitou a tézkou disciplinu. Kdyby vSichni podnikali, neméli by podnikatelé, koho ve svych
podnicich zaméstnavat a zaroven by nebyli zadni zamé&stnanci. Podle Safrové (2019, s. 16) je
uspéch v podnikani vysledkem kombinace cel¢ fady vlastnosti, zdroji, Stésti a vné&jSich
okolnosti, jelikoz vybudovat podnik, ktery by byl uspésny, trva pomérné dlouhou dobu, a proto
k nejdilezitéj§im charakterovym rysim podnikatelé patii trpélivost, houzevnatost,
cilevédomost a schopnost se rozhodovat. Dobry podnikatel se musi umét rozhodnout rychle a
ve stresu, s nedostatkem informaci a s velkou odpovédnosti za vysledek, pravé v tom se
se rychle nez rozhodnout se nejlépe. Je nutné se smifit s faktem, Ze ne vSechna rozhodnuti, ktera
podnikatel spravi jsou rozhodnuti spravna. Naopak podnikéni s sebou nese spoustu $patnych a
horsich rozhodnuti, kterd mohou ptinést rizné fatalni nasledky a je nutné s tim dopfedu pocitat.
Dtlezité je, se nenechat odradit jednim netspéchem, ba naopak je potfeba se z nich poucit a
neustale prichdzet s novymi ndpady a mit dlouhodobou vizi, kam podnikatel chce, aby se jeho
podnik v budoucnu posouval. V podnikani je dalezité vyuzivat schopnost vidét prilezitosti a
vyuzit je, feSit problémy systematicky, aktivné, kreativné a novymi zplsoby a postupy,
spolupracovat s ostatnimi lidmi, at uz se jednd o zdkazniky, dodavatele, spole¢niky,



zaméstnance anebo s kymkoli dalsim. Safrova (2019, s. 18) se zabyva i motivaci k podnikani.
Je cela fada divodu, kvili kterym se lidé rozhoduji, Ze za¢nou podnikat. Kazdy ¢lovék to ma
jinak, ale je dobr¢ si uvédomit, ze motivace ma urcitou roli ur€ovani sméru a vyvoje podnikani.
Podle autorky neni dobré mit pouze jednu motivaci, ale mit vice motivacnich prostredka, které
se navzajem kombinuji a posiluji. Proto vétSinou neuspéji podnikatele, kteti maji jenom jeden
jediny cil, jako je naptiklad spaseni svéta nebo ani ti, kteti chtéji pouze zbohatnout ve svém
podnikéni, protoze se upnou pouze na jednu véc a zapominaji na dalsi dilezité véci, jako je
tieba investovani, nebo Ze poskytovani ma byt uzite¢né zakaznikiim a ma fesit jejich problémy.
Je tedy dobré si na zacatku svého podnikani vytvofit vlastni prehled motivaci a ujasnit si tim
cile, ktery se chce v podnikéni dosdhnout. I kdyZ ma podnikatel vSechny potiebné piedpoklady
k tomu, aby byl uspé€$ny a mé spravnou motivaci, musi vzit v ivahu i dalsi podminky, které
nemusi byt upln¢ ovlivnitelné. Patii mezi né hlavné dostatek ¢asu, ktery bude nutny vénovat
budovani a rozjizdéni podniku. Dal$i podminkou je pocatecni investice, protoze neexistuje
zadny podnikatelsky projekt, ktery by bylo mozné zrealizovat bez této poc¢atecni investice. Bud’
zacinajici podnikatel vlastni piislusny objem, ktery ma k dispozici a je ochotny jej do podnikani
vlozit, nebo potiebuje najit jisty finan¢ni zdroj, nebo né¢koho, kdo mu jeho projekt zafinancuje.
V neposledni fadé je dilezitd i podpora okoli zacinajiciho podnikatele, jelikoz zacatky
podnikéni jsou velice tézké a slozité a je potfeba ziskat toleranci a podporu ze svého okoli a
nefesit problémy v osobnim Zivoté, které by mohly cestu podnikani ztizit ¢i uplné znicit. Na
obrazku €. 1 jsou zndzornény rtizné motivace k podnikani.

Obrazek 1 Motivace k podnikani

ObZiva Bohatstvi
Investice
Privydélek prebytetnych Nezavislost
penéz
Vlastniho
Penize
I Samostatnost
Ciziho
Regeni | | Motivace || Osobni
problému k podnikénl’ priority Vyuziti
Spoletenského volného casu
Celosvétového/ Rodina / Uplatnéni
globélniho znalosti
Zachovanl
rodinného
podniku Odkaz pro . .
budoucnost Moc Zabava Seberealizace

Zdroj: Safrova (2019, s. 19)

Safrova (2019, s. 19) ve své publikaci dale zmiiiuje i podnikatelské prostiedi, kdy neni mozné
podnikani mimo prostifedi, ve kterém probihd, a Ze na uspéch maji vliv, kromé osobnich
charakteristik a zdzemli, také vn&j$i prostedi, v némz je snaha podnikédni prosadit. Pro podnik
jsou proto velice klicovi predevsim zékaznici a dodavatele, se kterymi se prichazi do kontaktu
kazdy den a pak také stat a pravni rezim daného statu, kterému je potieba se prizptisobit. Krome
vyse zminénych je potfeba vénovat velkou pozornost a podrobnou analyzu také prostredi
konkurence, a to nejen té konkurenci, kterd jiz na trhu je, ale kterd by se mohla v budoucnu na
trhu objevit. Pravé od konkurentti se odvozuje takzvana konkurenéni vyhoda, kterd podnikatele
odliSuje od podnikd, které na trhu jiz poskytuji stejné ¢i podobné produkty a sluzby.
Konkuren¢ni vyhoda je vysledkem mixu osobnostnich charakteristik, zdroji, které jsou
k dispozici a také vnéjSich podminek, ve kterych chce podnikatelt uspét.



Veber, Srpova akol. (2012, s. 14) vymezuji zdkladni pojem podnikatele z historického hlediska,
jako slovo ,entrepreneur” pochazejici z francouzstiny, které ve stfedovéku znamenalo
prostiedni ¢i zprostfedkovatel. V t¢ dobé se podnikatel podilel na aktivitich typu
zprostitedkovani, a to zejména obchodd. S postupem casu kjeho aktivitdim pfibylo
zprostifedkovavani dodavek pro vladu. V 18. stoleti bylo zjisténo, ze s timto typem podnikani
je spojeno jisté riziko a tim se podnikatel odd€lil od rentiéra, ktery poskytoval kapital za urcitou
rentu (Uroky) a podnikatel byl osoba, ktera realizovala urcity projekt a nesla riziko Gspéchu ¢i
neuspéch. Ten byl do jisté miry vdzan na schopnosti podnikatele — nédpaditost, iniciativa,
aktivita. Od 20. stoleti je podnikateli pfisuzovan atribut inovatora. Samotny pojem podnikani
(,,enterprise®) se stal v poslednich letech béznym slovnikovym pojmem, ale jeho intepretace,
dle autorti, neni tak jednoducha. Autofi pojem vysvétluji v nasledujicich oblastech a pojeti:

Ekonomické pojeti — v tomto ptipad¢ je podnikani zapojeni do ekonomickych zdroji a jinych
aktivit tak, aby byla zvySena jejich plivodni hodnota. Jedna se o dynamicky proces, pii kterém
se vytvafi pfidané hodnoty.

Psychologické pojeti — zde je podnikéani brano jako ¢innost, ktera je motivovana potfebou néco
ziskat, néeho osdhnout, vyzkouset si néco nového ¢i néco splnit. Z psychologického hlediska
se jedna o prostiedek, diky kterému je dosazeno seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni
se na vlastni nohy apod.

Sociologické pojeti — z tohoto hlediska, je podnikani popsano, jako vytvareni blahobytu pro
vSechny zainteresované jednotky, hledanim cesty k dokonalej§imu vyuziti pfistupnych zdroji,
vytvareni pracovnich mist a pfilezitosti pro vSechny.

Pravnické pojeti — zde autofi cituji zdkon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, v aktualnim
znéni, § 2: ,, Podnikanim se rozumi soustavnd c¢innost provadeéna samostatné podnikatelem
vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku. *

Hisrich (1996) in Veber, Srpova a kol. (2012, s. 14) definuje podnikani jako proces, ktery
vytvaii cosi jiného, cemuz nélezi hodnota prostfednictvim vynakladani potiebného Usili a Casu,
ptebirani doprovodnych finan¢nich, spolecenskych a psychologickych rizik a zisk vyslednych
odmeén v podob¢ penéznich a osobnich uspokojeni. Autoti (2012, s. 14) dale uvadéji obecné
rysy vSech pojeti podnikani, kam patii — cilevédoma Cinnost, iniciativni a kreativni pfistupy,
organizovani a fizeni transformacnich procest, prakticky pfinos, uzitek a ptfidand hodnota,
prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu, opakovani a cyklicky proces.

K pojmu podnikatel, je tfeba uvést a vysvétlit pojem ,,neopravnéné podnikani®, ktery je pravné
vymezen v zakon¢ ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zdkoniku, v aktudlnim znéni, § 3a in Veber,
Srpové a kol. (2012, s. 15) jako: ,, Osoba, ktera uskutecnuje cinnost, k niz se podle zvlastnich
pravnich predpisii vyzaduje ohldseni nebo povoleni, bez takového ohlaseni nebo povoleni, a
osoby, které takovou cinnost uskutecnuji jménem jiné osoby anebo na jeji ucet, odpovidaji za
Skodu tim zpusobenou, tim neni dotcena jejich odpovédnost podle zvidstnich pravnich
predpisi. “ Dale autofi definuji pojem podnikatel jako osobu, kterd realizuje aktivity s rizikem
roz$ifeni nebo ztraty vlastniho kapitalu. Jako osobu, ktera je schopnéd rozpoznat ptilezitosti,
mobilizovat a vyuzit zdrojové prostiedky, diky kterym pozdé¢ji doséhne stanovenych cilt a je
ochotné podstoupit rizika, kterd tomu odpovidaji. Posledni definici je, Ze se jednd o iniciatora
a nositele podnikani, ktery investuje své prostiedky, usili, ¢as a jméno, piebird odpoveédnost,
nese riziko s cilem dosdhnout svého finan¢niho, ale i osobniho uspokojeni.

K podnikateli a podnikani také patii pojem podnik, ktery je opét vymezen riiznymi vyklady,
které zavisi na hledisku, ze kterého je tento pojem definovan. Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni



zakonik, v aktualnim znéni § 5 in Veber, Srpova a kol. (2012, s. 15) interpretuje podnik jako:
,oubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci,
prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit. “ Natizeni Komise (ES) ¢. 800/2008, ptiloha
¢. 1. in Veber, Srpova a kol. (2012, s. 15) definuje podnik jako: ,,Subjekt vykonavajici
hospodarskou cinnost, bez ohledu na jeho pravni formu. K temto subjektiim patii zejména osoby
samostatné vydelecné cinné a rodinné podniky vykondvajici remeslné ¢i jiné cinnosti a
obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, ktera bezné vykonavaji hospodarskou cinnost.
Nejobecnéji, dle autortl, je podnik vymezen jako subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné zdroji
(vstuptl) na statky (vystupy).

Srpové a kol. (2020, s. 16) vysvétluje, pro¢ je podnikani dilezitou ¢innosti. Rozvoj podnikéni,
vznik novych firem a samostatnych zivnosti, ma pro spolecnost zcela zdsadni pfinosy. VSechny
tyto ¢innosti pfispivaji k hospodatrskému ristu a tvorbé pracovnich mist. Henrekson, Johansson
(2010) in Srpova a kol. (2020, s. 16) tikaji, ze na hospodaisky riist a tvorbu novych pracovnich
mist maji vliv hlavné nové rostouci firmy. Také drobné Zivnostenské podnikani snizuje
nezaméstnanost, ale zaroven ma vliv na lidi, ve kterych udrzuje vhodné pracovni navyky.
Autorka dale uvadi, ze je podnikani dalezité pro konkurenceschopnost, také jsou jim vytvareny
inovace a technologické zmény. Z tohoto diivodu nové podnikatelské iniciativy zvySuji
produktivitu, zvétSuji konkuren¢ni tlak a nuti ostatni firmy reagovat zlepSenim u¢innosti ¢i
zavedenim novych inovaci. Podnikani déle piisobi proti monopolnim tendencim, dava
zakaznikim moznost volby ve spotiebé a ptispiva k optimalizaci cen, zvySuje efektivnost a
inovace vramci firem, at’ uz v organizaci, procesu, vyrobcich nebo sluzbach a zvétSuje
konkuren¢ni silu ekonomiky jako celku. Podnikani také poméha k vytvateni lidského a
intelektudlniho kapitalu a nasledné tento kapital vyuzivat. Diky podnikani se lidé, ktefi se do
né¢ho pusti, rozvijeji v piijimani rizik a odpovédnosti, uc¢i se novym poznatkiim, zplisobiim
mysleni a jednani. Podnikani uspokojuje lidské nenaplnéné potieby, vyrovnava se diky nému
poptavka s nabidkou a také vznika poptavka po vyrobcich a sluzbach, které by jinak nebyly
rozpoznany a nikdy by nepfisly na trh.

Jakubikova (2013, s. 15) zminuje Ctyfti kroky k zahajeni podnikani:

1) Rozhodnuti o tom, v ¢em podnikat — stanoveni osobnich a podnikatelskych cili,
sebehodnoceni zacinajiciho podnikatele, nalezeni a definovani podnikani, vybér
zpuisobu zahdjeni podnikani

2) ShromaZd’ovani informaci a planovani podnikani — marketing, vyroba, finance,
legislativa, organizacni struktura

3) ZaloZeni podniku (organizovani, planovani) — registrace jména, obdrzeni patfi¢nych
dokumentt, otevieni uctu, vlozeni kapitalu, uzavieni smluv s podnikateli; stanoveni
priorit, vybér a ndstup zaméstnanctl, doruceni zbozi od dodavateld, reklamni kampan
pted vlastnim zahajenim provozu

4) Zahiajeni vlastniho podnikani — vyroba produktl, nabidka sluzeb, kontakt s prvnimi
zakazniky, zaznamendvani prvnich prodejii, nové zakazky

Je potieba si uvédomit, ze ve svété podnikani je tfeba pocitat s nejistotami a riziky, jak dopliiuje
autorka.

2.1.1 Rizika podnikani

Srpova a kol. (2020, s. 22) ohledné podnikani uvadi, Ze se nejedna o jednoduchou disciplinu,
ale o naro¢nou c¢innost, jez ¢lovéka mnohdy na nékolik let zcela pohlti. Béhem podnikani
dochazi k velké psychické zatézi a k vysokym narokiim na hleddni Zivotni rovnovéhy. Je
zapotiebi vénovat zna¢nou pozornost oboru, ve kterém se bude podnikat, a o¢ekavanim, ktera



jsou s podnikanim spojend. Uspéch zavisi na po&ateénim tsili, které je do n&j vloZzeno. Vzdy
existuje celd rada faktort, které jsou mimo kontrolu podnikatele a maji vliv na budouci tispéch
podnikdni. Mezi tyto faktory miize patfit napt. nizkd Groven nezaméstnanosti. Mimo
ekonomickych rizik je potfeba zminit i psychologické naroky na podnikatelskou kariéru.
V zacétcich podnikani je nutné pocitat s vétSim stresem spojenym s pracovni zatézi a to proto,
ze je nutné feSit fadu novych situaci a je potfeba se rychle a spravné rozhodovat. Role
zacinajiciho podnikatele, ktery je zdrovein zakladatelem, je narocnd pravé v tom, Ze si stale musi
udrzovat celkovy nadhled nad firmou. Na této pozici se nemze rozhodovat jako manazer
ur¢itétho oddéleni s danou odbornosti, ale musi propojovat riizné role a urcovat celkové
sméfovani firmy. Safrova, Drasilova (2019, s. 235) dopliuje, Ze riziko je vzdy soudasti
podnikéni, Ze existuji rtizné zdroje rizik, s nimiz je mozné pracovat, ale nedd se jim zela
vyhnout. Podnikatel se v§ak miiZe na takové kritické situace pfipravit a zavést takova opatieni,
aby bylo riziko co mozna nejmensi. Zakladni rizikové faktory jsou zaznamendny na Obrazku
¢. 2.

Obrazek 2 Zakladni rizikové faktory

Faktor Rostouci rizlko Kriticka sltuace Opatfeni
- Investice se nevrati - detallné
5teEni - podnikani sl na sebe zpracovat
r:\’/es tico nizka —> vysokd nevydsla podnikatelsky plan
- nezbyvali penize na - spoluprace
provoz s Investorem
doba reallzace . 3 " - petlivé provéfeni
Jedné zakazky krétic diouha - zakaznik nezaplati zakaznika
- zakaznik neodebere - kvalltné zpracovana
néklady na . produkt smlouva
Jednu zgkézku nizké —> vysoké - zakaznik odstoupiod | - postupné
smlouvy zalohy podle
- penize dojdou rozpracovanostl
unikatnost v priib&hu realizace - pldnovani
. mala —_—> velkd P b
zakazky zakazek a kapaclt
zIsk ze zakazky | vysoky ——> nizky
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pro Jednoho . zakazek nebo - Investice do
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) neni dost « Inovace produktu/
konkurenénf <
vyhoda velka —> zadna sluzby
konkurence .
na trhu Zadna —> velkd

Zdroj: Safrova, Drasilova (2019, s. 236)

Co se tyce pocatecnich investic, u téch autorky (2019, s. 236) vysvétluji, ze zde roste riziko u
vyssi ¢astky, kterd je do zacatku podnikdni vynalozena, protoze ¢im vyssi je nutnd investice,
tim je riziko vyssi, jelikoz pii neuspéchu hrozi, Ze podnikatel ptijde o vy$$i sumu penéz, nez
kdyby investoval mén¢. Kritické situaci Ize predejit tim, ze se kvalitné zpracuje podnikatelsky
plan a také lze riziko snizit spolupraci s dalSim investorem. Nejvétsi chybou byva, jak uvadéji
autorky (2019, s. 236), investovani veskerych finan¢nich prostiedkti do investicnich vydaji.
Vzdy by méla byt zachovana urcita rezerva, kterd by méla byt vyclenéna na provozni naklady,
které udrzi podnik v chodu do doby, nez se za¢nou finance vracet z trzeb. Dal§im bodem jsou
specifika zakazky, se kterymi je tfeba pocitat. Patii mezi né doba realizace, ndklady na jednu
zakdzku a jeji unikatnost, a to z toho diivodu, Ze ¢im unikatnéjsi a finan¢né 1 Casove narocnéjsi
je realizace zakazky, tim vys$i riziko je s tim spojeno. Nejvetsi problém nastava ve chvili, kdy
zakaznik nezaplati, neodebere produkt ¢i odstoupi od smlouvy. Na zacatcich podnikani je



diilezité si dat pozor na to, aby nedosly finance potfebné na realizaci zakazky dfive, nez bude
dokoncena. Je dobré si pamatovat, Ze mzdy a material se musi platit vétSinou dfive, neZ jsou
ziskany penize za dokonc¢enou zakazku. Dalsi rizika ¢ihaji ve specificich trhu, konkrétné z jeho
charakteru, na kterém se pohybuje. Cim vétsi je konkurence, tim je méné pravdépodobné, Ze
by byl zisk z jednoho prodeje produktu velky. Pokud bude tfeba pocitat i s tim, Ze je nutné
neustale oslovovat nové zékazniky, jelikoz prodeje jsou spiSe jednorazové, je zde nejvetsi
riziko, Ze nebude nalezen dostate¢ny pocet novych zékazniki, kteti podnikani uzivi. Reakce na
toto riziko spociva v fizeni ndkladl, diky némuz bude dosahovano vyssiho zisku, investice do
vSech slozek marketingu, a pfredevSim neustdla inovace, aby byl udrzen naskok pied
konkurenci. V zavéru rizik autorky (2019, s. 237) uvadéji vybér dalSich moznych rizik, ktera
zapocinaji od problému se spole¢niky a zaméstnanci pfes neocekavané vykyvy na finanénim
trhu, neptatelskou politiku viici podnikatelim, osobni problémy a nespolehlivi dodavatelé a
koncici vybuchem sopky na Islandu, ktery omezi leteckou ptepravu nad polovinou Evropy.
Uspésny podnikatel je na rizika pfipraven, dokaze jim &elit a pfijima je spise jako vyzvu, nikoliv
jako piikofi ¢i neptizen osudu.

2.1.2 Podnikatelsky zamér
Svobodova, Andera (2017, s. 69) vysvétluji podnikatelsky plan jako pisemny dokument, ktery

popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskou ¢innosti.
Autoii si ve své publikaci kladou otazky, pro¢ se vlastné podnikatelsky plan vytvafi.
Podnikatelsky plan se vlastn€ utvaii z toho diivodu, aby byly utfidény myslenky o podnikani,
aby se védclo, jestli se podnikateli vrati vloZzené finanéni prostiedky, aby bylo ziskano
dostatecné financovani od investora nebo banky, aby podnikatel véd¢l a odhodlal se ke zménam
ve stavajicim business modelu. Podnikatelsky plédn, nebo také business plan, pomaha uttidit
myslenky, dat ndpadu jednoznacnost prosttednictvim formulovani do slov a realizovatelnost
prostiednictvim analyz trhu, produktu a propoctii ndvratnosti vloZzenych investic do napadu.
Podnikatelsky plan Ize vytvaret jesté pred zahajenim podnikéni, stejné tak je mozné ho sestavit,
kdyz se v ramci podnikani podnikatel rozhoduje pro zasadnéj$i zménu. Cilem takového planu
je, co nejrealngji ovéfit realizovatelnost napadu. Casto se pracuje s odhady a predikacemi
budouciho vyvoje, neni proto Sance zjistit, jestli se plan setkd se skutecnosti. Smyslem celé
tvorby business planu je ale ovéftit, co ovéfitelné je, a to pro budouci odhady tak, aby se o
napadu neuvazovalo jen v rovin¢ snéni a doufani, ze by mohl vyjit. Ric¢kova a Roubickova
(2012, s. 167) upozoriiuji, Ze zpracovavat podnikatelsky plan bez piedchozi analyzy podniku a
jeho okoli, véetné finan¢ni analyzy, je prakticky nerealizovatelné, a to z toho diivodu, ze pokud
by plan nerespektoval piedchozi vyvoj podniku, pak by byl pouhym pfanim manaZerti nebo
majitelt podniku.

Dle Svobodové a Andery (2017, s. 69) se podnikatelsky plan sestavuje z téchto divodi:

e Pro zjisténi, kolik finan¢nich prostfedk je tfeba pro zahajeni a rozjezd podnikéni

e Pro odhad velikosti budoucich pfijmu a porovnat je s o¢ekavanymi vydaji

e Pro zjisténi, jaké jsou kapacitni moznosti podniku, zda bude potieba vétsich investic,
nez jsou v soucasné dob¢ v planu.

e Jetfeba védét, zda je vSe zvladnutelné vlastnimi silami nebo bude lepsi rozjet podnikani
v tymu.

e Didle je tieba védéet, co vSe je potieba zajistit, nez se podnikdni zajisti, a co je potieba
ocekavat pfed samotnym zacatkem.

e Pro ovéfeni, zda je napad na trhu zadany.

e Pro zjiSténi, jaké vynosy napad miize ptinést.



Dale autoti (2017, s. 70) pisi, kdy se takovy podnikatelsky plan sestavuje. Sestavuje se ve chvili,
kdy se zahajuje podnikani, kdyZ se méni strategie, kdyZz podnik roste, kdyz vstupuje dalsi
vlastnik, v obdobi zmén a také kdykoli, kdy je potieba si ovéfit, zda novy napad pfinese
o¢ekavané vlivy. Dale zminuji, pro koho se podnikatelsky plan tvofi. Podnikatelsky plan je
tvofen pro investory, pro banku, pro poskytovatele dotaci a pro sebe. Pokud ov§em neni potieba
plan tvofit pro instituci, od které¢ vyzadujeme finan¢ni prosttedky, je vhodné si sestavit plan pro
sebe jako pro podnikatele. Diky vytvofenému planu podnikatel ziska nahled na svlij byznys
zruznych aspektll a samoziejmé si ujasni posloupnost nezbytnych krokt, které povedou
k vyt€enému cili. Jednotlivé podnikatelské plany, které jsou urceny pro n€koho jiného, se
v zasad€ nelisi. Podnikatelsky plan by mél pfinést odpovédi na nasledujici otazky a to na: Kde
se nyni nachazime, kam se chceme dostat a jak toho chceme dosahnout?

Struktura podnikatelského planu

Podle Svobodové a Andery (2017, s. 70) existuje cela Skala struktur podnikatelskych plan,
avSak neexistuje z4dnd zavaznid. Kazda se liS§i ucelem, pro ktery podnikatelsky plan je
sestavovan. Autofi (2017, s. 71) dale doplituji, ze podnikatel si miize sviij podnikatelsky plan
aktualizovat a upravovat dle vlastnich potteb. Napiiklad podnikatelské plany, které slouzi
k Zadosti o uvér, jsou rozsifeny o splatkovy kalendat a zajisténi uvéru. Naopak podnikatelské
plany pro investory nebyvaji pfili§ rozsahlé. Jsou doplnény a aktualizovany dle pozadavkl
potenciondlniho investora, které vyplynuly z osobniho jednani. Proto je mozné se setkat
s n€kolika verzemi podnikatelskych v plant. Tak to podle autori vypadé nejcastéji zpracovana
struktura podnikatelského planu:

1. Shrnuti.

2. Charakteristika produktu a vlastnika:
popis produktu (vyroba, sluzba);
konkurenéni vyhoda;

legislativni pozadavky;

proc prave ja;

pravni forma;

harmonogram realizace.

3. Analyza trhu a zakazniki:
e strucnd charakteristika trhu / oboru, poptavkové podminky, oborovd vynosnost,
velikost trhu, trendy na trhu;
e definice zakaznika, kvalitni charakteristika;
e kvantitativni charakteristika cilové skupiny;
e tempo vyvoje cilové skupiny.

4. Analyza konkurence:

e kritéria pro urceni pfimé konkurence;

e seznam konkurence splitujici kritéria;

e charakteristika nepfimé, popf. jmenovitad specifikace;

e potencialni konkurence;
v ¢em je pro nas konkurence inspirativni a v ¢em ohroZzujici;
e zavery pro chovani v konkuren¢nim prostiedi.

5. Analyza dodavateli:
e popis vstupu,
e dodavatelské zabezpeceni;



e piehled nakladl na vstupy.

6. Personalni zabezpeceni:

e popis jednotlivych pracovnich pozic, v€etné kvalifikac¢nich ptedpokladi;
pocty pracovnikill na pracovni pozice, formy pracovnich smluv;
popiipad¢ organizacni struktura;
mzdové naklady na pracovni pozice;
celkové personalni néklady.

7. Marketing:
e 4P v této Casti: cena, propagace, distribuce, (komunikac¢ni strategie);
e zdroje ziskavani informaci o zakaznicich, prizkum trhu;
e marketingovy rozpocet.
8. Finan¢ni plan:
e zakladatelsky rozpocet (investi¢ni vydaje, pocatecni provozni vydaje, piipadné piijmy,
zdroje kryti);
e rocni vykaz cash flow;
e roc¢ni vysledovka; rozvaha po roce podnikdni (s minulym obdobim);
e Dbod zvratu a posouzeni s nastavenou kapacitu.

9. Analyza rizik:
e vytipovani oblasti, ve kterych hrozi riziko netispéchu podnikatelského zdméru;
e popiipad¢ stanoveni vyznamnosti jednotlivych rizik;
e preventivni opatieni na eliminace rizik;
e silné stranky podnikatelského projektu.

10. Vyhodnoceni projektu:
e doba navratnosti investice;
e efektivnosti investice;
e dalsi potencidl riistu.

11. P¥ilohy.

Svobodova, Andera (2017, s. 73) upozoriuji, Ze kazdy podnikatelsky plan by se m¢l drzet
doporucovanych zasad pro jeho sestavovani. Mezi tyto zasady patii srozumitelnost, pravdivost,
realnost, respektovani rizika, uvadéni zdrojti a prehlednost. Plan by mél byt srozumitelny, aby
ho napf. investor spravné pochopil, aby pochopil napad a tim se uleh¢ilo jeho rozhodovani o
investici. Pokud to pro n¢ho nebude pfili§ srozumitelné a bude se muset vyptavat na spousty
otazek, nebude se muset chtit napadem zabyvat. U pravdivosti je dilezité pracovat s redlnymi
daty, vSude tam, kde je mozné je ziskat. Napf. ziskat aktualni dostupné ceniky od dodavateld,
nabidky realitnich kancelafi, leasingovych spolecnosti atd. Plan mé byt redlny, neni tfeba si
vymyslet, nebot’ by mohly pohled na véc zménit rizové bryle a stiet s realitou by pro mohl byt
velice nepfijemny. Jinymi slovy — neni tieba prehanét. Je dulezité respektovat rizika, nebot
odhady nejsou nikdy pfesné. Je zapotiebi brat v potaz miry rizik, kterd jsou odhady casto
zkreslena. Proto je diileZité pracovat s riiznymi scénati mozného vyvoje byznysu. Uvod zdrojt
je podstatny v tom, Ze n¢které odhady je potieba podlozit zdroji/fakty, které byly ziskany, aby
mohl mit investor moznost ovéfeni, a také pro podnikatele, aby bylo mozné se ke zdroji ¢asem
vratit a vyuzit ho pfi pfipadnych aktualizacich. Posledni zdsadou byla piehlednost, ta by méla



byt vyuzita kdekoliv, kde je to mozné. Vyuzit k tomu odrdzky, tabulky, grafy, obrazky, vlastné
vse, co usnadiuje Ctivost a pohled shora.

Brian (2020, s. 9) navrhuje pfed samotnym psanim podnikatelského planu, se pecliveé rozmyslet,
koho ma tento zdmér oslovit a jaka ma byt jeho reakce. Pokud jde o hledani investora, je potfeba
se zamé&fit na skvélou navratnost pii nizkém riziku, jak autor uvadi na str. 10. pokud jde o zaujeti
matefské spolecnosti, pozornost by mé¢la byt vénovana strategickym otazkam a dalSim
potiebnym informacim. Pfi snaze sehnat penize, by se mé¢l podnikatel vychvalit jako skvély
manazer. V piipad¢ sestavovani planu pro vlastni potieby, kdy je cilem rozb&hnout vlastni
podnikéni, je podstatné se zaméfit na vlastni mySlenky, na zisk podnéti od dalSich osob,
zajisténi pozornosti celému tymu na stejné tkoly.

Pted zacatkem psani samotného navrhu si peclivé uspotadat jeho jednotlivé ¢asti, aby byl text
uceleny, souvisly a plynuly. Autor voli variantu psani planu tak, ze si nejdiive napiSe hlavni
nadpisy s prostory na doplitujici informace a poté vytvari seznam kli€¢ovych otazek, kterymi by
se kazda jednotliva ¢ast méla zabyvat. Jako piiklad uvadi uvedeni fetézce knihkupectvi na trh,
kde kli¢ové otazky zni: popis trhu a trzni zdzemi, pro¢ jsme jini, manazersky tym, provozni
udaje, navrhy, predpovédi, strategie odchodu investora.

2.1.3 Stanoveni cili podnikani

Kazdé odvétvi podnikani musi diive ¢i pozdéji urcit své cile podnikani, jak fikaji internetové
stranky fistro.cz (2017). Firma si jednoho dne fekne, ¢eho chce piesné dosdhnout a je pak
kladen duraz pravé na ono slovicko prave. Ke spravnému stanoveni cilll se v praxi ¢asto vyuziva
tzv. metoda SMART. Technika SMART v ramci sestavovani planovani velmi usnadiiuje praci.
Jeji nazev je zaroven anglicky vyraz pro ,.chytry®, ale zaroven se také jednd o akronym
z pocatecnich pismen anglickych slov, kterd ptredstavuji jednotlivé vlastnosti cilt, které maji
byt stanovené. Podle této metody by mél cil byt: S — specific (konkrétni, specificky), M —
measurable (méfitelny), A — achievable/acceptable (dosazitelny, pfijatelny), R — realistic
(realisticky), T — timely/trackable (Casové ukotveny, sledovatelny). Nékdy je metoda
dopliiovana o dalsi dvé vlastnosti — ER (SMRTER = chyttejsi), kde cil je navic: E — evaluated
(vyhodnoceny) a R — rewarded (odménény).

Kazdy cil je potfeba definovat co nejptesnéji, jak zmifuji internetové stranky. S konkrétnim
cilem tzce souvisi jeho méfitelnost, protoZze v ramci ¢asového tseku je tak moznost takovy cil
snadno hodnotit a méfit. Na méfitelnost cile velice tzce navazuje jeho dosazitelnost a
pfijatelnost, kdy je zapotiebi zhodnotit svlij souCasny stav a zamyslet se, zda je na splnéni cilt
dostatek prostiedkii. Cil musi byt realisticky, takze je tfeba se drZzet nohama na zemi. A
v neposledni fad€ by mél mit cil svlij konkrétni termin, do kdy ma byt splnén.

2.1.4 Analyza trhu a zékazniki

Soucek (2019) na internetovych strankdch ecommercebridge.cz tikd, Ze prizkum trhu je velice
dilezity. Prizkum trhu se da rozdélit na dva typy, a to na primarni, kde se zkouma terén, a na
sekundarni prizkum, tzv. od stolu. Dobré¢ je zacit sekundarnim prizkumem, protoZze v ramci
tohoto prizkumu se zpracovava jiz existujici data, napf. z riznych databazi nebo informace o
zakaznicich z firemniho systému. KdyZ dojde k vy€erpani sekundérnich zdroja dat, zacinaji se
fesit data primarniho charakteru, a to napf. za pomoci dotazniku, rozhovoru nebo vlastnim
pozorovanim. Aktivity potiebné pro realizaci tohoto prizkumu jsou napi. zisk dilezitych
informaci o trhu, segmentace trhu, kvantifikace, podrobné analyza konkurence, testovani zmén
a novinek. Téchto aktivit mliize byt samoziejme vice, zalezi na specifiku ¢innosti.
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analyza zdkaznikl. Pro analyzu konkurence se vyuziva nejznaméjsi metoda, a to Porterova
analyza péti konkurencnich sil, kde se zkoumaji konkurenti, dodavatele, odbératelé, substituty
a novi konkurenti. Kromé analyzy konkurence je zapotiebi analyzovat i naSe stavajici nebo
potenciondlni zékazniky. Informace, které jsou ziskdny, pomohu podniku identifikovat
konkrétni cilovou skupinu. Cilovéa skupina je vice ¢i méné specifikovana skupina zdkaznikt
konkrétniho podniku, kterou se podnik snazi obslouzit. Tato skupina zakaznikG vychazi
z poznani a segmentovani trhu. Urceni cilové skupiny je mnohem snazsi pro existujici firmu,
kteréd vyuZije svou databazi a analyzuje chovani soucasnych zakaznikl a zaroven je mize velmi
adresné oslovit, napt. dotaznikem spokojenosti nebo zadosti o jejich ndzor. Nové vznikajici
fesit primarnim vyzkumem. Podnikatel nesmi zapomenout, ze by mél cilovou skupinu ¢i
skupiny mimo vymezeni také kvantifikovat, tedy zjistit jejich velikost a potenciondl, jaky pro
néj maji. Zaroven by tato skupina méla byt pro n¢j dostupna a relevantni. Pokud neni, nema
smysl s tim to zac¢inat. Hlavni diivod pro definovani cilové skupiny je efektivni zacileni v§emi
aktivitami a nastroji na vybrané skupiny zdkaznikd. To umoziluje efektivni vynaloZeni
prostiedkil, nabidku zbozi ¢i sluzeb, nastaveni cenové politiky, distribuci a pfipravu propagace,
ktera je ptizpisobend potiebam a chovani lidi z cilové skupiny. Po vymezeni cilové skupiny je
dilezité ji kvantifikovat, to znamend, Ze se urci jeji velikost, resp. segment, a to je dilezité,
protoze od toho se odviji potenciondlni vynosy a také naklady.

2.2 Marketing

Karli¢ek a kol. (2018, s. 18) ve své publikaci upozoriiuje na ziménu marketingu a reklamy. Dle
jeho slov si lidé pod pojmem marketing ptedstavi reklamu, prodej nebo nejriznéjsi akce na
podporu prodeje. BohuZel neni toto vnimani jen mezi obycejnymi lidmi, ale i mezi manazery a
podnikateli, ktefi marketing vnimaji jako synonymum pro marketingovou komunikaci.
Z tohoto divodu maji firmy Spatné postaveny marketing a jejich marketéfi se zabyvaji
¢innostmi spojené s piipravou reklamy, aktualizaci webovych stranek ¢i dalSich oblasti
reklamni komunikace. Marketing ma daleko hlubsi podstatu a jeho zdména muize mit pro
podniky negativni dopady. Reklama a prodej jsou soucdsti samotného marketingu, ale
predstavuji jen $picku ledovce. Cevelova (2017, s. 4) jesté dopliuje, ze pod reklamou si lze
ptredstavit jakoukoliv placenou propagaci firmy, produktu ¢i znacky, kdezto marketing ma
mnohem hlubsi zabér. V podstaté jde o vSe, co podnikatel nebo firma déla pro sviij Gispéch na
trhu a povzbuzeni poptdvky po svych produktech ¢i sluzbach. Samotny marketing se
s postupem Casu méni a strategie, které byly zaloZzené na vnucovani se, obtéZovani a agresivnich
prodejnich technikach, jsou ta tam a prestavaji postupné fungovat. Jejich misto pievzal tzv.
inbound marketing, jehoz hlavni princip je nabidnout hodnotu, nikoliv tlacit zékaznika
k nékupu.

Definic marketingu je velka fada, avSak nejcastéji pouzivané definice podle Jakubikové (2013,
s. 14) jsou:

Formalni definice: American Marketing Association (AMA) (2007) in Jakubikova (2013, s.
14): ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazmniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. “
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Spolecenska definice: Kotler, Keller (2013, s. 35) in Jakubikova (2013, s. 14): ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a
chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. *

Jednoduse feceno, marketing je uméni vidét svét ocima zakaznikd, nebot’ zékaznik je ten, kdo
,nas* zivi. Dle Kotlera s Kellerem (2013) marketéfi pracuji s deseti zakladnimi typy objektd, a
to se zbozim, sluzbami, udalostmi, zazitky, osobami, misty, vlastnickymi pravy, organizacemi,
informacemi a mysSlenkami. Jakubikova (2013, s. 14) dopliuje, ze dobry marketing neni
orientovany pouze na svou vlastni problematiku, ale zabyva se i SirS§imi souvislostmi podnikéni
a strategického, taktického a operativniho fizeni firem, instituci, organizaci, regiont a dalSich
subjektu.

Karlicek a kol. (2018, s. 19) vSechny definice shrnuje do jednoho, a to tak, Ze vSechny definice
vyzdvihuji vyznam zakaznika a jeho potieb. Zaroven z definic vyplyvd, Ze uspokojeni
zakaznik musi byt pro firmu ziskové. Pojem marketing je znam teprve pil stoleti, ale samotny
proces zde existuje jiz od zrodu smény — jako proces tvorby, komunikace a doru¢eni hodnoty a
ziskani protihodnoty. Motorem kazdé probihajici smény je pravé marketing. Vzdy, kdyz
probiha sména, bézi s ni soucasné i marketing, at’ jsou si toho sménujici strany védomy ¢i
nikoliv. Marketing je jadrem kazdého podnikéni a ma velky vliv na to, zda bude podnikani
uspésné €i netspeésné. Hodnota pro zakaznika, tedy kvalita uspokojeni jeho potieb a ptani, je
v centru z4jmu celého marketingu. Pokud chce firma takovou to hodnotu vytvotit, komunikovat
a smeénit, musi si v prvni fad¢ uvédomit, kdo jsou jeji zdkaznici, musi védét co zékaznici fesi,
co potiebuji a co skuteéné zdkaznik oceni. Autor dale pfipomina (2018, s. 20), ze firma musi
znat odpovédi na jednoduché otazky jako: Kdo je jejich zékaznik, jaka hodnota je mu nabizena,
jak je zajistovana jeho dlouhodoba spokojenost, jaké jsou konkurencni vyhody a jak budou tyto
vyhody udrzovany? Tyto zminéné otazky jsou klicové strategické marketingové otdzky, bez
jejichz zodpovézeni by nemohla zadnéd firma dlouhodobé fungovat. Dal§imi otazkami, jsou
otazky vychdzejici ze strategickych marketingovych rozhodnuti, jsou to otazky takticky
marketingové. Jednd se o otazky typu — jak bude vypadat produkt, jakd bude jeho cena, jak
bude propagovan a jak bude distribuovan. Z téchto otazek vyplyva dobie znamy marketingovy
mix neboli 4P — product, price, promotion a place. N&kteti manazefi si mysli, Ze marketing
priméarné slouzi k ziskédvani novych zakaznika (akvizice zdkaznikil), ale jadro marketingové
¢innosti spociva spiSe v budovani vztahl se stavajicimi zakazniky (retence zdkaznikl) nebo
v budovéni vztahu zdkaznikl ke znacce, jak ve své knize uvadi Karli¢ek a kol. (2018, s. 21).
Pro udrzovani ziskovych vztaht se stavajicim zdkazniky se vzila zkratka CRM neboli customer
relationship management. Firmam se vyuziti CRM vypléci, jelikoz zisk nového zédkaznika byva
mnohem ndkladngj$i nez udrZeni si zdkaznika stavajiciho. Ztrata existujiciho zdkaznika byva
mnohdy mnohem hor$i nez ztrata nového zakaznika, a to ztoho diivodu, Zze s odchodem
stavajiciho zékaznika firma ptichdzi o vSechny budouci koupé¢, které¢ by mohl dany zdkaznik za
svlij zivot realizovat. V souvislosti s timto pfipadem se hovoii o tzv. celozivotni hodnoté
zakaznika (customer lifetime value). Celozivotni hodnota zdkaznika je definovana
dlouhodobymi vynosy dané¢ho zdkaznika na jedné stran¢ a na druhé strané¢ néklady firmy na
jeho ziskani a udrzeni. Marketéfi by proto méli vnimat hodnotu svych zdkaznikii v delSim
horizontu. Firma by se méla zaméfit na priibézna méteni spokojenosti zdkaznikli, monitorovat
podil ztracenych zdkaznikl a peclivé analyzovat diivody, pro¢ tyto zakaznici od firmy odesli.
Jak autor uvadi (2018, s. 22) marketing se béhem nékolika let stal aplikovanou interdisciplinarni
védni disciplinou, kterou nemuze délat kazdy, a ne kazdy mu rozumi. Spousta firem je ale toho
nazoru, ze tomu tak je a ve vétSin€ pripadl se ji to nevyplatilo. Marketér totiz musi mit,
samoziejmé kromée zkusenosti s marketingem, také rozvinuté strategické analytické schopnosti.
Dale by m¢l rozumét financim, musi byt schopen pfistupovat k problémim kreativné, v
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neposledni fadé musi mit vyborné komunikacni a socidlni dovednosti, aby zvladl presvédcit
zbytek firmy k neustalym zménam, které jsou nezbytnou reakci na neustaly vyvoj trhu. U
marketingu se nejedna o zalezitost jednoho oddéleni, ale jedna se o zalezitosti celé firmy,
jelikoz marketing propojuje veskera oddéleni podniku. Marketing mtze byt také vniman jako
femeslo, které mé firmé zajistit jeji dlouhodobou uspésnost na trhu. Nejednd se o sérii
jednorazovych trikt, ale vyzaduje dlouhodoby systematicky ptistup.

2.2.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Jak bylo vySe zminéno marketingovy, mix je pfedstavovan tzv. 4P, kterd znamenaji product =
produkt nebo poskytovana sluzba, place = misto, kde se odehrava prodej produktu a distribucni
kanaly, price = cena, jeji stanoveni, kalkulace a dal$i véci s cenou spojené a poslednim P je
promotion = propagace, podpora produktu, komunikac¢ni a PR kampang, jak ve své publikaci
uvadi Trucka (2013, s. 33). Kazdé ze 4P ma v marketingovém mixu stejnou hodnotu, pokud
jedno z vySe zminénych P bude v marketingovém mixu nedostate¢né zastoupeno, pak bude
uvedeni produktu na trh zna¢né zatiZeno, vyrazné opozdéno a optimisticka o¢ekavani nebudou
naplnéna. Bez marketingového mixu nelze uvést a na trhu Gspésné a dlouhodobé realizovat,
zadny produkt. Vastikova (2014, s. 21) o marketingovém mixu mluvi jako o soubor néstroju,
diky kterému marketingovy manaZzer utvari vlastnosti sluZzeb nabizenych zédkazniki. Jednotlivé
prvky mohou byt namichany v rtizné intenzit€ a v rlizném potadi, jelikoz vSechny slouzi
stejnému cili, a to k uspokojeni potieb zadkaznikii a pfinést zisk organizaci. Autorka (2014, s.
22) dale zminuje, ze marketingovy mix obsahuje jiz nam zndme 4 prvky, avSak aplikace
marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ukézala, Ze pro u¢inné vytvaienim
marketingovych plant tato 4P nestaci, a tak byla pfipojena dalsi 3P. Mezi ptidana 3P patii
materialni prostfedi (physical evidence), které pomaha k zhmotnéni sluzby, lidé (people), kteti
usnadiiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem a procesy
(processes), které usnadiiuji a fidi poskytovani sluzeb zédkazniktim. Karlic¢ek a kol. (2018, s.
152) dopliiuje 4P o zkratky v podobném duchu, a to konkrétn¢ o 4C. Pod 4C se skryva hodnota
pro zékaznika (customer value), nadklady pro zdkaznika (cost), komunikace této hodnoty
(communication) a jeji dostupnost (convenience). Tento koncept je vice zaméfeny na
zakaznika, ktery je v samém jadru marketingu.

Produkt

Vastikova (2014, s. 22) rozumi pod pojmem produkt vSe, co organizace zédkaznikovi nabizi k
uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Co se ty€e sluzeb, zde se produkt popisuje
jako urc€ity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych vysledkt a kli¢ovy prvek, ktery definuje sluzbu,
je kvalita. Karlicek a kol. (2018, s. 154) pojmem produkt ptedstavuje jako jakékoliv fyzické
zbozi, nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky, jejich kombinace, pokud mohou byt
pfedmétem smény. Zatimco u béznych surovin je pomérné slozita diferenciace, u obecnych
produktli je moznost pracovat s celou fadou charakteristik, diky kterym je mozné se odlisit od
konkurence. Jsou to véci jako napiiklad funkéni benefity, rozdily v pouzitych materialech,
kvalita, vykon, trvanlivost, rozméry nebo mnozstvi a spoustu dal$ich. Vyznamnou konkrétni
vyhodou muize také byt design a estetika produktu. Karlicek a kol. (2018, s. 158) o vyznamu
jednotlivych projektovych charakteristik tikd, Ze je vzdy dualezit¢ hodnotit z perspektivy
cilového zakaznika. Jednoduse feCeno, rozhodujici je vnimani zadkaznika, nikoli samotna
realita. Dale je dulezité zdaraznit, Ze veSkeré charakteristiky projektu musi ptrevazné odpovidat
zvolené marketingové strategii, tedy cilovému zékaznickému segmentu a zvolenému
positioningu znacky, jinak nebude zvolend strategie fungovat. Produkt jako sluzba je dle
Vastikové (2014, s. 78) pomérné slozity. Pride a Ferrell (1991) in Vastikova (2014, s 78)
definuje produkt jako sluzbu nésledovné: ,,Soubor hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujici
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funkcni, socialni a psychologicke uzitky nebo vyhody. Produktem miize byt myslenka, sluzba
nebo zbozi nebo kombinace vsech tii vystupu.

Karlicek a kol. (2018, s. 169) zminuje ve své publikaci fizeni produktového mixu. Produktovy
mix, je také znadmy pod pojmem sortiment, je to soubor vSech produktl, které dana firma
prodava. Rozliguji se tii zakladni oblasti sortimentu, a to $ife, délka a hloubka sortimentu. Site
sortimentu je pocet produktovych tad, resp. kategorii, které dana firma nabizi. Jako ptiklad
autor uvadi firmu Nestlé, kterd vyrabi kromé ceredlii také zmrzlinu, krmivo pro zvifata,
kojeneckou vyzivu, bonbony a dalSich nékolik produktovych fad. Délka sortimentu je obvykle
pramérny pocet produktl v kazdé produktové fad€. Zde jako ptiklad autor uvadi firmu Procter
& Gamble, kterd na nasSem trhu v kategorii pracich prostfedkt vyrabi ¢tyfi odlisné produkty, a
to konkrétn¢ Ariel, Tide, Bonux a Vizir. Posledni zminénou byla hloubka sortimentu, coz
znamena prumérny pocet variant u kazdého produktu model, forma, viing, ptichut’ atp., ktery
dand firma nabizi. Jako priklad je zde uvedenda znacka sirupii Jupi, kterou lze zakoupit ve skle,
v ttilitrovém a desetilitrovém kanystru nebo v PET lahvi. Kazda z téchto variant je prodavana
v n¢kolika ptichutich a konkrétné v PET lahvich je Jupi dostupné v deviti pfichutich. OvSem
velikost sortimentu, tedy jeho Sife, délka a hloubka, nemusi znamenat pro firmu vzdy vyhodu.
Dulezité je, jaka je celkova ziskovost produktového portfolia. Pokud mé firma moznost zvysit
svou ziskovost tim, Ze zrusi nékterou svou produktovou variantu produktu ¢i dokonce fadu, tak
by méla zvazit redukci svého sortimentu. K této problematice je vhodné pfipomenout Paretovo
pravidlo, které uvadi, ze vétSiné zisku firmy odpovida jen relativné¢ malad cast zakaznikda.
Podobné je tomu i u produktti, kde plati, Ze relativné¢ maly pocet produktii generuje vétSinu
zisku firmy. Proto by marketéti méli védet, jak se jejich produkty podileji na celkovém zisku
firmy a tém produktiim, které se na zisku firmy podileji nejvice, by se méla vénovat nejvetsi
pozornost. Karlicek (2018, s. 170) dopliuje, Ze Casto uzivanym ndstrojem pro hodnoceni
produktového portfolia, se vyuziva BCG matice. Hodnoty pro vyuziti tohoto nastroje vychazi
ze zjiSténi, Ze svelikosti trznitho podilu klesaji firm& naklady, a tim roste jeji
konkurenceschopnost, a tedy i ziskovost.

Cena

Karlicek a kol. (2018, s. 175) mluvi o cené jako o penézni Castce za produkt. Cena je jediné P,
které pro firmu pfedstavuje vynosy, jelikoZ ostatni P v marketingovém mixu, jsou spojena
pfedevsim s naklady. Spravné stanovend cena ma pro firmu existenéni vyznam. Ackoli si
cenotvorba zda jako jednoducha ¢innost, neni to zcela pravda. Podle Vastikové (2014, s. 22) si
manazer, ktery rozhoduje o cen€, v§ima nakladu, relativni irovné ceny, urovné koupé¢ schopné
poptavky, ulohy ceny pii podpofe prodeje, uloze ceny pii snaze o soulad mezi realnou
poptavkou a produkéni kapacitu v misté a ¢ase. A protoze je sluzba nehmotného charakteru,
tak se cena v tomto piipadé stava ukazatelem kvality. Dalsi specifikum pfi tvorbé ceny u sluzeb
je nedosazitelnost sluzby od jiného poskytovatele. U vetfejnych sluzeb zpravidla neni zddna
cena nebo je cena dotovand. V tomto piipadé se jedna o to, Ze organizace musi vénovat
pozornost nabidkové strany stanoveni ceny, tedy nakladiim. Kotler (2007, s. 749) in Vastikova
(2014, s. 94) cenu déle definuje jako: ,, Penézni castku za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn
v§ech hodnot, které zakaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobkii nebo sluzby.
Celkova cenova politika ma na zisk vyrazny vliv, jak uvadi autorka (2014, s. 95). Soucasn¢ jsou
pak cenou déle ovlivnény i psychologické reakce a chovani. Majaro (1996, s. 119) in Vastikova
(2014, s. 95) dopliyje, ze vyse zminéné aspekty ovliviluji predpokladanou kvalitu a hodnotu
produktu nebo sluzby, coz piisobi na umisténi produktu na trhu. Autorka dale pise, Ze cenova
rozhodnuti firem jsou ovlivnéna vnitinimi a vnéj§imi faktory prostfedi. Do vnitinich faktort
patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, ndklady a organizace. Do vné&jSich
faktort patfi napf. povaha trhu a poptavky, konkurence a dalsi prvky prostiedi.
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K cené je dulezité zminit také néco malo o cenové strategii. Vastikova (2014, s. 99) tika, ze
pfed zah4jenim planovani cenové strategie, je nejprve nutné znat jeji cil nebo cile. Cile cenové
strategie musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy, a proto jsou s ni ¢asto
totozné. Pokud se definuje cenova strategie, je potieba brat v ivahu nésledujici dulezité faktory:
néaklady, konkurence a hodnota sluzeb pro zdkaznika. Néklady jsou v tomto ptipad¢ zdkladem
ceny, kterym je mozné ocenit ur¢itou sluzbu, zatimco hodnota pro zakaznika, je stropem, ktery
je zakaznik ochoten zaplatit za urcitou sluzbu. Ceny stejnych nebo podobnych konkuren¢nich
sluzeb mohou byt urcovateli pozice, jaka cena za sluzbu zaujme na cenové skale vytvorené
mezi zdkladem ceny a cenovym stropem. Nutné pfipomenout, Ze u zbytnych a luxusnéjsi druhti
sluzeb mize byt cena pro spotiebitele indikatorem kvality poptdvané sluzby. Autorka déle
podrobné rozebira jednotlivé faktory cenové strategie:

Naklady — urcit ndkladovou stranku cenové rovnice je dilezité, ale zaroven to muze byt
obtizné. Uvadi se zde tfi typy nakladl — fixni, semivariabilni a variabilni. Fixni jsou takové
naklady, které organizace plati i ve chvili, kdy neposkytuje Zadné sluzby (najem, odpis, mzdy
atd.). Semivariabilni naklady jsou takové ndklady, které souvisi s objemem obsluhovani
zakaznikl a objemem sluzeb, které jsou organizaci realizovany. Patii sem provozni naklady a
platy vyplacené za ptesCasy nebo za dodateCnou pracovni silu. Tyto naklady jsou zavislé na
typu poskytovanych sluzeb, poctu osob zaméstnanich poskytovanim sluzby a rozsahem
pozadovaného dodate¢ného vybaveni. Variabilni naklady souvisi s pfirtstky prodeje. Jedna se
napf. o poskytnuti Gvéru od banky, prodeje dalsiho sedadla v kulturnim zafizeni nebo
v dopravnim prostifedku ¢i pokoje v hotelu. Pro vétSinu organizaci jsou tyto ndklady velmi
nizké a blizi se nule. Kromé¢ vySe zminénych typi naklada jsou rozliSovany pfi tvorbé ceny
naklady pfimé a nepiimé. Pfimé néklady jsou naklady, které mohou byt vyhodnoceny piimo na
jednotku sluzby, napt. ndklady na spotfebované pohonné hmoty na jeden ujety kilometr.
Neptimé naklady neni mozné piesné stanovit na jednotku sluzby a jedna se tak zpravidla o
rezijni ndklady a je nutné alokovat, tzn. rozpocitat na jednotku sluzby.

Konkurence — o té autorka (2014, s. 100) hovoii jako o né¢em, co je potieba neustale sledovat.
Zaroven je nutné znat i kvalitu konkuren¢nich produktl a porovnat miru zmén kvality a ceny.
U tvorby konkuren¢nich cen ma tvlirce nasledujici moznosti: stanovit cenu vyssi, nez je primeér
na trhu, stanovit primérnou cenu, anebo stanovit cenu nizsi nez pramér na trhu.

Hodnota sluzby pro zakaznika — autorka (2014, s. 101) mluvi o hodnoté sluzby, jako o nécem,
co predstavuje pro spotiebitele uzitek, ktery mu sluzba pfinasi. Rozdil mezi cenou, kterou
spotiebitel vlastn¢ zaplati, a hodnotou, kterou je spotiebitel sdm ochoten zaplatit za ziskani
hledaného uzitku, se nazyva spotiebitelsky piebytek. Christopher Lovelock pouZziva pojem cista
hodnota, ktery je definovan jako: , Souhrn vsech vnimanych uZitku (hruba hodnota) minus
souhrn v§ech minimalnich nakladu. “ Pokud zékaznik dospé€je k nazoru, ze naklady spojené se
ziskem sluzby byly neimérné ziskanému uzitku, obdrzel negativni &istou hodnotu. Cista
hodnota sluzby muze byt organizaci, ktera sluzby nabizi, zvySena bud’ ptidanim uzitku, nebo
snizenim nakladii zakaznika, nejlépe vSak kombinaci obou zminénych. Zakaznik ve vétsing
ptipadi nehodnoti sluzbu samu o osobé, ale srovnavaji s konkurenci. Zatim to Gcelem jsou
vyuzivany nékteré diagnostické hodnotici metody, naptiklad metoda SERVQUAL.

Distribuce

Neboli dostupnost, jak ji ve své publikaci oznacuje Karlic¢ek a kol. (2018, s. 216), je zpisob,
jakym se produkt dostane k zakaznikovi. Cilem této slozky marketingového mixu, je produkt
dostat k zdkaznikovi na spravné misto, ve spravny cas a vyuzit takovy zptsob, ktery odpovida
dané marketingové strategii konkrétni znacky a vSe za co nejnizsi naklady. To, Ze zakaznik svij
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produkt ziskd jednoduse, rychle a pohodlng, je soucast celkové hodnoty, kterou firma
zdkaznikovi nabizi. V tomto ptipad¢ plati pravidlo, pokud produkt neni pro zakaznika
dostate¢n¢ dostupny, je veskeré predchozi marketingové snazeni zcela zbytecné. Podle
Vastikové (2014, s. 22) je rozhodovani o distribuci souvisejici s usnadnénim piistupu zdkaznikt
ke sluzbé. Je zde souvislost s mistni lokaci (umisténim) sluzby nebo s volbou piipadného
zprostiedkovatele dodavky sluzby. Samotna sluzba vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych
prvki, které tvoii soucast sluzby. Napf. ucitel ke své praci pottebuje dataprojektor, ktery musi
byt nékym obstaran, musi byt skladovan a umistén do ucebny. Karlicek a kol. (2013) in
Vastikova (2014, s. 112) dale zminuje, Ze je distribuce rozliSovana do tii zdkladnich
distribu¢nich strategii podle toho, zda firma usiluje primarné o funkéni nebo spise emocionalni
stranku dostupnosti produktu. RozliSuji se tedy strategie intenzivni, exkluzivni a selektivni. U
intenzivni distribuce se firma snazi, aby byl nabizeny produkt dostupny zédkaznikovi kdykoliv
a kdekoliv. Z tohoto diivodu je firmou vyuzivan velky pocet distribucnich mist, v¢éetné téch,
kterd lékaji zékazniky na nizkou cenu. Piikladem této strategic mize byt Ceska posta.
Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni distribuce. Zde je primarn¢ kladen dliraz na zazitek,
ktery je spole¢né¢ s produktem zakaznikiim poskytovan. Omezeny pocet distribu¢nich mist je
zde umyslem, firmy si proto vybiraji pro urcity region jen jednoho distributora, popt. n€kolik
malo, a ten ma vyhradni pravo prodavat v dané oblasti jejich produkt. Jako ptiklad autor uvadi
sluzby znackovych autosalonti. Posledni strategii je selektivni distribuce, kterd ptedstavuje
kompromis mezi dvéma vyse zminénymi strategiemi. V této strategii je vyuzivano omezeného
poctu vybranych distributort. Jako ptiklad jsou uvedeny sluzby cestovnich kancelaii.

Vastikova (2014, s. 112) zminuje pojem distribucni cesty, coz je prostfedek pro piepravu
produktu k zdkaznikovi od vyrobce ¢i producenta. Déle autorka uvadi (2014, s. 113), ze ma
podobu ptimého nebo nepiimého spojeni. V ptipad¢ ptimého spojeni se jedna o prepravu od
vyrobce piimo ke koncovému zdkaznikovi, kdezto u nepiimého spojeni je mezi vyrobcem a
koncovym zdkaznikem tzv. mezi¢lanek, coZz jsou prostfednici a zprostiedkovatelé. Distribu¢ni
cesty zajiStuji mimo toho, Ze dostavaji produkt k zakaznikovi, také napt. obstarani piistupu
k pozadovanému produktu zplGsobem a na misté, které si zakaznik pfeje, nalézani
potencionalnich zdkaznikl, budovani vztahii s nimi, sladéni nabidky s jejich potfebami atd. Jak
jiz bylo fec€eno, jsou dvé distribu¢ni cesty, a to pfima a nepiima. Ve sluzbach je nejcastéji
vyuzivéana distribuce pfima a to proto, Ze sluzby jsou neoddélitelné od svého poskytovatele. U
nepiimé distribuce je vyuzivano meziclanki, kterym se fika zprosttedkovatelé. Bohuzel vyuziti
této cesty pfinaSi nékteré problémy, které souviseji se zakladnimi vlastnostmi sluzeb a to
konkrétné, Ze sluzby nelze vlastnit, proto neni mozné hovofit o transferu vlastnictvi sluzby
prostiednictvim distribu¢nich kanald. Dale jsou sluzby nehmotné a zni€itelné a neexistuji jejich
zasoby. A poslednim problémem je to, ze neoddélitelnost sluzby logicky vyzaduje, aby
zprostifedkovatel byl zaroven i poskytovatelem sluzby, nebo aby existoval pouze piimy
distribu¢ni kanal.

Propagace — marketingova komunikace

Dle Karlicka a kol. (2016, s. 10) se pod pojmem marketingova komunikace rozumi rozsitené
informovani a pfesvédCovani cilové skupiny, s jehoz pomoci se firmédm daii napliovat své
marketingové cile. V soucasné dobé na soucasném trhu se vétSina komercnich i nekomeréni
organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy vyuZzivaji marketingovou
komunikaci k pfesvédCovani potencionalnich zékaznikli k zakoupeni jimi nabizenych produktt
a sluzeb, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit socialné skodlivé chovani, popiipade
podpofit chovani socidlné prospésné a politické strany vyuZzivaji marketingovou komunikaci k
zisku pottebnych hlasi pti volbach. Ptikrylova a kol. (2019, s. 20) uvadi, Ze pro marketingovou
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komunikaci neexistuje jednotna teorie a proto, Ze je na ni mnoho pohledi, tak nikdy jednotna
teorie existovat nebude. Pfi analyzach komunikace se obvykle vychézi z celé fady teorii.

Prikrylové a kol. (2019, s. 23) ve své publikaci mluvi o komunikacnim procesu. Samotna
komunikace je pfedani urcitého sdéleni nebo informace od zdroje k ptijemci. Diivody, metody
i cile téchto sdéleni jsou rizné. Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni
proces, coz je prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Tento proces se uskuteciiujeme
mezi prodavajicim a kupujicim, také mezi firmou a jejimi zékazniky, jak potencionalnimi, tak
1 souc¢asnymi a mezi firmou a jejimi dal$imi z4jmovymi skupinami, ke kterym patii vSechny
subjekty, na které maji firmy a jejich aktivity n&jaky vliv, nebo mize byt naopak firma
ovlivilovana jimi. Do této skupiny patii zejména zaméstnanci, dodavatele a obchodni partnefi,
akcionafi, média, investofi a dals$i. Princip komunikace je vyjadien v zédkladnim modela
komunikacniho procesu, ktery mizeme vidét na obrazku 3. Tento model je tvofen osmi prvky,
a to zdrojem komunikace, zakddovanim, sdélenim, pfenosem, dekddovanim, piijemcem,
zpétnou vazbou a komunikacnimi Sumy. Tento model byl vytvotfen posle Schrammova modelu
z roku 1955. Autorka (2019, s. 24) jako zdroj komunikace zmifiuje organizaci, osobu ¢i skupinu
osob, kterd vysila informace k pifijemci. Komunika¢ni zdroj je inicidtorem komunikacnich
vztahl. Od n¢j je komunikace sméfovana prostiednictvim komunikacnich kanald, prostredka a
forem k objektu komunikace. Aby byla komunikace GspéSna, musi byt zdroj piijatelny a
atraktivni.

Obrazek 3 Model komunika¢niho procesu

Subjekt
komunikace

Prenos Deko- Objekt
Médium dovani Pfijemce

Koédovani

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova a kol. (2019, s. 24)

Co se tycCe prijatelnosti, tak to u zdroje znamena, Ze je u né¢ho utvorend divéryhodnost a odborna
zpiisobilost. Za divéryhodny zdroj spotiebitel povazuje takovy zdroj, ktery je objektivni a
pravdivy. Atraktivnost v tomto piipad¢ znamend, Ze je u spotiebitele vyvoldna pozornost.
Sdéleni ma vyssi ucinnost, kdyz je vztah k nabidce blizsi. Samotné sd€leni, jak autorka (2019,
s. 25) piSe, je urcitd suma informaci, kterou se zdroj snazi vyslat pfijemci za pomoci
komunika¢niho média, s cilem upoutat jeho pozornost, se snahou upoutat jeho pozornost a
vzbudit jeho potieby nebo piani, které budou pozdéji uspokojeny. Dalsi fazi je zakddovani, coz
je proces, ktery prevadi informace, které jsou soucasti sdéleni, do takové podoby, kterd bude
pro piijemce srozumitelnd — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy atd. Sdéleni, které je
déldno zamérné (planovang), mize byt firmou zakddovano co nejpiesnéji a lze u ncho
dodrzovat urcitou pravidelnost v komunikaci, jako je napf. televizni reklamni spot. Autorka
(2019, s. 26) jmenuje tfi zakladni funkce kodovani a to: upoutani pozornosti, vyvolani ¢i
podpora akce a vyjadfeni zdméru, ndzoru, existence ¢i zndmosti. Nezdmérna komunikace ma
Casto za nasledek to, Ze veSkera zamérnd komunikace dostdvad podtext neseridznosti a
nedivéryhodnosti. Nasledujici faze je o komunikacnich kandlech, prostfedcich a médiich.
Sdéleni je pfenaseno pomoci komunika¢nich kanald. Pokud jsou komunikaéni kanély zvoleny
spravng, jsou jeji ucinnou podporou sdéleni, kdezto nespravné zvolené kanaly mohou byt jeho
destrukci. Autorka déli kanaly na tizené, kontrolované firmou a na nefizené, nekontrolované
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firmou. Rizené kandly jsou takové kanaly, kde ma zdroj komunikace kontrolu nad definici,
sestavovanim a $ifenim sdéleni. Kanaly se d¢li na osobni a neosobni. V piipadé kanalu osobniho
se hovoti o komunikaci jedné osoby s druhou ¢i vice osobami navzajem. Jedna se o nejstarsi a
také nejucinnéjsi formu komunikace, ktera se vSak nedé aplikovat na pocetnéjsi cilové skupiny
fyzicky, ale do jist¢ miry mozné praktikovat v online prostiedi. U neosobni komunikace
vstupuje mezi subjekty a piijemce sdéleni médium, to ale neumoziuje bezprostfedni zpétnou
vazbu. U nefizenych kandlu je také moznost rozdéleni do dvou skupin. Prvni skupina, také
osobni, sem spada ustni Sifeni pomluv ¢i pochval z Gst zdkaznikli nebo konkurentd. Druhy typ
je komunikace neosobni, ta je Sifena pomoci sdélovacich prostiedki, jako mohou byt vysledky
testi v nezavislém spotiebitelském Casopise dTest. Aby mohl byt komunikacni proces
realizovan jsou k dispozici dvé zdkladni skupiny prostiedkti a forem. V prvni skupiné jsou
prostiedky a formy individudlniho piisobeni, kam patii osobni rozhovory, telefonaty, dopisy,
emaily, osobni i¢ast na zasedani a dalsi prosttedky individuédlniho piisobeni. Druhou skupinou
jsou prostiedky a formy skupinového plisobeni, kam spada prezentace, konference, sympozia,
reprezentativni akce, sponzoring, tiSt€né prostfedky a zejména vSak média, a to tiskova,
elektronickd, outdoor a indoor. DalSim v pofadi modelu komunikace je pfijemce, objekt
komunikace. Autorka (2019, s. 27) ptedstavuje piijemce marketingové komunikace jako
spottebitele, zdkazniky, distribu¢ni ¢lanky, uzivatele, zaméstnance, akcionare, média, popf.
Sirokd vetejnost. Pfijeti je nutnou, ale nepostacujici podminkou uspésné komunikace, proto je
nutné, aby si kazdy subjekt komunikace byl védom toho, ze bude vnimén jako tviirce celého
sdé€leni, vcetné jeho nekontrolovatelné ¢asti. A predposledni polozkou modelu komunikace je
dekoédovani a zpétnd vazba. Dekddovani je proces pochopeni a porozuméni zakddovaného
sdéleni pfijemcem. Zpétnou vazbu se rozumi zprava, ktera je vysilana pfijemcem zpét ke zdroji
sdé€leni, jedna se o urcitou formu reakce ptijemce na ziskané informace. Posledni polozkou jsou
Sumy. Jak autorka (2019, s. 28) uvadi, marketingova komunikace je soucasti komunikace
pravdépodobné problém v pfijeti nekterych sdéleni (Sumy). Dal$i mozné riziko je existence
silné konkurence, kterd bude pfinaset potencionalni nebezpe¢i zamény, zmateni, prekryvani,
zejména u produktu masové potieby, kde je nabidka pro zakaznika velmi Casto neptehledna.

2.2.2 Marketingové planovani a marketingova strategie

Westwood (2020, s. 13) o marketingovém planovani hovofi jako o terminu, ktery se vyuziva
pro popis zpusobu vyuzivani marketingovych zdroji v zdjmu dosahovani marketingovych cila.
Jedna se o slozity proces a kazda firma m4 odlisny cil. Smyslem tohoto planovani je segmentace
trhl, stanoveni trzni pozice, odhad velikosti trhnu a planovani uskute¢nitelného trzniho podilu
v ramci kazdého trzniho segmentu. Cely tento proces zahrnuje — provedeni marketingové
vyzkumu ve firmé a mimo ni, zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, vytvareni
ptedpokladii, ptfedpovidéni, stanoveni marketingovych cili, vytvafeni marketingovych
strategii, definovani programti, sestavovani rozpo¢tli, hodnoceni vysledki revizi cild, strategii
nebo programl. Marketingovy vyzkum, ktery je soucasti planovaciho procesu, je solidnim
zdrojem pro soucasné i budouci projekty. Dle KasSika a Havlicka (2015, s. 111) ndlezi
marketingové planovani k hlavnim aktivitdm fizeni podniku a mélo by piedchézet ostatnim
podnikovym operativnim planim. Marketingovy plan je vytvafen marketingovou a obchodni
jednotkou a musi odpovidat obchodni a marketingové politice a vychazet z marketingové
strategie podniku. Navazuje na marketingovy vyzkum, ktery je zakladem pro uspesnost ¢i
neuspeésnost marketingového planu. Podle autorii marketingovy plan obvykle obsahuje —
SWOT analyzu podniku jako vychodisko, cil oddé€leni/podniku, strategii napliiovani cilid a
kontrolni mechanismus plnéni cila.
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Co se ty¢e SWOT analyzy, tak podle Kotlera a Kellera (2013, s. 80) je to celkové zhodnoceni
silnych a slabych stranek podniku, jejich pfilezitosti a ohroZeni. Je to ndstroj pro monitorovani
vn¢jsiho a vnitiniho marketingového prostfedi. Pfi analyze externiho prostiedi (pfilezitosti a
ohroZeni) musi podnikatelska jednotka neustdle monitorovat kli¢ové makroekonomické sily a
vyznamné faktory mikroprostiedi, které by mohly ovlivnit schopnost dosazeni zisku. Mé&l by
proto byt vytvofen marketingovy informacni systém, ktery by sledoval trendy a dtilezité zmény
a jakékoliv souvisejici piilezitosti a ohroZeni. U analyzy interniho prostiedi (silnych a slabych
stranek) je jednou véci najit atraktivni ptilezitosti a druhou véci je schopnost je vyuZit, jak pisi
autofi (2013 s. 82). Proto by kazda spolecnost méla zhodnotit své interni silné a slabé stranky.
Spole¢nost nemusi napravovat v§echny své slabé stranky, ani nemusi vyzdvihovat v§echny své
silné stranky. Otazkou ziistdva, zda by se méla spolecnost omezovat jen na ty pfilezitosti, pro
které ma ty pravé predpoklady, nebo ma spiSe uvazovat o téch, u nichz by musela piislusné
silné stranky teprve objevit nebo ziskat. Po vypracovani SWOT analyzy firma pfichazi
k formulaci cili. Cile musi byt konkrétni, pokud jde o jejich nacasovani a kvantifikaci. Po
stanoveni cilt autofi (2013, s. 83) fikaji, ze se pfechazi na planovani strategie, ktera predstavuje
postup, jak stanovenych cilti dosdhnout.

2.2.3 Retail a retail marketing

Jaderna, Volfova (2021, s. 16) odkryvaji pod pojmem retail prodej od obchodnika ke
spotiebiteli. Tento pojem se uziva jako ekvivalent pro maloobchod. Zékaznik je tedy
nepodnikatelsky subjekt, ktery zakoupené zbozi vyuziva pro své vlastni potfeby nebo pro
potteby svych blizky. Levy (2009, s. 6) in Jaderna, Volfova (2021, s. 16) definuje retail jako
soubor podnikovych aktivit, které pfidavaji hodnotu produktu i sluzbam ur¢enym spotiebiteltiim
pro jejich uzitek nebo pro uzitek jejich blizkych. Tento pojem autorky jeSté uptesiiuji na
,,maloobchod plné vybaveny celym logistickym zazemim s vysoce kvalifikovanym informacnim
systemem a profesionalnim managementem.“ Retail management ma na starost nejen fizeni
marketingovych aktivit, ale merchandesign, kde zajiStuje dostate¢né mnozstvi zboZi,
organizacni strukturu, persondlni management, finan¢ni otdzky, dodavatelsky fetézec,
informacni systém atp. Kdezto retail marketing se zamétuje na stanovovani strategii spojenych
s produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci a jejich ndslednym napliiovanim
pfi kazdodennim ptisobeni v obchod€. Marketingovi specialisté se v retail marketingu zabyvaji
poznavanim svych spottebiteld, jejich segmentaci, nastavenim CRM systému, brandingem, in-
store marketingem, tvorbou ndkupni atmosféry a aplikaci dalSich néstroji marketingové
komunikace v rtiznych variantach.

CRM
Na internetovych strankdch vyber-crm.cz (2022) vysvétluji, jak CRM vlastn¢ funguje. CRM
podnikiim umoziuje lepsi tiidéni dilezitych informaci o zékaznicich a zaroven efektivngji
vyhodnocovat obchodni aktivity. Zkratka CRM vychazi zanglického nazvu customer
relationship management, v ptekladu fizeni vztaht se zdkazniky. Software CRM je program,
ktery umoziuje piehledné shromazd’ovani potiebnych udaji o zékaznicich — kontaktni
informace, celkové obraty, podily na obratech v ur¢itém segmentu apod. Dale poméhd ziskat
detailni informace o:
e Aktualnich zakaznicich a jejich potiebach a vyuzivanych sluzbach ¢i produktech, které
jsou jimi kupovany
e Veskerych obchodnich transakcich — fakturace, objednavky, poptavky atd.
e Zakaznickych sluzbach — jaké nejvice vyuzivaji, helpdesk, podnikové sluzby
e Analyze strategii — planovani marketingovych kanald, kontaktni stfediska, rozvoj
marketingovych sluzeb apod.
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Podle Dohnala (2002) in Juraskova, Horidk a kol. (2012, s. 48) se jedna o individualizovanou
obsluhu zékaznik dle jejich hodnoty. Dale se dle autora jedna o interaktivni proces, jehoz cilem
je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemnimi investicemi a uspokojovani potieb zakaznika,
kdy se dale snazi o maximalizaci zisku obou stran a vytvoteni partnerského vztahu. Mimo jiné
na webovych strankéach vyber-crm.cz (2022) dale uvadéji, ze CRM shromazd’uje veskera data,
ktera o zdkaznicich podnik ma a diky nim mutze podnik zdkaznikiim a jejich potiebam lépe
porozumét a na zéklad€ téchto dat lze ptizpusobit jednotlivé obchodni procesy v podniku.
Zaroveli mapuje marketingové aktivity, které poté lze 1épe analyzovat a zefektivnit. Udaje
v CRM spravuje data, kterd se tykaji interakci se zdkaznikem a byva propojen s dalSimi
informacnimi systémy jako jsou marketing, UCetnictvi, fakturacni systém atp. Podle
Chlebovského (2017, s. 23) je CRM dulezité, ale zaroven je dilezité, aby si vSichni v podniku
uvédomili nezbytnost komplexniho pojeti fizeni vztahii se zdkazniky, které v zajmu zajisténi
efektivnich cest pro tvorbu hodnoty a uspokojeni zdkaznickych potieb respektuje nezbytné
vazby nejen smérem k zdkaznikiim, ale i dovnitf podniku. Podnik se pak neobejde bez
multidisciplinarniho propojeni strategického marketingu, engineeringu, projektového a
produktového managementu. Podle autora totiz samotné CRM nedokdze komplexnost a
multidisciplinaritu postihnout, protoZe je orientovano primarné¢ vné smérem k zakaznikiim.
Z tohoto diivodu Chlebovsky (2017, s. 24) doporucuje hovoftit spiSe o CSM — customer
dalsich uvedenych disciplin v podniku. Jinymi slovy, lze diky tomu klast vétsi diraz na
podnikové cile a vysledky.

2.2.4 Rozdil marketingové komunikace mezi B2B a B2C

Na internetovych strankdch b2bmonitor.cz (2019) vysvétluji, Ze komunikace na B2B trhu je
odli$na tim, ze komunikace na B2C trhu je zaméfena na koncového spotiebitele a potiebuje
odlisné¢ pfiistupy. V klasickém marketingu je komunikace sméfovana na tzv. koncového
zakaznika, ale u B2B je na konci komunikace firma, kterd zakoupené zbozi pteprodava nebo
jej spottebovava pro své vlastni ucely, k produkci vlastnich vyrobkl nebo sluzeb, které poté
nasledné smétuji ke koncovému spotiebiteli. Oba tyto segmenty jsou navzdjem ovliviiovany a
nemohou existovat jeden bez druhého. Jejich spoleénym ukazatelem je poptavka. Plati zde
pravidlo, kde poptavka na B2C urcuje poptavku na B2B. U B2B je dulezité védet, Ze zplisob
marketingové komunikace je zcela odlisSny nez u B2C, nedd se zde drzet vSeobecnych
marketingovych pravidel, ktera plati pro koncového spotiebitele. Je nutné dodrzovat nasledujici
aspekty:

e Motivace nakupu —u B2C je ndkup provadén spotiebitelem pro vlastni potfebu, kdezto
u B2B je zbozi nakupovano za tcelem zisku vlastniho zisku, tedy aby bylo zbozi mozné
dal prodat ¢i pouzit pro prodej jiného produktu.

e Cilova skupina — B2B ma4 cilovou skupinu vyrazné uzsi. Jedna se pfevazné o manazery
nebo majitele konkrétnich firem, ktefi rozhoduji o uzavieni obchodu. U B2C se jedna o
Siroké spektrum spotiebiteld, na které piisobi masovéa komunikace.

e Nakupni chovani a objemy nakupii — u B2B se konzument vétSinou nerozhoduje sam,
vybér €ini racionalné a zvazuje vSechny aspekty. Nakupuje zde méné firem, ale ve
vétsim objemu. U B2C se naopak zdkaznik rozhoduje ¢asto impulzivné na zakladé
emoci. Objem nakupu je odliSny v tom, ze zdkaznik nakoupi mnohem méné, ale je jich
mnohem vice.

e Ovlivnéni poptavky — stimulace poptavky je u kazdého segmentu odlisna. U B2C lze
poptavku po produktu ¢i sluzbé ovlivnit napt. slevami, akcemi ¢i dal§imi metodami
podpory prodeje. V B2B takové metody neplati a poptavku tim nelze ovlivnit. Zde
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poptavka zavisi na tom, kolik zakdzek ma dana firma, a podle toho se pak rozhoduje,
kolik materidlu ¢i sluzeb bude potieba.

2.3 Financ¢ni plan

Jednotlivé slozky podnikatelského planu se rozpodtuji oddéleng, jak uvadi Fotr, Vacik, Spacek
a Soucek (2017, s. 166), ale jejich vystupy musi vzdy sledovat hodnotové cile firmy, které jsou
specifikovany planovanou vysledovkou, rozvahou a planovanym cash flow, neboli master
budgetem. Fotr, Vacik, Spadek a Soudek (2020 s. 186), dle autort strategicky finanéni plan
zaujima v soustavé funk¢énich plana dilezité postaveni, protoze piedstavuje urcitou integrujici
slozku strategického planu, do kterého jsou promitany jeho financni efekty i finan¢ni naro¢nost.
Z tohoto divodu je dilezit¢ vénovat tomuto pldnu patficnou pozornost. Uskutecnéni
jednotlivych funkénich plant vyZaduje vynaloZeni zdrojli, ze kterych jsou nejvyznamnéjsi
finan¢ni prostiedky. Naroky na omezené financni zdroje se projevuji prave ve finan¢nim planu
v podobé¢ vyuziti vlastnich a cizich prostfedki — mira zadluZeni, likvidni situace aj., proto tento
plan poskytuje zdsadni informace pro korekce ur€itych funkénich planti (napt. odlozeni investic
ovlivityjici plan vyroby atp.). Dale také stanoveni hodnoty firmy na zékladé finan¢niho planu
poskytuje voditko pro tvorbu korekce funkénich planti, aby vedly k rlstu této hodnoty pii
respektovani omezenych zdrojt. Jadrem strategického finan¢niho planu predstavuji tii jiz vyse
zminéné finanéni vykazy, které zahrnuji:

Vykaz ziski a ztrat — vysledky firmy se urcuji na zdklad¢ stanovenych trzeb a nakladt
v jednotlivych letech planovaciho obdobi. Urcuje se hospodaisky vysledek pred zdanénim
(hruby zisk) a hospodaisky vysledek po zdanéni (Cisty zisk). Casto se vyuZivaji ekvivalenty
téchto terminu v podobé EBT (Earning Befor Taxest a EAT (Earning After Taxis). Dalsi
pouzivané terminy jsou EBITDA (Earning Before Interests, Taxes, Depreciation and
Amortization — zisk pfed uroky, zdanénim a odpisy) a EBIT (Earning Before Interests and
Taxes — zisk pfed uroky a zdanénim).

Rozvaha — zde jsou kvantifikovana aktiva (majetek) firmy, ktera zahrnuji stala aktiva v podobé
dlouhodobého majetku (hmotny, nehmotny a finan¢ni) a pasiva, coz jsou zdroje financovani,
zahrnujici vlastni kapital a cizi zdroje financovéani. Knapkova, Pavelkova, Remes, Steker (2017,
s. 24) autory dopliuji o informace o rozvaze, kterd je podle nich zakladnim Gc¢etnim vykazem
kazdého podniku. Rozvaha informuje o majetku podniku a z jakych zdroji je tento majetek
financovan. Rozvaha je vzdy vystavovana k ur¢itému datu a musi platit, ze se aktiva rovnaji
pasivim.

Penézni toky — tady jsou vyobrazeny veskeré piijmy a vydaje firmy v jednotlivych letech
planovaciho obdobi a jsou ¢lenény na provozni, investi¢ni a finanéni penézni toky.

Autofi dopliiuji, Ze na zaklad¢ téchto tfi planovych vykazii jsou stanovovany hodnoty
finan¢nich ukazateld, které poskytuji hodnoceni strategického planu, resp. jeho jednotlivych
variant, ze kterych je vybrana ta nejvhodnéjsi a ta je pozdéji realizovana. Finanéni pldn ma jeste
nasledujici tfi slozky:

Investi¢ni (kapitialovy) rozpocet — urcuje objem finan¢nich prostiedkd, které je mozné
v daném plédnovacim obdobi vynalozit na investice v podobé& potizeni dlouhodobého hmotného
(vystavba, akvizice) a nehmotného (ndkup licenci, patentti atd.) majetku, ¢i v podob¢ finan¢nich
investic.
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Rozpocet externiho financovani — jedna se o specifikuji finan¢ni zdroje, které budou ¢asem
slouzit k financovani investicniho programu a pfipadnych dalSich finan¢nich potfeb firmy.
Zdroje financovani, resp. kapitél, jsou ¢lenény podle mista, odkud jsou ziskavany, a to na zdroje
interni a externi. Interni zdroje jsou tvofeny ziskem po zdanéni, odpisy a pfirtistky z rezerv,
odprodej slozek dlouhodobého majetku a snizeni obéznych aktiv (zdsoby a pohledavky).

Plin rozdéleni hospodaiského vysledku — ten urCuje podil tohoto vysledku zadrzeny
v podniku v podobé¢ ptidélu do fondu ze zisku, resp. z nerozdéleného zisku a také podil ureny
na vyplaty dividend a podilii na zisku.

K zajisténi financniho planu a celkovému zjiSténi finan¢niho zdravi slouzi finan¢ni analyza.
systematického rozboru ziskanych dat, kterd jdou obsazena ptedevsim v ucetnich vykazech.
Hlavni smysl této analyzy je pfiprava podkladi pro kvalitni rozhodovani o fungovani podniku.
Je zde Uzka spojitost mezi Ucetnictvim a rozhodovanim o podniku — ucetnictvi predklada
z pohledu finan¢ni analyzy do jisté miry ptesné hodnoty penéznich udaji, které se ale vztahuji
pouze k jednomu ¢asovému okamziku a jsou izolovany. Aby mohla byt data vyuzita pro
hodnoceni finan¢niho zdravi podniku, je tfeba je podrobit finan¢ni analyze. Autorka (2021, s.
10) mluvi o dvou moznych rovinach z casového pohledu. V prvni roviné je ohlizeno do
minulosti, kde je Sance hodnotit, jak se podnik vyvijel az do souc€asnosti, pfi¢emz kritérii
hodnoceni je mozné nalézt celou fadu. V druhé roviné se diva na to, Ze finan¢ni analyza slouzi
jako zéklad pro finan¢ni planovani ve vSech ¢asovych rovinach. Diky tomu je mozné planovani
kratkodobé, které je spojené s béznym chodem firmy, ale i pldnovani strategické, které souvisi
s dlouhodobym rozvojem firmy. Jak jiz bylo fe¢eno, podstatou finan¢ni analyzy je splnéni dvou
zakladnich funkci, jak fik4 autorka (2021, s. 22). Prvni funkei je provétfeni finanéniho zdravi
podniku a druhou funkci je vytvoteni zdkladu pro finan¢ni plan. Hlavnim ukolem, dle autorky,
je provéteni obchodni zdatnosti podniku a tim udrZzeni majetkové-finanéni stability. Pro
uspésné zpracovani je tieba znat zakladni ucetni vykazy, a to rozvahu, vykaz zisku a ztraty,
ptehled o penéznich tocich a vykaz o zménach vlastniho kapitalu. Scholleova (2017 s. 172)
uvadi nékolik technik, které se u financni analyzy aplikuji, zatazuje mezi né: horizontalni a
vertikalni analyzu ucetnich vykazl; pomérovou analyzu — ukazatele: rentability, likvidity,
aktivity, zadluzenosti, kapitdlového trhu, produktivity; rozbor pracovniho kapitalu; souhrnné
ukazatele finan¢niho zdravi; ukazatel EVA; srovnavani. Technik je velké mnozstvi, mnoho
raznych ukazateli a cilem finan¢ni analyzy neni vypocet maximalniho poctu ¢isel, ale zisk co
nejjasnéjsich podkladt pro dalsi rozhodovani o moznostech zlepSeni fizeni podniku.

2.3.1 Naklady

Taus$l Prochazkova a Jelinkova (2018, s. 18) vysvétluji naklady jako penézné vyjadienou
spottebu vyrobnich faktorti, které jsou ucelné vynalozené na tvorbu podnikovych vynosti. Na
naklady lze pohlizet ze dvou thla pohledu, a to nejcastéji z hlediska finan¢niho a dafiového
ucetnictvi a manazerského tcetnictvi. U finan¢niho ucetnictvi se sleduji informace o nakladech
za podnik jako za celek. Ziskané informace slouzi externim i internim uZzivatelim. Jedna se o
zakladni zdroj dat, ktery je nutné mit k dispozici pro fizeni podniku. Vystupy téchto informaci
jsou k dispozici v ucetni uzdvérce (rozvaha, vykaz zisku a ztrat, cash flow a v ptilohach
uzaverky). Néklady jsou zde vnimany z hlediska ubytku ekonomického prospéchu. U
manazerského ucetnictvi jsou néklady brany z pohledu interniho ucetnictvi. Tento typ je uréen
pro efektivni fizeni podniku, vyuziva kalkulace, rozpoCty a rGzné statistické metody.
V manazerském pojeti ndkladd jsou naklady chépany jako hodnotové vyjadiené ucelné
vynaloZeni ekonomickych zdrojii podniku. Manazerské pojeti ndkladi neni fizeno Zadnymi
ptedpisy a je fakultativni. Néklady se daji Clenit dle riznych hledisek, autorky (2018, s. 20)
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vypisuji ndklady dle téchto hledisek — druh (€lenéni podle spotfebovaného vstupu: napf.
spotfebni materidl, energie, ndklady na sluzby atd.); ucel (¢lenéni nakladl ve vztahu k ucelu
jejich vynalozeni: nejcastéji ¢lenéni na ndklady jednicové (pfimé) a rezijni (nepiimé)); zavislost
na zménach objemu vyroby (¢lenéni ve vztahu k objemu provadénych vykoni: fixni a variabilni
naklady, popt. smiSené); podle podnikovych funkci a dal$i (oportunitni, ptirastkové atd.).

2.3.2 Fixni naklady

Tausl Prochdzkova a Jelinkova (2018, s. 23) fikaji, ze se naklady dé¢li podle zavislosti na
objemu, a to na naklady fixni a variabilni. Fixni nadklady jsou takové naklady, které jsou stale a
nemeéni se se zménou objemu vyroby (ke zméndm muize dojit pouze v delSim ¢asovém obdobi
a to napf. v disledku zvySeni vyrobni kapacity nebo zménou vyrobniho procesu atp.). Do
fixnich nakladi mohou spadat napt. stalé platby v podobé ndjemného, zalohy energii, mzdy
vybranych zaméstnanci, splatky leasingli vozového parku atd. U fixnich nékladd jsou pro
manazera zajimavé nékteré skutecnosti, a to pfedevSim relativni Gspora fixnich nakladi a
stanoveni nevyuzitych fixnich ndklada. K relativni Gspofe fixnich ndkladi dochazi, kdyz se
zvysi objem produkce pii neménnych fixnich nédkladech. Nevyuzité fixni naklady ptedstavuji
tu ¢ast celkovych fixnich nékladi, kterd odpovida nevyuzité vyrobni kapacité. Jedna se o velice
jednoduchy nastroj, diky kterému lze zjistit informace o efektivnosti vazani fixnich nakladu.
V idedlnim piipad¢ je lepsi, kdyZ je vyrobni kapacita pln€¢ vyuzita, a tim jsou plné vyuzity i
fixni naklady.

2.3.3 Nakladova funkce

Chovani nakladi 1ze zachytit za pomoci nakladové funkce, jak ve své publikaci uvadi Tausl
Prochéazkova a Jakubikova (2018, s. 25). Naklady se v kazdém obdobi chovaji jinak. V kratkém
obdobi se vyuzivaji pro operativni fizeni a v dlouhém obdobi jsou vyuzivany pro strategické,
popt. taktické fizeni. Zjisténi této funkce muze byt pro firmu napomocné napi. v ramci
finan¢niho planovani podniku, kdy je potieba stanoveni vySe nékladl, které bude tfeba
vynalozit na dosazeni ptfedpokladan¢ho objemu produkce. Nékladova funkce vlastné
predstavuje vyvoj nakladii v zavislosti na objemu produkce. Lze ji vyuzit pro feSeni riznych
otazek a problémi spojenych s podnikdnim, jako jsou napf. zjisténi (analyza) bodu zvratu,
zjisténi objemu produkce potiebného pro dosazeni pozadované Grovné zisku, zjisténi limith
nakladl a cen, zjisténi pribéhu jednotlivych nakladi, stanoveni minimalni ceny pro pokryti
nakladd, ptip. pozadovaného zisku.

2.4 Nikup firmy — akvizice

John (2015, s. 4) ve své publikaci vysvétluje dva pojmy, diky kterym lze ziskat jinou firmu.
Mluvi o akvizici a fuzi. Podle autora je akvizice koupé ¢asti nebo celé firmy a fize je spojeni
dvou ¢i vice firem v jednu. Rozdil v téchto pojmech mize byt i takovy, Ze u akvizice mize byt
podnikatelsky zamér investora a kupované firmy naprosto odlisny, avSak u fuze jde zpravidla
o spojeni firem s podobnym zaméfenim. Na internetovych strankéch jake-james.cz (2021)
tikaji, ze proces akvizice a fuze se daji obecné pojmenovat jako ,.koncentrace spolec¢nosti*, tedy
trend soustfed’ovani podnikli do stale vétSich podnikatelskych celkll. V anglickém jazyce se
vyuziva zkratky M&A (Mergers and Acquisitions). Podniky ptedpokladaji, ze koncentraci
mohou dosahnout synergického efektu a spole¢né podnikani pro n¢ bude vyhodnégjsi, nez kdyby
podnikal kazdy sam. Zde autofi fuzi definuji jako dobrovolné spojeni n€kolika subjektti do
jedné spolecnosti a akvizice je proces, kde jedna spolecnost ovladne druhou.

Internetové stranky jake-james.cz (2021) dale o akvizici zminuji, Ze na rozdil od fize, nemusi
vzdy probéhnout na zékladé dohody. Nakupuje se nebo se prodava cela firma nebo vétSinovy
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podil (51 %). U akvizice neboli prevzeti, nevznika ani nezanikd Zadné spolecnost. K akvizici
mize dojit nasledujicimi zpiisoby: kapitadlovou podobou (tzv. ekvita, nakup potiebného poctu
akcii v akciové spolecnosti nebo obchodnich podili ve spole¢nosti s ru¢enim omezenim),
formou penézitych a nepenézitych vkladi, anebo ndkupem podniku ¢i jeho €asti s veskerym
majetkem a zavazky, které¢ k nému nalezi. Akvizice miize probé¢hnout dvéma zplisoby, a to tzv.
pratelskym a neptatelskym. U ptatelské akvizice management kupované firmy s akvizici
souhlasi a u neptatelské management kupované firmy s akvizici nesouhlasi.

Podle autori webovych stranek jake-james.cz (2021) se spole¢nosti sdruzuji z riznych divoda
a jsou rozliSovany ctyti druhy spojeni firem podle vztahli v odvétvi:

Horizontalni integrace — spojeni podnikli ve stejné vyrobni casti a ve stejném obdobi,
v podstaté se jednd o slouc¢eni konkurentd. Diky spojeni dosdhnou pozitivniho efektu
plynouciho z vyroby ¢i poskytovani sluzeb ve velkém rozsahu. Pfikladem tohoto slouceni
mohou byt dopravci nebo pojistovny.

Vertikalni integrace — slouceni podnikl v riznych, ale na sebe navazujicich fazich. Firma ma
diky tomuto spojeni s dodavatelem nebo odbératelem naprostou kontrolu nad priabéhem
byznysu, efektivnéji fidi ndklady a zbavi se zavislosti v obchodnich vztazich. Jedna se napft. o
situaci, kdy obchod prodavajici odévy koupi Sici dilnu.

Kongenericka integrace — integrace spole¢nosti z pifbuznych oborii podnikani. Castym
ptikladem z praxe je spojeni banky a pojistovny, kdy obé plisobi ve finanénim sektoru, ale
kazda ma jiny produkt.

Konglomeratni integrace — spojeni spolecnosti bez vzajemného vztahu. Mohou se zde
sledovat cile jako diverzifikace, rozsifeni portfolia nebo vyuziti volnych zdroja. Jako ptiklad je
zde uvedena spolecnost eBay, kterd v roce 2002 koupila firmu Paypal. Ob¢ firmy podnikaji
v jiném odvétvi, proto se tedy jedna o konglomeratni integraci.

2.5 Metodika

Tato ¢ast prace popisuje metody, které byly pro vytvoreni této prace pouzity a jak se prace
utvérela. V prvni fad€ bylo zvoleno téma pro tuto préci a nasledné se zformuloval cil, ktery
bude v této praci feSen. Cela prace je pak slozena ze dvou ¢&asti, a to z ¢asti teoreticko-
metodologické a Casti praktické, kde se maji prakticky ovéfit informace ziskané z Casti
teoretické. Teoretickd Cast byla zpracovana formou literarni reSerSe, kde byla porovnavéana
literatura od riiznych autorti. Publikace, které byly pouzity pro tuto praci, byly zaptjceny
z Védecké pijéovny Severodeské knihovny v Usti nad Labem a také z internetové stranky
bookport.cz, kde je obrovskd databaze elektronickych knih. Dale byly vyuzity informace
z internetovych stranek, které byly vyhledavany za pomoci kli¢ovych slov v internetovém
vyhledéavaci.

V teoretické €asti prace byl popsan pojem podnikani, jeho uskali a tvorba podnikatelského
planu, ktery je dilezity pro praktickou ¢ast této prace. Nasledné se zde rozebiral marketing,
marketingovy mix a marketingova komunikace a vyuziti CRM systému. Poté zde byla popsana
podkapitola podnikatelského planu, a to konkrétné finan¢ni planovani vcetné jeho soucasti. A
v neposledni fad€ popséan pojem akvizice a fuze, o kterych je pravé téma této prace.

V praktické ¢asti bude popsana zkoumana spolecnost, jaké ma zaméteni, pisobeni, jakeé je jeji
produktové portfolio. Déle jak je na tom po ekonomické strance, jaké ma naklady atp. V dalsi
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Casti bude popsana i akvirovana spolecnost a celkové dojmy a pocity z celé situace majitele
zkoumané spolecnosti. VeSkeré informace o podnicich byly ziskany na zakladé¢
polostrukturovaného rozhovoru s majitelem spole¢nosti, ktery se uskutecnil pomoci aplikace
Microsoft Teams a byl soucasné nahravan pro zpracovani této prace a trval priblizné¢ hodinu a
pul. Cely rozhovor je k dispozici v Pfiloze 1 této prace na str. I. Pro finan¢ni analyzu firem a
modelii rozvoje byl sestaven vypocetni nastroj realizovany v aplikaci Microsoft Excel, ktery je
taktéz k nalezeni v ptilohach této prace na str. XIV, jako odkaz na soubor na OneDrive. Jelikoz
nejsou dostupné piesnd ekonomicka data, snazi se nastroj shrnout dostupné tidaje a dopocitat
vybrané ekonomické parametry, které nasledné slouzi pro modelovani zmén vyvoje hlavnich
ekonomickych ukazatelti pod vlivem tprav dostupnych zdrojli. Je posuzovana vynosova i
nakladova stranka dopliiovani zdroji firmy a finalni vliv na zisk spole¢nosti. V modelovacim
nastroji jsou zapracovany listy Trzby, Naklady, Zisk, Podklady pro modelovani, listy
jednotlivych modeld a list Potfebny narlst zakdzek. List Trzby je zpracovanim vystupu
polostrukturovaného rozhovoru, kde byl ziskan hruby piehled o typech a poctech zakazek.
Obsahuje strukturu trzeb jednotky za posledni ti€etni obdobi a vystupem je zejména informace,
kolik spole¢nost ziskava z prodeje prace montéra a kolik z marze realizované na prodeji zboZzi
a nahradnich dil. List Naklady je shrnutim informaci o provoznich ndkladech spole¢nosti a list
Zisk pouze vyhodnocuje vykon spole¢nosti v minulém obdobi, kdy je nasledné hodnota zisku
porovndvana s novou hodnotou v jednotlivych modelech. List Podklady pro modelovani je
vypocetnim listem, kde jsou ziskany pomérové hodnoty potfebné pro modelovani, tj. zejména
hodnoty vynosti a ndkladl na jednotlivé typy pracovniki, jednotkové ceny prace apod. Néaklady
na pracovniky, které¢ spolecnost aktudlné¢ nezaméstnava byly odhadnuty dle nabidek na trhu
prace. Nejdulezitejsi casti modelovaciho nastroje jsou pak listy Model A az C, které vychazeji
ze stejn¢ho zékladu a kombinuji data vypoctena na listu Podklady pro modelovani a Néaklady
s cilem poskytnout obrazek o ziskovosti spolecnosti v pfipadé zmén vstupnich zdroji. Vypocty
predpokladaji stejné efektivni vyuziti dostupnych zdrojt, jako spole¢nost dosahuje doposud.
Z tohoto diivodu je v modelovacim nastroji vytvofen i dalsi list Pottebny narast poctu zakazek,
ktery vypocitava, o kolik musi nartst pocet zakazek spole¢nosti, pii zachovani stejné struktury
zakazek, aby bylo dosazeno potfebného obratu pro uvazovany model. Jedna se o podklad, ktery
je dilezity pro uvazovani o potfebném objemu administrativni, obchodni a marketingové prace,
kterd bude muset byt vynaloZena na naplnéni kapacity vys$siho po¢tu montérii zaméstnadvanych
spolec¢nosti. Na zakladé téchto dat bude pak vybran vhodny model pro dalsi kroky zkoumané
spolecnosti. Dale bude v préaci provedena SWOT analyza, kterd vyhodnoti silné a slabé stranky
podniku, které byly ziskany z informaci z rozhovoru s majitelem a z celkového pozorovani
podniku a nésledné¢ zde budou vyhodnoceny mozné pfilezitosti a hrozby, které mohou
spole¢nost postihnout.
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3 Analyticka ¢ast prace

Jak jiz bylo nastinéno v tvodu, cilem prace je analyzovat existujici podnikatelskou pfilezitost,
najit nejvhodnéjsi scénéie jejiho vyuziti a poskytnout majiteli zkoumané spolecnosti podklady
pro rozhodnuti, zda a pfipadné jak tuto pfilezitost vyuzit. Analyticka ¢ast prace proto bude
rozdélena do nékolika zakladnich ¢asti:

Analyza zkoumanych spolecnosti se zaméfi na sbér co nejvétsiho mnozstvi informaci o
doty¢nych spolecnostech, posouzeni situace na trhu a pracovnim trhu v dané lokalité. Ani jedna
z obou zkoumanych spolec¢nosti si neptala byt uvedena v této praci z divodu poskytovani
internich informaci, které nejsou vetejnosti pristupné. Z tohoto diivodu byly spole¢nosti v praci
pojmenovany jako Revidio a TEVOINST s.r.o., kdy Revidio je praci zkoumana spole¢nost a
TEVOINST s.1.0. je spolecnost, kterd by méla byt akvirovana spolecnosti Revidio.

V ramci hledani a zkoumani moznych scénatti spojeni kapacit budou identifikovany varianty
vyuziti podnikatelské ptilezitosti, které¢ budou nésledné podrobeny zédkladnimu ekonomickému
posouzeni a bude provedeno hodnoceni rizik jednotlivych variant.

Vhledem k velikosti a struktufe zkoumanych spolecnosti 1ze predpokladat, ze navrhované
scénare budou mit do budoucich firemnich procesti podobny dopad, proto v dalsi casti bude
zpracovan jeden podnikatelsky plan popisujici nezbytné kroky k tispéSnému zvétSeni firmy.
Zavery prace by pak mély majiteli zkoumané spolecnosti poskytnout doporuceni k realizaci
optimalni varianty rozvoje, shrnout rizika realizované zmény a upozornit na nejdilezitéjsi asti
planu, které nesmi byt opomenuty.

3.1 Posouzeni podnikatelského zaméru

vvvvvv

aktudlni situaci své spolecnosti velmi silné¢ uvédomuje, vnimé pfilezitosti 1 nebezpeci a chce
svou spolecnost posilit a posunout k lepSim vysledkiim. Vystup této prace by pro ného pak mél
byt pomocnym voditkem pfi dalSim strategickém planovani a rozhodovani. Jeho zaméry, tedy
jeho podnikatelsky plan, 1ze stru¢né charakterizovat v nésledujicich bodech:

o Dale budovat uspé$nou, profitabilni a rozvijejici se firmu

e Firmu kapacitné zvétsit

e Dlouhodob¢ snizovat zavislost spolecnosti na jeho osobé

o Budovat prozékaznickou firemni kulturu spojenou s kvalitni péci o zaméstnance

e Snazit se byt inovativni a rozSifovat schopnosti o dodavky modernich poptavanych

technologii

o Tvofit dostatecny zisk pro plnéni jeho osobnich potieb
Spole¢nost plsobi v oblasti dodavek a sluzeb v sektoru vytapeéni budov a pohybuje se na méné
konkuren¢nim trhu. Jak bude patrné z nasledujicich analyz, firma se na druhé strané potyka
s problémy pramenicimi z nedostateénych realizacnich kapacit a malého know-how v oblasti
fizeni a strategického fizeni. Podnikatelskym planem je rozvoj a riist spolecnosti, ktery je vSak
limitovan dostupnosti realizacnich kapacit a sméfuje tak k vyuziti redlné piilezitosti akvizice
konkuren¢ni spolecnosti nebo alespoinl jejich realizacnich pracovnikl. Cilem nasledujicich
analyz a hodnoceni je identifikovat nejvhodnéjsi postup a upozornit na rizika plynouci z dil¢ich
krokti kazdé z moznych realizacnich cest.
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3.2 Postup ziskavani informaci

Pfedmétem zkoumani jsou skutecné malé spole¢nosti podnikajici na zaklad¢ zivnostenského
opravnéni nebo jako maléd spole¢nost s ru¢enim omezenim, kdy jejich majitelé jsou mimo fizeni
firem i pomérné¢ intenzivné zapojeni do realizacnich procest. To se bohuzel projevuje
v pomérné¢ problematické dostupnosti manazerskych dat potiebnych pro zkoumdani firem a
podnikatelského zaméru. V oficidlnich rejstiicich firmy nepublikuji informace nebo jen velmi
omezené, nepouzitelné pro dikladnou finan¢ni analyzu. Zpracovani Ucetnictvi je feSeno
outsourcingem nebo vlastnimi kapacitami v aplikacich bez moznosti ziskani podrobnéjsich
analytickych dat, a tudiz podrobngj$i manazerskd data a analyzy nejsou zpracovavany. U
spolecnosti Revidio bylo mozné pouze nahlédnout do uzavérky posledniho ucetniho obdobi.
Zaroven nebyl podnikatelsky zamér mezi majiteli firem podrobné projednédn a oteviené je o
ném mozné komunikovat pouze s majitelem posuzované firmy.

Z popsaného ditvodu je tak primdrnim zdrojem dat polostrukturovany rozhovor s majitelem
zkoumané spolecnosti. DalSimi zdroji jsou potom webové stranky, portal justice.cz a dalsi
informace z vefejné¢ dostupnych zdroju (katastr nemovitosti, pocty obyvatel a sidla v lokalité
apod.).

I pfes to je mozné posoudit aktualni procesy zkoumané spolecnosti a vyhodnotit dopady na tyto
procesy, které nastanou zvétSenim organizace. Pro zkoumani ekonomické stranky operace pak
budou vyuzita data nacerpana z analytického rozhovoru a na jejich zakladé bude modelovana i
potencionalni ekonomicka vykonnost rozsifenych kapacit.

3.3 Predstaveni spole¢nosti, identifikace trhi zakazniki, analyza produkta

Pro potieby vedeni analytického rozhovoru byl pted jeho realizaci zpracovan okruh témat a
otazek k diskusi s pfimim zaméfenim na zji$téni dat a informaci potfebnych pro analyzu firmy
a situace. Piepis rozhovoru je v ptilohové Casti prace. Majitel spolecnosti dostal prehled predem
k ,,vyplnéni* a jim uvedend data a informace byly déle rozsitfeny na zdklad€ dopliujicich otazek
pokladanych béhem rozhovoru.

V nasledujici kapitole je zpracovan vystup analytického rozhovoru, ktery byl zpracovan tak,
aby zaroven poskytl ptehled dostupnych informaci o zkoumanych subjektech, které jsou déle
vyuzity pro posuzovani, hodnoceni a névrhy.

3.3.1 Analyza situace zkoumané spole¢nosti

Zakladni informace o zkoumané spoleénosti:

Nézev spole¢nosti: Revidio

Pravni forma: podnikéni na zéklad¢ Zzivnostenského opravnéni

Misto podnikani: mésto s cca 12 000 obyvateli, ve spadové oblasti cca 150 000 obyvatel
Pocet zamé&stnanct v¢. struktury: 5 (majitel, administrativni pracovnik, tfi montéfi)
Obrat: 12 500 000 K¢

Platce DPH: Ano

Spolecnost je na trhu cca 8 let a zacinala jako podnikani jednoho Zivnostnika se zamétfenim na
revizni a servisni ¢innost v oblasti plynovych kotli. Po velmi kratké dobé se ukazalo, ze
poptavka ve sluzbach spojenych svytdpénim je pomérn¢ vysokd a zakaznici maji vétsi
o¢ekavani nez jen zajisténi revize a servisu. V pocatcich majitel vSe fesil sdm a outsourcoval
ucetni sluzby. Zhruba po dvou letech podnikani se diky najmuti dvou zaméstnancti podatilo
podnikéni rozsifit a pfijmout tak dalSiho pracovnika pro montaze kotl a topeni. Diky tomu
bylo mozné realizovat i vétsi dodavky kotla a celych systémt vytapéni. Potfeba vétsiho ndkupu

27



materialu i dilti vyvolala nutnost zajisténi dals$i administrativni sily, a tak se firma rozrostla o
tii pracovniky na administrativni a Gcetni silu. Ta zajiStuje ucetni prace, nadkup materilu,
logistiku a komunikaci s dodavateli. V dalsich letech se podafilo tym doplnit jest¢ o dva
vykonné pracovniky a tim zajistit schopnost realizovat jeSté vétsi zakazky a pruznéji reagovat
na poptavku. Nicméné ani tento pocet na pokryti zajmu nestaci a citelné chybi i kapacity na
fizeni a produktovy rozvoj. Majitel je stdle zapojen do realizacni ¢innosti a v nékterych
oblastech je stdle jedinym pracovnikem, ktery mtize sluzby provadét diky certifikacim, které
ma pouze on. Postupné se dati zaSkolovat i certifikovat ostatni technické pracovniky a tim tvofit
samostatné montazni Cety.

Ekonomicka situace podniku

Prijmy: Piijmy spolecnosti se sestavaji z trzeb za zbozi i sluzby a jsou rozlozeny dle zakazek
zhruba v poméru, ktery ukazuje Tabulka ¢.1, kterd je k nalezeni v Ptiloze 2 této prace na str.
IX. Pro jeji sestaveni byly pouzity odhady majitele spolecnosti Revidio plynouci ze znalosti
pfiblizného poctu zakdzek rtizného typu realizovanych za urcité obdobi a odhadii velikosti
zakazek a jimi pfedstavovanych vynost. Rozbor byl sestaven tak, aby zhruba odpovidal trzbam
a nakladiim na nakup materialu zbozi, tj. s hodnotami ziskanymi z ro¢ni zavérky.

Pro zjednoduseni analyz jsou uvazovany primérné velikosti jednotlivych typi zakazek a byla
pouzita jednotnd primérnd marze na zbozi v hodnoté 30 %. Dle sd€leni podnikatele se jedna o
realna Cisla a odpovidaji skutecnosti. Pro eliminaci ptipadné chyby by bylo nutné pracovat

s presnéjsimi udaji, ale ty bohuzel v tuto chvili neni mozné ziskat. Pro finalni rozhodovani
bude lepsi vstupy zptesnit a za vyuziti modelacnich nastroji z této prace jesté jednou data
vyhodnotit.

Z dat v Tabulce €. 1 je mozné dovodit nasledujicich strukturu hrubé marze (marze na zbozi +
vlastni vykony), kterd je vyobrazena v Tabulce €. 2:

Tabulka 2 Hruba marze

Prodej zbozi 9930 000 K¢
Vykony 4 337 600 K¢&
Marze ze zboZzi (prumér 30 %) 2 979 000 K¢
Vynosy celkem 7 316 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé podkladt z Tabulky ¢.1

Z4dné dalsi vynosy (z pronajmu majetku, finanéni vynosy apod.) spole¢nost nema. Pro dalsi
zkoumani budeme vyuzivat zde zjiSténd data, a to jak pro hodnoceni vykonu firmy, tak i pro
modelaci riistu vykonu po rozsiteni.

Pro dokresleni situace byly vrdmci rozhovoru zkoumény 1 dal$i vlivy plisobici na objem a
pravidelnost trzeb. Z dotazovani je patrné, Ze odvétvi trpi urcitou sezonnosti poptavky.
Dodéavky souvisejici s montazi novych systému jsou obvykle realizovany v obdobi stavebni
sezoény, tj. od bfezna do zafi a v zimnim obdobi pak ptevlada servis, vymény kotld a revizni
prace. Vzhledem k tomu, Ze stale existuje previs poptavky po sluzbach, neni firma sezénnimi
vlivy zatiZena, pouze je musi zohlednit v planovani prace a v planovani oslovovani stalych i
novych zakaznikd.

Niaklady: Néklady spolecnosti jsou sloZzeny primarné z osobnich nakladt, nékladi na vybaveni
potiebné pro poskytovani sluzeb a ndklad na ndkup zbozi. Spole¢nost podnikéd v prostorach
nemovitosti vlastnénych majitelem jako soukromou osobou a je zatizena pouze naklady na
energie, ndjemné majitel spolecnosti neuctuje. Dalsi naklady, jako jsou ndklady na marketing,
obchodni ¢innost nebo poradenstvi, jsou zanedbatelné. Podobné je to i s ndklady na vzdélavani,
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které jsou ve poméru k obratu firmy také pomérné nizké, ale pro spravné vyhodnoceni je
potieba uvazovat ¢as pracovnikll na vzdélavani, ktery neni mozné zhodnotit v podob¢ vykont
prodanych zakaznikiim.

Mzda majiteli neni vyplacena a majitel si kazdorocné rozd¢luje zisk spolecnosti mezi sviij
osobni vynos a ptipadné investice do rozvoje.

Roc¢ni néklady na vybaveni byly odhadnuty na zaklad€¢ informaci zrozhovoru tak, Ze byl
spocten naklad na vybaveni jedné ,,montazni Cety*, ktery se sklada z nédkladi na bézné naradi
(odhadnuta zivotnost 2 roky — vybaveni se prubézné¢ obménuje + dokupuje se spotiebni
material) a nakladd na drazsi stroje a zafizeni (zapoCtena pomérna ¢ast odpist pti odepisovani
3 roky). Tabulka ¢. 3 v Ptiloze 3 na str. X shrnuje pfehledné strukturu aktualnich ndklada
spole¢nosti.

Z analyzy je patrné, Ze klic¢ové jsou osobni naklady a nezanedbatelnou polozkou jsou i néklady
na autoprovoz. Jak podnikatel v rozhovoru uvedl, vyse odmén pracovnikii odpovida standardu
zpohledu profese i geografické polohy a ceny na autoprovoz budou spiSe stoupat nez, Ze by se
daly ovlivnit. Proto je tfeba se u rozvoje firmy zaméfit zejména na vynosovou ¢ast podnikani.
Analyza neukazuje nestandardnosti nebo zdsadni problémy v fizeni naklada.

Zisk spole¢nosti a vynos pro majitele

Vysledek hospodaieni spolecnosti v hrubém pohledu dle ptechozich kapitol je cca 4,3 milionu
korun pied zdanénim. Tato Castka nezohlediiuje ndklady na zdravotni a socialni pojisténi
majitele a jeji soucasti je i ,,mzda* majitele za ptimé vykony u zékazniki, kterych je v soucasné
dob€ minimaln¢ v rozsahu plné pracovni doby. Vysledek hospodateni je zndzornén v Tabulce
¢. 4. Pro dalsi analyzy bude vhodné do vypocth kalkulovat majitele jako zaméstnance na
manazerské pozici a tim oddélit jeho ptijem od zisku spolecnosti.

Tabulka 4 Vysledek hospodateni podniku

Zisk spolecnosti v poslednim tucetnim obdobi
Vynosy celkem 7316 600 K¢
Naklady celkem 2930 000 K¢
Zisk pred zdanénim a rozdélenim 4 386 600 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Financovani provozu

V pribéhu analytické rozhovoru byla zkouména i situace v oblasti fizeni cashflow spole¢nosti
a zajiSténi financovani firmy. Tato oblast by se stala pfi rozsifovani akvizici dalsi spolecnosti
nebo ¢asteCnym odkupem aktiv jiné spolecnosti pravdépodobné aktudlni a je potifeba naklady
na ptipadné financovani vyssich investic zahrnout do ekonomickych uvah jednotlivych modelt
roz$ifeni ¢innosti.

V soucasné dob¢ spolec¢nost nevyuziva zadné externi zdroje financovani ani pro nakup vétsich
investic ani pro financovani obratky zboZzi. V oblasti financovani zbozi se firmé daii z velké
Casti ziskat platbu od zakaznika diive, nez je splatnost dodavatelskych faktur, piekryv vlastnich
prostiedkil na financovani ndkupu a na financovani skladu zbozi a materialu je cca 900 000 K¢,
coz je Castka, kterou si firma vramci svého cashflow muize dovolit. Nakup investi¢niho
vybaveni (stroj, pfistroje a automobily) se doposud vzdy dafilo realizovat tak, Ze byly
k dispozici volné finanéni prostfedky a nebylo nutné vyuzivat Givér nebo leasing pro financovani
tohoto vybaveni.
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3.3.2 Identifikace trhi a konkurence

Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost podnikd v menSim mésté tésn¢ sousedicim s okresnim
méstem, spadova oblast ¢ita cca 150 000 obyvatel. Firma ma v soucasné dob¢ ve své databazi
pfiblizné 3 000 zakaznikd, kterym poskytovala sluzby a v mnohych ptipadech i dodala zatizeni
pro vytapéni. Jeji pozice na trhu je silna a patii spiSe k technologicky lep$im a spolehlivéjSim
firmam. V okoli pisobi spiSe samostatni zivnostnici, kteti se zabyvaji obdobnou ¢innosti a dale
zhruba tfi vEtsi spolecnosti se zamé&stnanci, které vyvijeji 1 marketingovou a vétsi obchodni
¢innost. [ v pfipadé€ vefejnych zakazek se malokdy stava, Ze by zkoumana spole¢nost neuspéla,
a proto lze predpokladat, Ze i nastavena cenova uroven sluzeb je v korelaci s trhem. Za posledni
jednotky let se pocet konkurentd spiSe sniZzuje a neobjevila se Zadna vetsi nova konkurence.
Snizeni poctu konkurentil je ddno zejména starnutim podnikatel a jejich odchodem do penze,
pfipadné utlumenim Cinnosti a specializaci se pouze na jednu méné naro¢nou ¢innost (napft.
revize). Vysoce konkurencni trh tak v pfipadé podnikani spole¢nosti neni zasadnim rizikem
rozvoje firmy.

3.3.3 Analyza produktového portfolia a cilovych trhi

Produkt

Produktové portfolio je slozeno z produktti a sluzeb zamétenych na zajisténi vytapéni obytnych
a dalSich budov. S vétSim zaméfenim na retailové zdkazniky (domécnosti), ale s vyznamnou
slozkou prodejii 1 organizacim nebo samosprave. Produktové portfolio 1ze podle typti dodavek
rozdélit na nasledujici oblasti:

Vyména/dodavka plynového nebo elektrického kotle na vytapéni — to je velmi Castou a
ekonomicky zajimavou sluzbou, ktera je slozena z prodeje zatizeni, jeho instalace a potiebnych
revizi. Zakazka se da realizovat v pomérné kratkém cCase, dobfe se planuje a je na ni vynos
slozeny z marze i platby za instalacni a revizni sluzby. Spole¢nost realizuje cca 120 takovych
zakdzek ro¢n¢. Realizace sluzby vyzaduje nasazeni certifikovanych zaméstnancti s opravnénim
k montazi zafizeni a s moznosti provadét revize spalinovych cest (u plynovych zafizeni).
Ptipadné s vyhlaskou 50 pro montaz elektrickych zatizeni v odpovidajici trovni.

Roé¢ni prohlidky zarizeni — je relativné kratkd sluzba, kterd vyzaduje certifikovaného
pracovnika a je dobfe planovatelnd. Jednd se o idedlni sluZzbu na vytéZzovani personalnich
kapacit v dob¢ nizsi poptavky nebo realizace instalacnich sluzeb, které netrvaji celou jednu
denni pracovni dobu. Dobré planovéani takovéto sluzby vyzaduje podporu IT technologii
(CRM) a existujici databazi zakazniki, ktefi revizi dle zdkona kazdy rok potiebuji a je mozné
oslovit je s nabidkou prohlidky.

Revize spalinovych cest nebo plynového zarizeni — je také kratka sluzba, kterd taktéz
vyzaduje certifikovaného pracovnika s opravnénim tuto revizi vykonavat. Jedna se o sluzbu
nutnou pro spusténi nové instalovanych zatizeni, kterou konkuren¢ni spolecnosti Casto
outsourcuji a schopnost ji poskytovat svymi kapacitami je konkuren¢ni vyhodou. Ekonomicky
ptinos pro firmu a jeji Cetnost nejsou nijak zasadni, ale toto know-how vyrazné zkvalitituje
ostatni dodavané sluzby, protoze mohu byt komplexni.

Topenarské prace a instalatérské prace — byly do portfolia zafazeny postupné s nartistem
personalnich zdrojii pro schopnost naplnit o¢ekavani zakaznika vyftesit ,,vSe vjednom® pii
rozsahlejsich instalacich a rekonstrukcich.

Servis kotle — reakéni zakazky na zarucni a pozarucni opravy dodanych i zékaznickych
zafizeni, které generuji zajimavou ¢ast obratu spolecnosti a vypliuji kapacity firmy v obdobi,
kdy neni dostatek instalacnich zakazek (topnd sezéna). Tato sluzba je komplikované
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planovatelnd, protoze zde zékaznik oCekava rychly zasah technika. Vyzaduje se zde vySkoleny
pracovnik s technickou znalosti dodanych zafizeni. Jedna se o sluzbu, kterd by mohla byt po
roz$iteni kapacit pfedmétem rozvoje, kdy by se u zdkaznikl s vétSim poctem zafizeni (firmy,
bytova druzstva, mésta) daly nabidnout servisni smlouvy se zpoplatnénou garanci doby zasahu,
pfipadné opravy jimi provozovanych zafizeni. Toto vSak vyzaduje dostateCnou zastupitelnost
personalu tak, aby bylo mozné plnéni podepsanych smluv garantovat.

v rv

Dalsi zakazky (méné ¢asté nebo ,,pokusy o rozsifeni portfolia*):

Vytapéni na pevna paliva — vzhledem k aktudlni situaci na trhu s vytapénim jde o minimalné
poskytované sluzby, jelikoz vytapéni pevnymi palivy je stale vice regulovano a svazovano
legislativou. Je vSak otazka, jestli aktudlni situace na energetickém trhu zptsobena konfliktem
Ruska a Ukrajiny nepovede kreinkarnaci toho typu vytadpéni, z divodu zdrazovani c¢i
nedostatku zemniho plynu. Realiza¢né jde o obdobné zakazky jako u jinych typl vytapéni,
s obvykle vys$imi néklady na realizaci, tj. s vy$im obratem pro firmu.

Tepelna cerpadla — je typ vytapéni, ktery zkoumand spoleCnosti jiz realizovala, ale tyto
dodéavky aktualné narazeji na nedostatek kapacit na doplnéni kvalitniho know-how a zaroven
se jedna o investi¢né ndrocné projekty, a tudiz zdkazniky méné Casto zvoleny produkt. Jde
pravdépodobné o perspektivni produkt, ktery by v budoucnu nemél v produktovém portfoliu
spolec¢nosti chybét.

Z analytického rozhovoru plyne, ze se majitel intenzivné zabyva rozvojem firmy a rozvojem
produktového portfolia do budoucna. Je ktomu veden aktudlnimi turbulencemi na trhu
senergiemi a snahou evropského spolecenstvi dosdhnout vysokého poméru vyuziti
obnovitelnych zdroji energii na tkor fosilnich paliv. Je nepravdépodobné, ze by se v kratkém
Casovém horizontu udaly zasadni zmény v poptdvce ze strany zékazniki, ale ta bude jisté
postupné stale ovliviiovana kampani za zelenéjsi energie, a hlavné regulacemi a statni podporou
obnovitelnych zdrojii. Uvahy o rozsiteni spole¢nosti by mély byt vedeny s cilem uvolnit
dostatecné odborné kapacity na rozvoj produktového portfolia tak, aby se postupné do nabidky
produktti a sluzeb dostaly i nové zdroje vytapéni a to zejména:

e Lepsi zvladnuti dodavky tepelnych cerpadel

e Fotovoltaické systémy pro energeticky nizko néarocné stavby nebo jako doplnéni

tradi¢nich zdrojti
e Dlouhodobé¢ pak tieba nahrada zemniho plynu alternativnim s ptimési vodiku apod.

Aby toto bylo mozné zvladnout, je tfeba pocitat s uvolnénim kapacity majitele zrealizace
zakdzek a presmérovani casti jeho Casového fondu na strategické produktové planovani a
posilovani know-how, vlepSim pfipad¢ rozSifeni lidskych zdroji a pozici presales
konzultanta/projektanta, ktery bude odpovédny za zavadéni novych technologii do praxe. Pii
soucasném rozsahu podnikani spolecnosti je toto nerealizovatelné z divodu vysokych néakladii
na takového pracovnika.

3.3.4 Stavajici firemni procesy

V nasledujicich podkapitolach se prace zaméti na komentate ke stavajicim firemnim procestim,
které jsou zdsadné ovlivilovany kapacitnim nedostatkem s vyraznym dopadem do manaZerské
¢innosti firmy. Rizeni spolegnosti je vedeno na reaktivni bazi a neni vénovana dostateéna péce
planovani, strategii, ani optimalizaci procesti. Toto je oblast, kterd po zvétSeni spolecnosti bude
muset byt 1épe feSena a odpovédnost bude muset byt vice distribuovana. V ptipadé zveétSovani
firem patfi riziko nezvladnuti organizace k tém casto podceiiovanym a mohou vést i k velkym
ekonomickym ztratdm, ptipadné i zaniku spolecnosti.
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Obchodni ¢innost a obchodni vztahy

Obchodni ¢innost v pravém slova smyslu v podstaté neprobihd. Spole¢nost ad hoc reaguje na
doslé poptavky a ty se snazi odbavit v ramci svych kapacit tak, jak je to nejlépe mozné. Nékteré
poptavky je nutné z téchto diivodii i odmitat. Rozpocty a nabidky do vetejnych vybérovych
fizenich zpracovava sdm majitel ,,po pracovni dob&* za podpory administrativniho pracovnika.
Zakéazky jsou obvykle realizovany na zakladé¢ emailového nebo telefonického potvrzeni
zaslaného rozpoctu, smlouvy jsou vypracovavany pouze pokud je pozaduje zédkaznik a dle jeho
vzoru. Tento styl obchodu nutné¢ pfinaSi rizika sporu u nékterych zakazek, které s
pribyvajicim poctem pfti vétsim rozsahu ¢innosti, porostou. V ramci rozsifovani ptisobeni firmy
je tfeba se zaméfit alesponi na CasteCnou standardizaci a formalizaci obchodni Cinnosti a
vyhradit na ni i personalni kapacity. Obchodni jednani je tieba vést nejen se zakazniky, ale i
s dodavateli s cilem optimalizovat ndklady na nédkup a tim dosédhnout vysSich marzi.

Do nedavné doby byly veSkeré obchodni a planovaci aktivity vedeny bez podpory IT
prostiedkil, coz limitovalo spole¢nost zejména v optimalizaci nabizeni pravidelnych sluzeb
(prohlidky), kdy se ¢ekalo ,,az se zdkaznici ozvou®. Toto se podafilo majiteli vyfesit vytvofenim
zakdzkové aplikace na evidenci zdkaznikl, instalovanych zafizeni a terminli potfebnych
prohlidek. Takové ,light CRM*, které je nyni velmi uzite¢né pii planovani doplikovych
¢innosti a diky némuz se dafi dosahovat vyrazné lepsiho vyuziti personalnich kapacit, které ma
firma k dispozici a také planovani napf. revizi ¢i servisi “pfi jedné cesté” a neztracet tak Cas a
vyuzit volného ¢asového prostoru. Otazkou je, zda tento nastroj bude do budoucna dostacujici
a zda zvladne ptipadny narlst poctu zadkaznikli. Obvykle je pro podobnou cinnost potieba
evidovat a sledovat vice informaci o zdkaznicich a jejich zakazkach (zZivotnost produkti,
zarucni doby, obrat, instalované dily, kdyby byly instalovany, kdy je ¢as na revize apod.). Téma
lepsi IT podpory procest by nemélo byt pfi ptipravé podnikatelského planu jisté¢ opomenuto.

V oblasti dodavateld mé firma navdzany pomérné silné¢ vztahy na vyznamné distribucni
spolecnosti v oblasti topendiské a instalatérské techniky a dodavky zatizeni (kotll), fesi vztahy
pfimo s vyrobci, kde existuji i kontrakty na zajiSténi servisu zatizeni (zaru¢niho i pozaru¢niho).
Jak jiz bylo zminéno, tyto vztahy bude nutné do budoucna udrzovat a dale rozvijet s cilem
vytézit z vétSiho objemu objednavek lepsi nakupni podminky (ceny, splatnost, drzeni skaldu
apod.).

U B2B prodeje jde spiSe o nahodilou spolupraci se spratelenymi (osobni vazby) stavebnimi
spole¢nostmi. Firma doposud necilila na prodej dodavek do stavebnictvi jako subdodavatel.
Jednad se o oblast, ktera mize byt vbudoucnu pfedmétem zajmu pii nedostate¢né piimé
poptavce. Otazkou ziistavd, zda na prodej v B2B oblasti bude mit dostate¢né personalni
kapacity.

3.3.5 Marketing

Marketing spolecnosti se d& v tuto chvili oznacit terminem ,,kladna nula®“. Existuji pouze dva
vyuzivané nastroje, a to jsou zakladni webové stranky a ,,nalepky na kotle* umistované po
instalaci, které obsahuji kontakty pro piipad potieby kontroly, revize nebo servisu. Z divodu
previsu poptavky doposud vétsi marketingovéa ¢innost nebyla potieba. Je ale potfeba na ni
v podnikatelském planu uvazovat a na ziskdvani novych kvalitnich zakazek se zaméfit. I po
zvétSeni nebude firma schopna do marketingu investovat n¢jaké zasadni ¢astky, ale méla by
vyuzit minimaln¢ zékladni marketingové néstroje pro osloveni lokalniho trhu jako napft.:

e Vylepseni webovych stranek

e Zvazit alespoil n¢jaké investice do geograficky zamétené PPC reklamy

e Vyuzit plochu svych sluzebnich vozl na propagaci sluzeb a kontaktt na firmu
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e Alesponn trochu se zviditelnit na mistnich sportovistich a mistech hromadného
setkavani

3.3.6 DalSi firemni procesy

Spolecnost vede jednoduché ucetnictvi za pomoci zdkladniho softwaru bez zasadnich
nadstaveb pro fizeni procesii. Vedeni Gcetnictvi zajiSt'uje interni pracovni sila, kterda mimo to
fe$i 1 nakup zbozi a materidlu a fakturace. Obcas pomaha i slogistikou. Pravni sluzby
spoleCnost vilbec nevyuzivd. Nékdy je vyuzita konzultace k vedeni ucetnictvi nebo jinym
finan¢nim zalezitostem od sptatelené poradenské spolecnosti.

Veskeré ¢innosti souvisejici s fizenim, rozhodovanim a kapacitnim pldnovanim ma ve své rezii
majitel a do toho je jeSté zapojen do realizace zakazek. Procesy tim trpi a tato situace brani
rozvoji spole¢nosti. V ptipad¢ zvySeni kapacit firmy je potfeba na této oblasti zapracovat a
vyclenit dostatecné kapacity nejen pro fizeni, ale i kapacitni planovani realizace, ptfipadné
zdokonalit IT podporu t€émto procestim.

3.3.7 Zaméstnanci a situace na trhu prace

Personal spole¢nosti v tuto chvili tvori pét zaméstnanci v nasledujicich profesich:

Senior montér + manazer, jednd se o majitele spolecnosti, ktery mimo fidicich povinnosti na
sob¢ nese odpovédnost za realizaci mnoha zakézek a je i drzitelem certifikaci a opravnéni
k provadéni instalaci elektrickych a plynovych zatizeni a k provadéni revizi plynovych zatizeni
a revizi spalinovych cest. To to je situace, ktera je pro firmu velmi rizikova a dlouhodob¢jsi
vypadek majitele v plnéni svych kol by mohl mit za nasledek ukonceni ¢innosti spolec¢nosti.
V podnikatelském planu musi byt uvazovano o vétsi zastupitelnosti zejména v realizacnich
rolich pracovnikd.

Senior montéfi jsou dva zkuSeni pracovnici, ktefi jsou schopni samostatné realizovat vétSinu
zakdzek, které firma dodava. Maji platna opravnéni k instalaci vSech doddvanych zatfizeni a
k provadéni jejich servisu. Nejsou vSak obvykle schopni akci naplanovat, ocenit a
zkompletovat presny rozpocet, jednd se o realizani pracovniky, ktefi musi byt fizeni a
nedokazou akce sami planovat a pfipravovat. Samostatna prace pii montdzni ¢innosti na misté
je vsak bez problémii.

Pomocny pracovnik je nove pfijaty montér v procesu zaskoleni, v soucasné dobé nema vSechna
potiebna opravnéni kslozitéjSim vykonim, ale dopliuje vzdy nékterého ze seniornich
pracovnikll na akcich, kde je tfeba vice pracovnikil (rozsahlejsi nové instalace, komplikované;si
vymeény apod.).

Administrativni pracovnik ptsobi ze sidla firmy, zvlada jednoduché tcetnictvi, objednavky u
dodavatelt, fakturaci a dals$i zdkladni administratorské prace. Nejednd se o pracovnika, kterého
je redlné zatadit do procest fizeni spolecnosti.

Obvykla schémata pracovniho dne:
Servis — obvykle jeden pracovnik vybaveny autem, nafadim a ndhradnimi dily. Obvykle je
realné zvladnout ti — ¢tyii akce denné.

Instalace novych zarizeni — obvykle dvouclennd pracovni Ceta vybavend autem, nafadim a

potfebnym zbozim. Obycejné je mozné zvladnout jednu akci denné, v ptipadé snazsich zakazek
je ¢innost operativné dopliiovéana o pravidelné prohlidky zatizeni nebo servis.
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Instalace systémii vytapéni a dalsi sloZzitéjsi akce — Casto dvouclenna pracovni Ceta vybavena
autem, naradim, zbozim a materidlem. Vyjimecné se akce musi zucastnit vétsi pocet
pracovnikl. Akce jsou standardné€ vicedenni a majitel je planuje na obdobi, kdy je mimo firmu,
aby zjednodusil ranni rozdé€leni prace a bylo mozné pracovniky umistit na vice dni po sobé¢.
Kapacitni planovani obvykle probihé na jeden tyden doptedu a je pribézné upravovano, tak jak
pfichazeji servisni nebo jiné kratkodobé zakazky, a jak rychle se dafi realizovat ty jiz
naplanované. Z analytického rozhovoru plyne, Ze odhad ztratového ¢asu montérli na presuny,
vyzvednuti materidlu a koordinaci je cca 20 % zuhrazeného casového fondu pracovni doby.
Toto ¢islo bude uvazovano i pro potteby modelace vynost v dalsich kapitolach.

Bohuzel situace na trhu prace v oblasti vyucenych technikil v oblasti topendistvi a v oblasti
instalaci plynovych a elektrickych zatizeni je velmi Spatnd. Aktudlni roz$ifeni spole¢nosti na 4
zaméstnance byl pomérné dlouhy proces, ktery v sob€ nese i nékolik ,,neplatnych pokusi®, kdy
kvalita uchazeci ptijatych do firmy byla velmi nizkd. Lze odpovédné konstatovat, Ze Sikovnych
lidi s potiebnou zkusenosti, technickou schopnosti a potfebnymi zkouSkami je na trhu (v oblasti
plsobeni i obecné) minimum a spise diky odchodiim do diichodu ubyvaji. Pokud mé spole¢nost
udrZet trend nastavené firemni kultury zamétené na profesionalitu, odpovédnost a vstiicné
chovani ma to pfi pokusech o genericky rtst velmi komplikované. I ptes slozitou situaci na trhu
prace by firma neméla rezignovat na snahu hledat zkusené zaméstnance na trhu. Zaroven je
dobré hledat nové a neottelé cesty, jak dobré zaméstnance hledat i toto by podnikatelsky plan
nemél opomenout.

3.3.8 DalSi dilezité souvislosti zjiSténé v rozhovoru

Dalsi diskutovanou oblasti byla schopnost firmy nabizet zékaznikiim podporu pii financovani
realizovanych projektll z dota¢nich titulli vypisovanych statnimi a evropskymi institucemi.
Aktualné na podobnych zakazkach spolupracuje firma se spole¢nosti CEZ, a.s. a nabizi jeji
sluzby. Nejedna se o uplnou a pln€ vyhovujici nabidku, ale vzhledem ke kapacitnim moznostem
spolec¢nosti nebylo realné nabidku rozsifit o vlastni sluzby nebo pfipadné rozsifit s n¢jakym
partnerem specializovanym piimo na podporu subjektli pro cerpani dotaci. Jedna se o dilezitou
oblast, ktera pii rozvoji nesmi byt opomenuta zejména v dob¢, kdy bude produktové portfolio
vice rozSifeno o komplexni dodavky vytdpéni novymi technologiemi, jako jsou tepelna
Cerpadla a fotovoltaika. Neni pravdépodobné redlné plné vytizit vlastniho zaméstnance
specializovaného pouze na tuto oblast a bude jisté lepsi vydat se cestou vybéru spolehlivého
partnera, ktery by se mohl podilet i na pfipadném souvisejicim marketingu a obchodni
¢innosti.

3.4 SWOT analyza

Pro dal$i uvazovani je pfinosné z rozboru ziskanych informaci sestavit tvodni SWOT analyzu,
kterd napomtize v dalSim postupu sestaveni podnikatelského planu. Je tfeba identifikovat
pozitivni souvislosti, na kterych Ize rozvoj do budoucna zalozit, ale neméné dilezité je dobie
znat slabiny a problematickd mista, jejichz vliv, je spravnym nastavenim budouci firmy, nutné
maximalné¢ eliminovat. Zamérem je smeéfovat ksilnému a rozvijejicimu se subjektu
s minimalnim vlivem rizik. Obrdzek ¢. 5 pfedstavuje piehled hlavniho obsahu jednotlivych
kvadranti SWOT analyzy, které jsou podrobné&ji rozpracovany v dalSich podkapitolach. Behem
analytického rozhovoru, byl do diskuse o SWOT analyze zapojen i majitel a na sestavené
struktuf'e panovala shoda.
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Obrazek 4 SWOT analyza podniku

Silné stranky \ / Slabé stranky \

- Odbornost - Extrémni zévislost na jedné

- Kvalita pracovniki a osobé

spokojenost zakaznikii s jejich - Maly pocet pracovnik,

piistupem . neexistence zastupitelnosti

é&%gﬁ;gﬁg?;?;%yo- - Nedostate¢ny’ produktovy

- Reference rozvoy. hodnich

- Vazby na vyrobce a servisni g cexiSience obe odmg: g

zastoupeni marketingovych procest

- Vztahy se stavebnimi / - Neexistence IT podpory pro /
&oleénostmi \}EOC@SY

Prilezitosti Hrozby

- Pfevis poptavky na trhu - Zmény na energetickém trhu

- Moznost realizace akvizice - Nespokojenost zakaznikti z

nebo pievzeti tymu duvodu nekvality procest a tim

- Moznost rozvijet technologické ovlivnéni kvality sluZeb

know-how - Vypadek kli¢ovych lidi

- Dota¢ni programy - Nedostupnost novych lidi

. s |

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky urcité¢ patii povest firmy reprezentovana kvalitnimi referencemi a
spokojenymi zdkazniky, kterd je zalozena na schopnostech a pfistupu pracovnikli firmy.
V ramci persondlni prace se firma snazi nejen o dosahovani kvalitniho technického know-how,
ale 1 zpisobu komunikace se zdkazniky a chovani zaméstnancti pii ¢innosti u zakaznika. Tato
oblast byva Casto opomijena a byva u femeslnickych profesi problémem. Toto ale neni piipad
zkoumané spolecnosti.

Firemni kultura je nastavend na rozvoj a zvladani novych technologii a postupt, coz ji téz
posouva pted leckterou konkurenci v oblasti.

Nezanedbatelnou silnou strankou jsou i velmi dobré smluvni vztahy s kli¢ovymi vyrobci a
distributory v oboru. Za posledni roky fungovani firmy se podatilo zvysit obrat nakupovaného
zbozi, firma nikdy neméla problémy se splacenim svych zdvazki a tim je pro své dodavatele
zadanym zakaznikem pro spolupréci. Podatilo se diky tomu dosdhnout na velmi vyhodné
nakupni ceny i del$i doby splatnosti, které v sobé nesou nezanedbatelnou konkuren¢ni vyhodu.

Také mé firma urcitou vyhodu ve spolupraci se stavebnimi firmami, kde mé vzdy prostor pro
vytvofeni pracovni piilezitosti v obdobi, kdy nemaji pfili§ prace v jejich bézné cinnosti.

3.4.2 Slabé stranky

Slab¢ stranky vesmeés prameni z aktualni velikosti firmy a z jejiho persondlniho obsazeni. Jedna
se o nedostatky majici vliv jak na rozvoj firmy, jeji inovacni schopnosti i na kvalitu procest.
Firma je existenéné i provozné siln¢ zavisld na svém majiteli, ktery je manazerem,
obchodnikem, stratégem, ale i montérem v jedné osobé. Toto je dlouhodobé neudrzitelna
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situace a potize z toho plynouci se pii pouhém kapacitnim rozsifovani montdzni ¢innosti jesté
prohloubi.

Zuvedeného plynou i nedostatky ve standardizaci a urcité automatizaci procesi zejména
v oblasti obchodu a kapacitniho planovani. Bez navyseni kapacity na fizeni a obchod nebude
realné v budoucnu dobfe odbavit vyssi pocet zakazek, které budou potieba pro naplnéni vétsich
produkénich kapacit. Stejné rizikova je silna zavislost kapacitniho planovani na jedné osob¢,
protoze v ptipadé jejiho vypadku nebude dobte nebo viibec zaddna prace montaznim cetdm a
firma se dostane do prodleni s realizaci a do ekonomickych problémt z toho plynoucich.

Uplné stejny dopad mé personalni nedostatenost na trovni fizeni na inovaéni proces. Firma
tak intenzivné zavisla na jednom c¢lovéku neni schopna pruzné reagovat na zmény na
energetickém trhu a s tim se ménici zdkaznickou poptavku.

Za slabou stranku Ize povazovat i soucasny nizky po€et montaznich pracovnikd, kde je realizace
zastupitelnosti velmi omezena a opé€t ovliviiuje kvalitu realizace. V ptipad¢ vypadkl z ditvodu
nemoci nebo dovolenych je tteba odkladat nékteré vétsi akce a zpozd'uje se realizace zakazek
obecné. Toto riziko se jesté prohlubuje v kontextu soucasné pandemie Covidu, kdy tym neni
mozné rozdélit do skupin, které se vzajemné nepotkavaji a tim, alespon ¢astecné eliminovat
riziko nakazy celé realiza¢ni €asti firmy.

3.4.3 Prilezitosti

Jednoznacné nejvétsi prilezitosti je dlouhodoby pievis poptavky na trhu souvisejici
s modernizaci bydleni v Ceské republice, ale i slegislativnimi zménami v oblasti regulace
lokalniho vytapéni, ktery nuti domécnosti i organizace k vyménam zdrojt tepla. V poslednich
letech trzby z instalace novych technologii dohnaly trzby ze servisu, ktery byl diive primarni
sluzbou spolecnosti a poptavka zédkaznikii naznacuje, Ze tento trend bude trvat.

Do piilezitosti je jisté nutné zatadit i nabizejici se moznost rozsiteni firmy o kapacity a ptipadné
i zdkazniky druhého posuzovaného subjektu, kterd pomize rozvoji a napomuze doplnit
kapacity o provétené pracovniky. Lze predpokladat, Zze v pfipadé prevzeti cel¢ firmy, ale i
v piipad¢ jiného zvoleného modelu, ptejde velka ¢ast zakaznikl k firmé Revidio.

Prilezitosti jsou i nové technologie, jejichz zatazeni do portfolia pfinese nové zakazky na
instalace, ale 1 diky komplexnosti novych zatizeni i do zdru¢niho a pozaru¢niho servisu.

Prilezitosti jsou i1 penize, které statni a evropské instituce poskytuji do odvétvi ve formé dotaci
na modernizace vytapéni, které urychluji poptavku a dovoluji zakaznikl poptavat kvalitnéjsi,
komplexnéjsi, a hlavné drazsi zatfizeni, nez by si standardné¢ mohli dovolit, pfipadné vibec
realizovat modernizaci u nizkoptijmovych skupin. Tuto podporu poptavky je nutné uchopit a
vytéZit z ni maximum pro rozvoj spole¢nosti.

3.44 Hrozby

Hlavni ¢ast hrozeb plyne z personalni oblasti. Nedostatek lidi na trhu odbornikl ptinasi riziko
pfetazeni pracovnikl konkurenci, pfipadné tlak na naklady v podobé nutnosti navySovat
odmény pracovnikd. I spole¢nosti Revidio persondl starne a je zde redlné riziko vyssi
nemocnosti, ptipadné opusténi tohoto typu fyzické prace.

Spolu se zavislosti rozvoje a fizeni na jedné osob¢ jsou to faktory, které mohou vyrazné¢ ovlivnit
kvalitu dodavek, ptipadné i schopnost dodavky realizovat. S tim, Ze ndhrada z pracovniho trhu
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bude vzdy komplikovand a dlouhotrvajici, je tfeba se zaméfit na kvalitni persondlni praci a
trvalou snahu ziskavat nové pracovniky.

Hrozbou zptisobujici vykyvy v odvétvi miize byt i nestdld situace na trhu senergiemi a ji
ovlivnéné zaméry statnich a evropskych orgéni v podobé regulace vyuzivani energii pro
vytapéni. Aktudlné je situace velmi nepiehledna a pro planovani budoucnosti slozita. Nikdo
neumi odpovédét na otazky typu: Jak dlouho se bude jesté k vytapéni pouzivat zemni plyn?
Bude nahrazen jinym podobnym palivem (tfeba na bazi vodiku)? Jak dlouho bude trvat zména
distribu¢nich siti v pfipadé takovéhoto rozhodnuti? Budou fosilni paliva uplné vytla¢ena
tepelnymi Cerpadly nebo fotovoltaikou? A mnoho dalSich podobnych. Pro eliminace téchto
hrozeb a nejistot je tfeba byt pfipraven na inovace a operativni zmény v portfoliu produktt, pak
je mozné tyto hrozby pfeménit na ptilezitosti a pii v€asné reakci s pfichdzejicich zmén tézit.

3.5 Informace o subjektu akvizice

Zamérem prace je posoudit moznost rozsifeni ¢innosti firmy pievzetim celé dalsi firmy nebo
casti zdroju této spoleCnosti, zejména v oblasti lidskych zdroji. V dobé piipravy tématu prace
se jednalo o mirné vétsi spolecnost, nez je v obdobi zpracovani prace, aktualni situaci tak bude
podfizeno zkoumdani spolecnosti a zvazovani zadmért dal§tho postupu. VSe je patrné
znasledujicich informaci o potenciondlnim subjektu fuze. Ziskané informace pochazeji
zejména z analytického rozhovoru s majitelem spolecnosti Revidio, ktery v ramci bézné
komunikace zjistuje situaci a nalady zaméstnanct. Oficidlni data o sobé& firma v poslednich
obdobich nepublikovala a v ramci dfive publikovanych dat byl jejich rozsah velmi omezeny.
Tudiz jsou dostupné informace pro odpovédné posouzeni spole¢nosti nepouzitelné. Ze
ziskanych informaci lze pouze konstatovat, Zze spolecnost vletech, kdy data zvetejnila
dosahovala pravidelné minimalniho hospodaiského vysledku pted zdanénim (v fadech jednotek
tisic korun), Ize si tedy polozit otdzku, zda vysledky zachycené v oficidlnim Gcetnictvi odrazeji
skutecny stav hospodafeni spolecnosti ¢i nikoliv. V nasledujicim posuzovani bude prace
vychézet ze stavu firmy a lidskych zdroji a potenciondlni vysledky budou odhadnuty na
zakladé rozboru vysledkl firmy Revidio, tj. ,,jaké by méla firma Revidio vysledky, kdyby
podnikala se stejnymi zdroji‘.

Zakladni informace:

Spolecnost: TEVOINST s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Misto podnikani: mésto s cca 12 000 obyvateli, ve spadové oblasti cca 150 000 obyvatel

Pocet zaméstnancti v¢€. struktury: 5 pocet klesnul zplivodnich 9-10 (majitel, prodejce, tfi
montéfi)

Obrat: Odhad 13 mil. K¢ (vykaz ziski a ztrat firma nepublikuje)

Dostupné informace:

Spolecnost TEVOINST, s.r.o. patfila diive v oblasti k nejvétsim subjektiim v oboru ve své
geografické oblasti podnikani. I majitel spole¢nosti Revidio byl n¢jakou dobu zaméstnancem
této spolecnosti a od t¢ doby ma obcasny socidlni kontakt smajitelem a zaméstnanci
spole¢nosti. Primarné z tohoto zdroje pochazeji nasledujici idaje:

Historicky méla spolecnost tii plnohodnotné montazni ety (2-3 pracovnici/Ceta) a pfijimala
komplexni zakézky na systémy vytapéni vétSiho rozsahu. Od doby, kdy majitel dosahl
diichodového veéku se dynamika spolecnosti i objem realizovanych zakazek snizila. S tim se
snizuje i pocet zaméstnanci, ktefi castecné téz odesli do diichodu, zacali se vénovat jiné profesi
nebo se osamostatnili jako zivnostnici.
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Produktové portfolio firmy v oblasti dodavek a sluzeb je hodné podobné firm¢ Revidio,
primarni zalezitosti jsou instalace vytapéni a dodavky kotla, ale v ptipadé TEVOINSTUu je
zde ptesah vice do instalatérskych praci a stavby koupelen (zednické prace jsou nakupovany od
externich subjekti). Pocet komplexnéjsich zakdzek vSak sniz§im poctem pracovnikil klesa.
Pracovnici firmy maji pfi montazich prokazatelné vétsi zkuSenosti s instalaci tepelnych zdroji
na bazi tuhych paliv a ¢astéji téz dodavaji sluzbu revize kominti na tuhé paliva.

Zasadnim rozdilem v portfoliu je provozovani prodejny s instalatérskymi potfebami,
instalatérskym materidlem a vybavenim koupelen. Majitel spolecnosti zakoupil byvalou
prodejnu potravin v lokalité podnikani obou posuzovanych firem a postupné ji ptebudoval na
kancelatské zazemi, skladové prostory pro celé podnikéni a ¢ast se snazi vyuzit pravé na provoz
prodejny pro prodej zmiflovaného sortimentu. Pro toto zkoumani bohuZzel nejsou k dispozici
ekonomické vysledky této ¢asti firmy, ale zdostupnych informaci lze konstatovat, ze je
prodejna velmi malo navstévovana a ekonomicky ptinos, pokud existuje, nebude pro firmu
zasadni. Prodejna je vlokalit¢ mimo bézné¢ obchodni a primyslové plochy mésta a nema
zasadni marketingovou propagaci, tudiz je pro zakazniky Spatné dohledatelnd. Ve mést¢ je dalsi
konkuren¢ni podnik a v kratké dojezdové vzdalenosti, pak prodejny nékolika specializovanych
fetézcl, které vytvareji velkou konkurenci. Pro provoz prodejny je zaméstnavana jedna
pracovni sila. Skutecnou rentabilitu prodejny by vSak bylo mozné posoudit az rozborem
ptesnych ekonomickych podkladii spole¢nosti.

Mimo majitele a pracovnika prodejny zaméstnava firma aktudlné¢ dva zkuSené montéry a
jednoho montéra na juniorni pozici, ktery je v pfibuzenském vztahu s majitelem a podle
dostupnych informaci je jeho ptinos firm¢ diskutabilni.

Zkoumanim vetejného katastru nemovitosti 1ze dohledat, Ze nemovitosti a pozemky souvisejici
s podnikédnim vlastni majitel spolecnosti TEVOINST s.r.0. jako soukromd osoba a nejsou
soucasti majetku spolecnosti. Otazkou tedy ziistava, zda se majitel bude chtit objektu vzdat
nebo ho bude chtit pronajimat.

Dale bylo zjisténo, Ze doplitkové sluzby jako je ucetnictvi, zpracovani revizi a n€které realizacni
prace, si spoleCnost najima externé¢ od dal§ich subjektli. Pracovnici jsou Skoleni pouze na
montaze a servis elektrickych a plynovych zafizeni, opravnéni na provadéni revizi nikdo
nedisponuje, proto na tyto sluzby také najimaji externisty. Firma je schopna poskytovat zaru¢ni
servis cca 6 vyrobci kotll, stejné jako Revidio, coZ se jevi jako vyhoda, jelikoZ ptipadni novi
zaméstnanci nebudou muset byt skoleni na Revidiem montovana zafizeni.

Majitel firmy se na realiza¢ni ¢innosti firmy vzhledem ke svému veéku podili ¢im dal tim méné
a lze konstatovat, Ze je firma ve fazi itlumu. Touto skutecnosti se netaji ani majitel, a to zejména
pfi komunikaci se zaméstnanci, které upozornil na potencionalni moznost ukonceni ¢innosti
spolecnosti. Majitel nema nastupce, ktery by byl schopen v podnikani zodpovédné pokracovat.

Soucasni dva seniorni montéfi jsou doposud ke spolecnosti loajalni, ale do budoucna jiz zacali
uvazovat o hleddni nového uplatnéni a probéhla tvodni diskuse o moznostech prestupu
s majitelem spolecnosti Revidio. Zaméstnanci preferuji pokracovat vsoucasném modelu
vykonu prace a neuvazuji o samostatném podnikéni. Maji prokazatelné bohaté zkuSenosti a
v préci jsou spolehlivi.

3.6 Mozné modely rozsireni vykonu firmy

V ramci zkoumani aktudlni situace a ptilezitosti firmy lze posuzovat tfi zakladni sméry rastu a
rozvoje, vSechny jsou vazany na navyseni poctu lidskych zdrojt, a to ve vice oblastech. Se
vSemi souvisi riznéa vyse potfebnych investic a generuji jind rizika. Jejich rozbor v nasledujicich
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kapitolach je podkladem pro posouzeni jejich realizovatelnosti a jejich vybér do dalSiho
rozhodovani o findlnim postupu.

3.6.1 Genericky rist

Jako prvni se logicky nabizi postavit rlst spole¢nosti na generickém rastu poctu pracovnikll
realizovanym naborem lidskych zdrojii na trhu vnavaznosti na ptredpokladany objem
budoucich zakazek, ptipadné motivovanym doplnénim konkrétniho produktu do portfolia.

V piipadé€ rlstu pouze s ohledem na ocekdvané zakazky jde o nejméné rizikovou variantu. Na
malo konkuren¢nim trhu s pfevisem poptavky je velmi mald pravdépodobnost neuplatnéni
potizenych kapacit i z pohledu stiednédobého ¢asového horizontu. Zkoumana spolecnost se
dlouhodobé pokousi o takovyto genericky rist pfi zachovani aktudlni produktové nabidky a
situace potvrzuje naplnéni kli¢ového rizika, kterym je neuspéch tohoto postupu z divodu
nedostatku odbornych pracovnich sil na trhu prace. Z diskuse s majitelem spolecnosti je patrné,
Ze tento postup stézi staci na pokryti pfirozené fluktuace zaméstnancti a k riistu firmy standardni
nabor novych pracovnikli nepfispiva.

Lze opravnéné ocekavat, Ze k podobnému vysledku by situace dospéla i v ptipadé plant na
doplnéni produktového portfolia. Prostor pro vySkoleni stavajicich zdroji na nové technologie
(tepelnd cerpadla, fotovoltaiku apod.) neni v aktudlnich podminkéch prostor a zkuSeni
pracovnici na trhu nejsou. Tato varianta by zaroven generovala riziko obchodniho netispéchu,
a to zduvodu nedostatecnych referenci a predstavovala by potenciondlné finan¢ni zatiZeni
firmy na nov¢ pfijaté zaméstnance po dobu zaSkoleni a po obdobi ,,nez se novy produkt chytne
na trhu®.

Z divodl vysSe uvedenych rizik nebude analyza tuto variantu dale rozvijet a uvazovat o ni do
findlnich doporuceni.

3.6.2 Akvizice druhé spole¢nosti

Dalsi moZnosti zajisténi skokového navySeni vykonu spolecnosti je akvizice spolecnosti, ktera
zajisti nové kapacity pro realizaci sluzeb ze stavajiciho portfolia nebo doplni i know-how
kupujici spolecnosti o nové produkty a sluzby. Jedna se o variantu, o které se v posuzovaném
ptipadé uvazovalo a méla byt pfedmétem zkoumani této prace.

Na pocatku jednani o akvizici je pro kazdy konkrétni ptipad zpracovat podrobny finan¢ni i
procesni audit akvirované spolecnosti, ktery je pak podkladem pro rozhodnuti o vhodnosti
akvizice i pro pozd¢jsi vyjednavani o cen€ spolec¢nosti. Toto nebylo cilem této prace, ta se mela
omezit na posouzeni pifinosi a rizik takovéto akvizice v ptipad¢ posuzovanych firem.

Po podrobné¢jsi analyze aktualni situace potencionalniho cile akvizice se vSak ani tato moznost
nejevi jako idedlni feSeni pro navyseni kapacit spolecnosti Revidio.

Bylo oc¢ekavano ziskani vice aktiv spolecnosti, ktera by za kupni cenu byla ziskéna. Zejména
vétsi pocet zkuSenych pracovnikli a nastavené procesy realizace stim, Ze jejich pfipojeni
k Revidiu by znamenalo vytvofeni nejvétsi a nejsilng€jsi spolecnosti v oblasti. Dale pak ziskani
idedlnich prostor k podnikani, které predstavuji kancelarské a skladovaci prostory v objektu a
s prodejnou, které jsou diky velikosti, poloze a dopravni obsluznosti optimalni pro tento typ
podnikédni. V neposledni tadé¢ Slo také o ziskani databidze vsSech zdkaznikG akvirované
spolecnosti. Rozsifeni aktudlni databaze Revidia o datab4dzi TEVOINSTu by znamenalo jist¢jsi
naplnéni kapacit pro sluzby prohlidek, revizi a servisu. BohuZzel jiz prvotni zkoumani
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spolecnosti ukazuje, Ze tato ocekavani by byla nenaplnéna, a to z toho diivodu, Ze majitel jiz
pocitd s odchodem do penze a pomalu sviij podnik piipravuje k atlumu.

Mimo zaplaceni kupni ceny spolecnosti, kterd by jist¢ byla predmétem vyjednavéani po
podrobnéjsim auditu, je tieba pocitat 1 s dalsimi komplikacemi a ndklady, které s sebou projekt
akvizice a fize spolecnosti piinasi. Lze oekavat pomérné vysoké naklady na pravni sluzby a
sluzby provedeni auditu, tj. procesy se kterymi majitel Revidia nemé zkuSenosti a veskerou
agendu by musel zadat externé.

Nezanedbatelnou skutecnosti je i riziko plynouci z pfevzeti zavazkl spolecnosti. A¢ velmi
pravdépodobné neexistuji zadné zasadni financéni zévazky kromé béznych plynoucich
zobchodniho styku, nelze odhadnout jakou =zatéz by znamenaly piipadné zavazky
z poskytnutych zaruk na realizovana dila a dalSich smluv. Také nevime, jaké jsou naklady na
provoz budovy s prodejnou, ackoliv vime, ze je v osobnim vlastnictvi majitele, netusSime, zda
si uctuje néjaké najemné a jaké jsou naklady na provoz celého objektu.

Tato forma zvétSeni spolecnosti Revidio neni zcela vyloucena a finalni rozhodnuti musi
padnout az po ziskani podrobnéjsich informaci a podrobné&jSim posouzeni situace. Bohuzel v§ak
téz nefesi dalsi potfeby Revidia v oblasti zlepSeni procesii a schopnosti inovaci. Proto se prace
v Casti ptipravy obchodniho planu omezi na zkouméani modelti roz$ifeni Revidia pfevzetim
zaméstnancl a doplnéni dalSich kapacit z trhu.

3.6.3 Prevzeti zaméstnancu

Tteti a posledni variantou, kterd se ukazuje jako pravdépodobné nejsnazsi cesta, je prevzeti
zaméstnanct, u kterych bude ovétena jejich kvalifikace, kvalita a spolehlivost a jejich zapojeni
do procest firmy Revidio. Tento postup je nejsnaze proveditelny a nenese ssebou rizika
zprevzeti dalSich zdvazkd a pfenosu potenciondlnich probléma kupované firmy v piipadé
akvizice. V konkrétnim posuzovaném piipad¢ se mulze jednat nejen o jiz zminované
potencionalni zavazky v podobé zaruk na problematické instalace, ale i personalni problémy.
Ty muze reprezentovat juniorni montér s osobnimi vazbami na ptivodniho majitele, ktery nema
dostatecnou pracovni moralku a nezapada dobie do kolektivu spolecnosti. V piipadé akvizice
hrozi riziko podminéni prodeje firmy jeho dalSim zaméstnavanim apod. Tomuto by se mél
majitel spolecnosti Revidio vyvarovat, protoZe by nestabilita persondlni situace byla v rozporu
o dosahovani firemni kultury s orientaci na zakaznickou spokojenost a spokojené a odpovédné
zameéstnance.

Nevyhodou tohoto feseni je pak ztrata dalSich aktiv, a to zejména pfistupu k databazi zdkazniki
spolecnosti TEVOINVEST, kterda pfedstavuje jist¢ zajimavou obchodni pfilezitost. Cesta
k t¢émto aktivum vSak nemusi byt Gipln€ uzaviena, pokud se celd operace spusti jako nendsilna
a uskute¢ni se po dohodé¢ smajitelem TEVOINVESTu vdobé, kdy dospéje k findlnimu
rozhodnuti o ukonceni podnikdni a ukonceni ¢innosti spolecnosti. Pak je urcité prostor pro
jednéni o odkoupeni této databaze.

Samostatnou kapitolou je ziskani atraktivnich prostor k podnikani v podobé objektu kancelaft,
skladl a prodejny, ktera je v privatnim vlastnictvi. Jedna se o dalsi bod k jednani o odkupu,
ptipadné¢ dlouhodobém prondjmu. Zde lze piedpokladat, Ze jeji majitel majetek kupoval nejen
pro potieby podnikani, ale téz jako investici k zajiSténi piijmi v dichodovém véku. Pokud bude
Revidiem tento prostor vyhodnocen (a z rozhovoru plyne, Ze ano) jako skute¢n¢ idealni feseni,
je to divod skutecné k dohod¢€ o pievzeti a k utlumeni jakychkoliv pokusti o nésilné prevzeti
kapacit. Z dlouhodobého hlediska je pravdépodobné vyhodnéjsi odkoupeni nemovitosti nez
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najem (potencionalni stavebni upravy a vylepSovani, ptipadné vypoveézeni najmu, ¢i ndhla smrt
majitele). Vyhodnoceni ekonomické vyhodnosti je nad rdmec préace a je i nerealizovatelné bez
znalosti pozadavki soucasného majitele na prodejni cenu nebo najemné. Pro potieby sestaveni
finan¢nich modeli rozsiteni firmy provadénych v dalSich kapitolach bude pouzivana hodnota
nakladl v podobé obvyklého ndjemného placeného v oblasti za podobné velké prostory, kterd
bude pravdépodobné vyssi nez odpisy a néklady financovani v ptipadé nakupu.

3.7 Upresnéni podnikatelského zaméru, obchodni a marketingova strategie

Po podrobném rozboru obou zkoumanych firem a analyze moznosti rozsifeni kapacity vztazené
k existujici pfilezitosti se jevi, ze nejlepsi cestou bude rozsifeni firmy pifevzetim pouze
vybranych dvou zaméstnanct a ptipadné¢ dohoda o nakupu nebo pronajmu dalSich vhodnych
aktiv. Tato operace bohuzel nefesi spoustu dalSich problémt, které firma ma a dalSich, které
vzniknou v souvislosti s rozsifenim jeji kapacity, proto se podnikatelsky plan nemiize omezit
pouze na skutecnosti souvisejici s touto operaci. Rozsiteni kapacity o dva zaméstnance nenaplni
o¢ekavani podnikatele na vyznamny rist firmy a na sniZovani zavislosti firmy na jeho osobé¢.

Podnikatelsky plan sestaveny v nasledujicich kapitolach tak musi reagovat na potieby dalsiho
postupného zvySovani produkéni kapacity firmy, standardizaci procesti, zavedeni obchodnich
a marketingovych procesi zajistujicich dostatek zakazek a lepsiho fizeni firmy.

3.7.1 Personalni plan souvisejici s navySenim obchodu a lepSim Fizeni firmy

Firma Revidio pfi sou¢asném nastaveni generuje velmi zajimavy zisk, ktery uspokojuje potieby
majitele a na prvni pohled svadi k pocitu, Ze je vSe v potadku a mohlo by to takto fungovat dale.
Majitel si vSak uvédomuje klicové riziko zavislosti firmy i dosahovanych vysledkd na jeho
osobé€ a zaroven vnima své pietizeni a vliv povinnosti na kvalitu jeho osobniho Zivota. To je i
hlavni divod rozhodnuti o rozSifeni firmy a rozdéleni odpovédnosti a zatéze na dalsi
pracovniky. ReSenim tohoto rizika neni navyseni produkéni kapacity, ale doplnéni kapacit
v obchod¢, marketingu a fizeni firmy, tj. kapacit, které nebudou piimo generovat vynosy a
maximalné¢ mohou mit vliv na vyssi efektivitu nebo ptipadné vyssi marze. Jedna se o bod, pred
kterym stoji kazdéa postupné rostouci firma a je to velmi ¢asto i zlomové obdobi mnoha firem,
které muze skoncit velkym rozvojem nebo téz zanikem spolecnosti. Firma musi svou produkéni
¢innosti zacit generovat vynosy na obsluzné a fidici procesy a zarovei zajistit dostatecny zisk,
coz byva vtomto obdobi kritické a vnemalo piipadech dojde kdocasnému sniZeni
generovaného zisku. Z finan¢nich propoctt provedenych v kapitole 3.2.1. je mozno odvodit, ze
pfi zachovani obdobné struktury zakéazek, je redlné na jednoho realizacniho pracovnika
generovat cca 1,8 milionu K¢/rok pridané hodnoty, ze které je potfeba uhradit jeho mzdu a dalsi
souvisejici naklady na vybaveni a vzdélavani. ZjednoduSené feceno, jeden seniorni montér
pfispéje na pokryti dalSich ndklada firmy a zisk ¢astkou cca 1 milion korun. Toto je mit tfeba
na paméti pii planovani vSech ¢asti podnikatelského planu a zohlediuji to i modely rozsiteni
zpracovavané ve financni analyze. Ty ukazuji, Ze minimaln€ v prvni ¢asti zmén (pouze dva
zameéstnanci navic) nebude pfilis finanniho prostoru na pokryti nédkladi dalsSich pottebnych
zaméstnanct, o kterych pojednavaji nésledujici odstavce a bude tieba vybrat néjaké docasné a
kompromisni kombinace, zaméstnance se schopnosti pokryt vice ¢innosti najednou apod. Do
finan¢ni analyzy byly odhadnuty naklady nize popisovanych profesi podle obvyklych
nabizenych mezd obdobnych profesi na pracovnich portalech.
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3.7.2 Prehled profesi potFebnych pro zajisténi obchodnich a fidicich procesi

ManaZer se schopnosti technologického rozvoje — spolecnost potiebuje, a po rozsifeni tato
potieba vzroste, vice pozornosti ve vSech oblastech managementu, tj. planovani, organizovani,
personalistice, vedeni, rozhodovani i kontrole. Jak bude patrné i v dalSich ¢astech planu, klicové
bude zaméfeni se na planovani, personalistiku a strategické planovani. V dalSich tvahach je
tedy potieba pocitat s manazerskou kapacitou na skute¢ny management firmy, a ne se
soucasnym modelem ,,organizovani pfi montazich a vecer po praci“. Toho je mozné dosdhnout
dvéma zpisoby. Prvnim feSenim je najmuti dalS§tho manaZera, idedlné¢ se zkuSenosti
v managementu ve stejném nebo obdobném oboru a touto ¢innosti ho povétit. Vzhledem
k velikosti firmy ve sttednédobém vyhledu by bylo optimalni, kdyby mohl v sob¢ spojit fizeni
1 obchodni ¢innost. Druhou variantou je vyrazné uvolnéni kapacity majitele na zvySeni vlastni
odbornosti v oblasti managementu a naslednému zaméfeni se na fizeni firmy a strategicky
rozvoj. Ale jak vyplyva z rozhovoru s majitelem, tak se jevi lepsi prvni varianta, jelikoz sdm
majitel nema o takovou to pozici piili§ velky zéjem, protoZe se rad€ji vénuje montazim a piimé
praci v terénu. ManaZerskou pozici by spiSe rad vykonaval spole¢né s nékym, aby byl stale
v centru déni, ale zaroven se mohl vénovat montazim.

Obchodnik a marketingovy pracovnik — rostouci po¢et montéri zaméstnanych u spolecnosti
s sebou nutné ponese potiebu ziskani véts§iho poctu novych zakdzek a stim nartst kapacity
potfebné na hledani zakaznikt, tvorbu nabidek, jednani se zdkazniky, jednani s dodavateli, a i
souvisejici marketingovou ¢innost. Zatazeni novych technologii a pfipadné vétsich projekti do
portfolia produkti tuto potiebu jesté¢ posili, proto je vhodné uvazovat o obsazeni pozice
obchodnika odpovédného za ziskani a administraci zakdzek stim, Ze je mozné cCinnost
kombinovat s organizaci marketingovych aktivit (vzhledem k velikosti firmy a lokélniho trhu
nebudou kapacitné narocné) a i ndkupnim vyjednavani. Pro pfechodné obdobi se nabizi opét
kumulace funkei s fizenim nebo presales procesem popisovanym v dalsi ¢asti.

Presales pracovnik — v okamziku, kdy se do portfolia sluzeb a produkti za¢nou zatazovat i
rust 1 velikost a komplexnost instala¢nich zakazek. Zpracovéani obchodnich nabidek tohoto typu
vyzaduje vzdy vyssi technickou odbornost, a i ndrocnost na sestaveni takové nabidky (prizkum
mista instalace, navrh technického feSeni a jeho zpracovani do podrobnéjsi nabidky). Vétsi
firmy pak rozdé€luji odpovédnost mezi obchodniky a presales pracovniky. Prvni maji za kol
obchodni jednani a administrativni nalezitosti obchodniho procesu a ti druzi pak odpovidaji za
spravnost technického feseni, pokryti potieb z technického pohledu a dodrzeni norem v navrhu.
Lze predpokladat, Ze pfi vétSim rozsifeni Cinnosti vznikne i potfeba takovéhoto procesniho
nastaveni. Neni to vSak otdzka nyni realizovatelnych krokd podnikatelského planu, aktualné je
tieba pocitat stim, Ze schopnosti presales pracovnika bude mit obchodnik nebo manazer
spolecnosti. Stejné tak schopnosti sledovani technologického vyvoje v odvétvi a zpracovani
doporuceni pro strategické produktové planovani.

Projektant — u opravdu velkych instalaci lze ocekdvat pozadavky zédkaznika na zpracovani
projektové dokumentace realizace a nésledn¢ podrobné dokumentace skutecného provedeni, to
je ukolem projektanta, a i tuto kapacitu by spole¢nost méla mit zajiSt€énou. Ekonomické
propo¢ty nedovoluji o tomto pracovnikovi jako zaméstnanci na plny tvazek uvazovat
v kratkodobém ani stfednédobém horizontu, ale management spolecnosti by mél mit
pfipravenou variantu tyto ¢innosti v ptipadé¢ potieby outsourcovat od subdodavateld. V dalSich
¢astech planu ani v ekonomickych modelech s touto profesi prace neuvazuje, tento odstavec je
upozornénim pro podnikatele, ze tato ¢innost nesmi byt opomenuta.
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Naplnéni podnikatelského planu ptedpokladd vyteSeni potieby lepSiho fizeni a obchodni
¢innosti, zajisténi ptijatelné a dostatecné odborné kapacity na tyto potfeby. Ekonomické modely
pak pro finalni volbu postupu zpracovavaji varianty se zapojenim majitele a nového obchodnika
1 s variantou najmuti dvou novych pracovnikd.

HR c¢innosti souvisejici pro netechnické vzdélavani zaméstnanctii a posilovani firemni
kultury

Cilem majitele firmy neni jen rozsifeni ¢innosti a vykonu firmy, ale i zlepSovani kvality sluzeb
diky spravné nastavené firemni kultufe. Tu je tfeba nejen nastavit, ale i udrzovat a jeji udrzeni
je snadnéjsi pii zachovani loajality zaméstnanct a minimalizaci fluktuace. Proto je tieba v rdmci
nastaveni novych fidicich procesti vtomto podnikatelském planu pocitat i snasledujicimi
¢innostmi (budou provedeny po nastaveni zmén vfizeni firmy — vyzaduji manazerskou
kapacitu):

e Zjistovani spokojenosti zaméstnancli formou alespoii rocnich pohovort s kazdym ze
zamé&stnancl. Majitel si sestavi plan pohovoru a ten se zaméstnancem provede a
zaznamena tak, aby se k zaveérim pii dalS$im pohovoru mohli vratit a prodiskutovat
dosazeni domluvenych zmén. Plan pohovoru musi obsahovat minimalné poskytnuti
zpétné vazby zaméstnance, prostor pro zameéstnance vyjadfit svllj ndzor spolecnosti,
jeho fungovani ve spolecnosti a spokojenost sjeho vedenim, zvystupt vyjadieni
zpracovanou dohodu o dosazeni ocekévani obou stran a konkrétnich krokd, které budou
provedeny k dosazeni tohoto stavu idedln¢ i s terminy provedeni.

e Revizi zaméstnaneckych benefitl, kdy manazer provede prizkum situace u
konkurenénich spole¢nosti, vyhodnoti vystupy z pohovort a upravi benefity tak, aby
vedly k zvyseni spokojenosti zaméstnancti.

e Organizace ,,teambuildingové® akce odpovidajici ocekdvani kategorie zaméstnanci,
vrealu mize jit naptiklad o organizaci spole¢ného posezeni u veceie se zajimavou
prednaskou, s cilem umoznit zaméstnanciim uvolnénou diskusi o kvalité spoluprace,
fungovani apod. Akce by méla byt pro management zdrojem informaci pro zlepSeni
procesu firmy.

e Nalezeni urcité formy ,,netechnického vzdélavani zaméstnanct* naptiklad formou
zpracovani etického kodexu se zaméfenim na zplsoby chovéani pfi navstévach u
zakaznikl, publikace pochval od zdkaznikli se zaméfenim na ocenéni chovani
nejlepsich zaméstnancti, diskuse o chybéch, které se staly (bez piimého obviiiovani)
s hledanim zptsobi, jak se vyvarovat jejich pfipadnému opakovani.

HR ¢innosti pro ziskani novych zaméstnanci (ucilisté)

Ekonomické modely ukazuji, Ze velikost nartistu firmy pii vyuziti aktualni ptilezitosti nebude
dostatecna na efektivni pokryti obsluznych procest stfedni spolecnosti, proto podnikatelsky
plan neopomiji ani nutnost dal$i snahy o nabor novych pracovniki ,,z trhu. Je prubézné nutné
vyuzivat inzerci na HR portdlech a dosavadni zplisoby (monitoring situace u konkurence,
vyuziti osobnich vazeb apod.).

Dosud nepouzitou moznosti je i snaha ,,vychovat si vlastniho zaméstnance®. Analyzou regionu
bylo zjisténo, Ze ve spadové oblasti jsou minimalné Ctyti Skoly, jejichZ absolventi mohou byt
potenciondlnimi zaméstnanci firmy. Jde primdrn€ o uciliSté se zaméfenim na topendiské a
instalatérské obory, ale také o stfedni primyslové Skoly. Lze opravnéné ocekavat, Ze pro servis
a instalace zafizeni fotovoltaiky, regulace apod. nebude vyuceni dostatenym vzdélanim.
Idealnim postupem je pak nabidnuti mozZnosti odborné praxe ucnim a studentim Skol, kdy
provadeéna praxe je piilezitosti vytipovat si vhodné kandidaty a t¢ém pak nabidnout po ukonceni
vzdélavani trvalou préci, pfipadné je najmout jako brigadniky a néasledné po ukonceni studia
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jim nabidnout praci na hlavni pracovni pomér, pokud by se zdali jako vhodni kandidati na
pozici.

3.7.3 Navrh obchodni strategie a zmény v procesech spole¢nosti

Zvyseni objemu dostupnych lepsich zdrojii je jednou, nikoliv jedinou podminkou ristu firmy a
jejich hospodatskych vysledki. Nemusi nutné platit, ¢im vétsi firma, tim vetsi zisk. U menSich
a sttednich spole¢nosti to asto byva i naopak. Ve vyvoji firmy existuji urcitd stadia rastu firmy,
,body zlomu®, kdy je tfeba komplexné zménit fungovani spolecnosti. Mezi né patii i okamzik,
kdy jiz neni redlné ufidit provoz jednim clovékem/majitelem a je nutné odpoveédnost
distribuovat. To se na jedné strané¢ neobejde bez duvéry, ale na druhé strané¢ bez dobrého
organizovani a kontroly. Dalsi stadia pfichazeji v pozd¢jsi dobé pii piekroceni velikosti firmy
nad vyssi desitky osob, kdy je tfeba se zaméfit na spravné nastaveni organizacni struktury,
kvalitni interni pravidla a distribuci informaci. Revidio se po rozsifeni dostane na prah druhé
urovné a se zmeénami v poctu pracovnikl musi nové piijit i zmény procestt a predavani
zodpovédnosti. Jak 1ze dovodit z persondlniho planu, musi pfijit zmény primarné v procesech
fizeni a obchodnich procesech.

3.7.4 Procesy vyZadujici zménu

Aktudlni fidici styl spolecnosti je spiSe reaktivni a nepravidelny. Obvykle jsou rdno zadany
instrukce na dal$i pracovni den, resp. dny a v priab¢hu dalsiho ¢asu jsou korigovany pomoci
telefonatii. Casto dochazi k prostojiim, kdy je tfeba se vracet pro material nebo praci pozastavit
a rychle se presunout k feSeni jiné urgentnéjsi udalosti. Neni stanoven plan, neni stanoveno
o¢ekavani vysledki apod.

Planovani a strategické planovani je prvnim z procest, ktery nebyl doposud fesen. Pfed kazdym
ucetnim obdobim a mimotddné pfed provedenim zmény by si mél podnikatel sestavit
minimaln¢ finanéni plan, plan investic, plan financovani a persondlni plan. Pfed zahajenim
zmény bude vhodné pfipravit i strategicky plan, ktery rozpracuje dlouhodobé&jsi cile zahrnujici
o¢ekavany rust firmy, strategicky rozvoj produktového portfolia a persondlni obsazeni firmy
v nésledujicich tfech az péti letech. Sestaveni plant je klicové pro samotného podnikatele, ktery
tim muze kontrolovat vyvoj aktudlni situace a korigovat ¢innost firmy, pokud se z n&jakého
diivodu od nastavené cesty odkloni. Hlavni body planu by mé¢l majitel komunikovat i
zamé&stnanciim, aby méli jasnou vizi, jaké jsou jejich tkoly, kam sméfuji a méli pocit jistoty a
spravn¢ nastavend oc¢ekavani.

Je tfeba se zaméfit 1 na organizovani, a to jak produkéni €innosti, tak i obsluznych procest. Ze
sestavenych finan¢nich a strategickych planti by mélo byt vypracovano zadani pro obchodnika,
ktery musi védet, jaké ¢innosti jsou od ného o¢ekdvany a mit stanovené obchodni i organizacni
cile. Ukoly je nutné stanovovat metodou SMART, tj. musi byt specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické a mit stanoveny termin realizace. V oblasti realizace je tfeba spustit
systém kapacitniho planovani, kdy budou pracovnici rozdé€leni do pracovnich skupin dle
odbornosti a schopnosti realizovat konkrétni typy zakézek. Kapacitni pldnovani musi byt
provadéno hrubé na stfedn¢ dlouhé obdobi (mésic) s prihlédnutim k nemocnosti, dovolenym a
vzdélavani a presné na kratké obdobi (tyden). Je tieba najit formu jak kapacitni plany a
souvisejici informace piedavat efektivné na jednotlivé cety. Kapacitni planovani musi
zohlednovat i geografickou souvislost, aby se optimalizoval Cas straveny pfesuny. Hlavnim
cilem musi byt efektivita, tj. minimalizace ztratového casu, snizeni nadkladi na dopravu a
zrychleni odbaveni zakaznickych pozadavki.
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Je nutno do managementu zafadit i HR ¢innosti, které budou v kompetenci manazera/majitele.
Tyto jsou jiz podrobnéji popsany v piedchozich podkapitolach.

Nezbytné je také zaradit i kontrolu provadénych ¢innosti, a to na urovni kontroly kvality
provadéné prace a dodrzovani etického kodexu firmy. Tu je mozné realizovat namatkovou
kontrolou managementu na mistech realizace napft. u vétsich dodavek, ptipadné¢ za uvahu stoji
implementace jednoduchého systému zjistovani spokojenosti zdkaznikll (dotaznik, dotaznik
emailem, telefonické dotazovani) apod. Systém musi byt vrozsahu, aby byl ucinny
(zaméstnanci si uvédomovali, ze kontrola existuje), ale zaroven, aby extrémné kapacitné
nezatézoval dalsi ¢asti firmy. Druhou dulezitou ¢asti je i kontrola vykonu firmy. Na zaklad¢
vystupl tcetniho systému lze pravidelné kontrolovat dosahované trzby a ndklady, coz je ale
zmnoha ohledi nedostatecné. Je potfeba najit opét efektivni zplsob, jak sledovat vybrané
naklady a efektivitu jednotlivych cet a zaméstnancii. Jednd se o sledovani parametrt jako je
procento skutecné fakturované prace jednoho pracovnika/Cety, vynosnost na zakazku apod.
Dosahovani odpovidajicich vysledkli pak miZze byt zafazeno i do osobniho hodnoceni
zamé&stnancu s cilem udrZeni vysoké efektivity ¢innosti.

Samostatnou kapitolou je pak vybudovani efektivnich obchodnich procest, a to jak ve sméru
k zakaznikim, tak i ndkupnich procesti od dodavateli. V oblasti ndkupu je nutné stanovit
pravidla pro kontrolu ndkupnich cen a jejich ovéfovani a motivovat nakupujiciho (obchodnik,
administrativni pracovnik) v hledani, co nejlepSich nakupnich podminek (cena, splatnost,
termin dodani). Obchodnik by m¢l mit v popisu €innosti i pravidelné hledani alternativnich
dodavatelli a jednani s kli¢ovymi dodavateli o ndkupnich podminkach. Jesté vice dilezita je 1
formalizace, standardizace a automatizace prodejniho procesu. Je tieba piipravit proces tvorby
nabidky a jednotny vzor nabidky (dle typu produktu). Dale pak formalizovat zptisob pfijimani
a evidence objednavek. Jedna se o zpiisob potvrzeni zdkaznikem a naslednou evidenci. Po
zpracovani objednavky by mélo existovat jasné workflow vedouci krealizaci zakazky, tj.
zajisténi ndkupu materialu, preddni do kapacitniho planovéani, nasledné krealizaci a po
dokonceni zpét k uzavieni, fakturaci a ovéfeni spokojenosti. Obchodnik by mél mit k dispozici
1 zavazny vzor smlouvy pro vétsi zakazky, ktery by oSetfoval realizacni proces a chranil z4jmy
firmy. V rdmci obchodnich procest by mély byt popséany i ¢innosti vedouci k ziskavani novych
zakaznikl a souvisejici marketingova ¢innost popsana v nasledujici kapitole.

Pfi nastavovani popsanych procesti je tfeba vzdy mit na paméti aktudlni velikost firmy a vse
prizptsobit tak, aby bylo dosazeno ocekévanych ptinost, ale pouze za predpokladu, ze
formalizace a kontrola ¢innosti nebude na tkor efektivity a extrémniho administrativniho
zatiZeni jinych ¢asti firmy. Je dobré si uvédomovat klasické, ze méné je nékdy vice.

3.7.5 Digitalizace procesi

Soucasna doba se n€kdy nazyva dobou digitalizace a je pravdou, Ze nahrazeni lidi stroji ve
vétSin€ piipadi pfinasi zrychleni a vyss$i efektivitu. Vtomto piipadé jsou stroji mySleny
digitalizace obsluznych procesti pomoci vhodnych softwarovych nastroji a vyuziti prenosnych
zafizeni. Firma aktudlné vyuzivé zdkladni program pro vedeni ucetnictvi (a ne na 100 % jeho
moznosti) a jednoduchou aplikaci pro evidenci zdkaznikd. To by se muselo pfi zvétSovani
objemu ¢innosti zménit, aby mohlo byt realizovano doporuceni z predchozi kapitoly. Je tfeba
posoudit moznosti aktudln€ nakoupenych programii a ptipadné€ investovat do kvalitné&jsich, tak
aby byla dostupna digitalizace v nasledujicim rozsahu.

V oblasti ekonomiky musi aplikace umoziiovat podrobnéjsi evidenci vynost a nakladl idealné
se sledovanim rozdélenym na zakazky, ety a zaméstnance pro potieby vyhodnocovani vykonu
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firmy 1 jejich dil¢ich ¢asti. Dulezité je dal$i zdokonalovani CRM systémdu, které bude
poskytovat nejen informace o potiebé pravidelné prohlidky kotle, ale bude umoznovat i
sledovani vykonu obchodnika, umoZzni nabidky dopliikovych produktt a sluzeb (prodlouzeni
zaruk, nabidka novych zafizeni u zastardvajicich instalovanych, doporuceni na nové
technologie u neefektivnich apod.) a zaroven realizaci jednoduchych marketingovych kampani
(rozesilani novinek, osloveni urcité ¢asti zdkaznikli dle stanovenych parametrii apod.). Pro
obchodnika je tfeba existence nastrojii na rychlé vytvafeni nabidek s moZznosti pfiddvat na
nabidku zbozové¢ karty, interni zdroje a efektivné navrhovat ceny.

Dtlezitou soucasti IT podpory procest je i nastroj na kapacitni planovani s casti pro
management, kdy bude mozné automaticky pfifazovat objednavku konkrétni ¢eté na konkrétni
termin a bude existovat ptehled o jesté dostupnych kapacitach jednotlivych realizacnich zdrojt.
V idealni ptipad¢ by mél byt konkrétni plan ¢innosti pro kazdou ¢etu vygenerovan a zpiistupnén
na mobilnim zafizeni vCetné informaci o potfebném materidlu a zbozi, které je nutné pred
vyjezdem vyzvednout ze skladu.

Néklady na digitalizaci nejsou soucasti zpracovanych finan¢nich modeld, protoze nebylo
mozné provést analyzu stavajiciho software vybaveni, a i planovana rozsifena kapacita firmy
si bude moci dovolit pouze jednodussi vhodné zkombinované software nastroje, které nebudou
pfedstavovat vyznamné ovlivnéni rozpoctu. Nasazeni komplexnich ERP néstroji nebude ve
vztahu k planovanému obratu firmy redlné.

3.7.6 Navrh marketingové strategie

Spole¢nost Revidio do soucasnosti v podstaté marketing nevyuzivala, a i aktudlni ne pfili§
profesionalni webové stranky vznikly teprve nedavno. I piesto se dafi napliiovat potiebny
objem zakazek a dosahovat dobrych hospodatskych vysledkii. V budoucnu s rostouci velikosti
firmy bude nartstat i velikost obratu, ktery bude nutné realizovat pro pokryti ndkladd a
generovani dostatecného zisku. To je patrné i z vystupli ptipravenych ekonomickych modeli.
Jak to ukazuje tabulka €. 5, obsahujici pfehled potiebného obratu a zakézek (pfi zachovani
stavajici struktury dodéavek).

Tabulka 5 Potfebny nérist poctu zakazek dle financnich modelll

Potfebny nartst poctu zakazek dle finanénich modeli
Model A Model B Model C

Ocekavany obrat 21396 888 K& | 24 071 499 K¢ | 22 288 425 K¢
Vymeéna kotlt 165 186 172
Roc¢ni prohlidky kotl 1725 1940 1796
Revize plynu a spalinovych cest 144 162 150
Kompletni topenaiské prace 54 61 56
Servis kotle a topeni 600 675 625
Pocet zakazek 2687 3023 2799
Narust 150 % 169 % 156 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

U modelu se jedna o rychly nartst obratu o téméf 70 %, ¢ehoz nebude redlné dosdhnout bez
alespoft minimalni marketingové aktivity. Literatura se v tomto ohledu neshodne a jist¢ se to
1i$1 obor od oboru, ale pro dosazeni alespon zakladni marketingové komunikace byva obvyklé
investovat 1 az 2 % obratu. To jsou v pfipadé Revidia finan¢ni prostfedky v hodnoté nizSich
stovek tisic korun, za které lze jist¢ zakladni regionalni marketing pofidit.
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V marketingové oblasti je tieba stanovit odpovédnost za realizaci aktivit (obchodnik, manazer)
a stanovit rozpocet uvolnény na tyto aktivity a ocekdvané piinosy marketingu (pocet
oslovenych, pocet novych zdkazniki, rist obratu). Budouci marketing musi byt zalozen na
marketingovém mixu slozeném z nastrojii odpovidajicim regionalnimu trhu a oslovovanym
zakazniklim (retail, firemni zakaznici, samospravné organizace).

Predpoklada se vyuziti nasledujicich nastrojti marketingu:

Webové stranky — je nutné vylepsit aktudlni webové stranky tak, aby byly ptehledngjsi a
jednodussi. Musi obsahovat stru¢né predstaveni portfolia sluzeb, referencni zakazky (idealné
hodnoceni od zdkaznikil), informace o dostupnosti zaru¢niho servisu dle znacek zafizeni,
aktuality a prezentaci akénich nabidek vyrobcii a struéné kontaktni formulate pro obecnou
poptavku, objednani servisu nebo pravidelné prohlidky. Kontakt na povétenou osobu, kterd by
ziidila ptipadnou zakazku. Galerie provedenych instalaci, pfipadné ud¢lanych rekonstrukeci.
Bylo by idedlni, kdyby byla zajiSténa pravidelna aktualizace a publikovaly se 1 informace o
aktualnich volnych terminech na realizaci pravidelnych prohlidek. Nezbytnosti je dobra SEO
optimalizace, aby byly stranky dobfe dohledatelné.

Registrace na vyhledavacich — je az trestuhodné, Ze spole¢nost doposud neucinila alespon
bezplatné registrace na nejvyuzivanéjSich vyhledavacich jako je Google, Seznam nebo
Mapy.cz. To je tfeba ucinit bez ohledu na realizaci zkoumaného projektu. Jedna se o nutny
marketingovy nastroj, nebot’ dnes drtiva vétSina zakaznikl hleda potfebné sluzby na internetu.

PPC — v dob¢ rozsifeni firmy a v dobé nizSiho poctu zakézek bude vhodné doplnit standardni
vyhledavani na internetu o podporu vpodobé placeného zvyraznéni na klicovych
vyhledavacich, mélo by se jednat hlavné o Google a Seznam. Bude vhodné zacit s Google
Adwords, které maji pomérné sofistikované rozhrani, a hlavné vybornou analytiku chovani
zakaznikl. Neni nutné stanovovat pro tvod extrémné vysoky rozpocet. Po ovéteni funkénosti
a vlivu na navstévnost stranek je dobré nastaveni rozpoctu a ,,dotaci, na jednotlivé reklamy,
optimalizovat. Toto lze feSit vlastni kapacitou nebo se spolehnout na zkuSenou externi
agenturou, coz by pro uvod bylo pravdépodobné vhodnégjsi. Vyhleddva¢ Seznam je vhodnéjsi
pro osloveni retail zakaznik a zejména starSi generace, kterd je konzervativni a preferuje
znamé Ceské stranky. Podle velikosti rozpoctu a kvality vysledkli inzerce bude nutné
rozhodnout, zda vyuzit oba nebo pouze jeden z vyhledavact.

Reklamni samolepky — nadale je tfeba vyuzivat reklamni samolepky s kontakty na servisni
sluzby k instalovanym zatfizenim. Bude vhodné je ¢as od Casu inovovat a tfeba doplnit o
informaci o novém dopliikovém produktu (fotovoltaika apod.). Také by bylo pozorné, kromé
reklamni samolepky s kontaktem, vénovat zdkaznikim napf. propisku se jménem firmy a
kontaktem, kde zédkaznik bude mit prakticky vzdy na ocich, kdyZ bude néco psat, kontakt na
firmu a bude ji tak mit v podvédomi pro ptipadné doporuceni ¢i novou zakazku.

Letaky — nendkladnym marketingovym néstrojem mohou byt stru¢né letdky s upozornénim na
sluzby a s kontakty, které je mozné distribuovat prostiednictvim spfatelenych firem, nechavat
na vefejnych mistech, kde je to povoleno a ptipadné na sportovistich, pokud bude vyuzito i
zviditelnéni firmy. Pro star$i generaci by stdlo za uvazeni vlozit inzerci do mistnich novin.

Polepy aut — jelikoz firma pouZziva bilé vozy typu pickup nebo dodavka, nabizi se velké plochy

karoserii jako ideélni reklamni plocha, ktera se kazdy den pohybuje v obsluhovaném regionu a
mize nést informaci o nabizenych sluzbach, a i vhodné umisténé informace o kontaktech.
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Reklama musi byt navrZena vkusné, cilené€ a zejména citeln€. Z tohoto diivodu bude pro navrh
a realizaci polept vhodné oslovit zkusenou reklamni agenturu. Je tfeba pocitat s niz$i prodejni
cenou pouzitych vozl, neb dojde k poskozeni laku (riiznobarevnost po delsi dobé umisténi
polepu), ale to je vzhledem k typu pouzivanych vozu, délce jejich vyuziti a potencidlu této
reklamy zanedbatelné.

Zviditelnéni na sportovistich v oblasti — majitel i zaméstnanci se ve volném case vénuji
sportu, a proto je vhodné spojit marketing a HR péci a vyuzit potencidlu spoluprace s nékterymi
sportovnimi kluby vregionu. Umistit na sportovist¢ reklamni tabule pro zviditelnéni
spolecnosti a reciprocné ziskat moznost vyhodnéjsiho vyuziti sportovisté, které je mozné
nabidnout jako benefit pro zaméstnance v ramci jiz diskutovanych personalnich aktivit.

Rozsifovani obchodni spoluprice na urovni partnerskych firem — v neposledni fad€ bude
vhodné navéazat marketingovou spolupraci sobchodnimi partnery ztad dodavateld a
spolupracujicich firem v podobé zviditelnéni na jejich webovych strankéch, v jejich materidlech
a pfipadné na jejich promo akcich. Jedna se primédrné o spolupracujici vyrobce, ale také tfeba o
firmy specializujici se na pomoc pfi ziskavani dotaci a také distributory zboZi a zatizeni v oboru.
Navazani této spoluprace bude ukolem pracovnika povéteného obchodni ¢innosti.

Socialni sité€ — dalsi webovou platformou skytajici marketingovy potencial, po tivodnim vyuziti
klasickych webovych vyhledavact, je mozné zfidit prezentace na hlavnich socialnich sitich a
pfipadné i1 zde investovat do placené inzerce. Obsluha socidlnich siti (musi byt pravidelné
vhodné tento nastroj vyuzit az v dobé&, kdy bude nutna vétsi marketingova podpora a bude
dostupna kapacita na péci o tato média. Tento typ marketingu by se dal spiSe vyuzit pro ukazku
prace ¢i hotovych rekonstrukci. VyuZit prostoru galerie fotografii pro ukazku realizovanych
akci. Je zde moznost sdilet 1 interni véci, typu teambuldingové akce, jelikoz zdkaznik rad vidi
do nitra podniku a ma tak jistotu, Ze si objednava zkusSené a piivétivé délniky. Mimo toho,
mladsi generace vyuziva prostor socialnich siti jako misto pro hledani kontaktl a informaci o
podnicich. Socidlni sité také umoziuji ptimy kontakt mezi firmou a zadkaznikem.

3.7.7 ZikKladni finan¢ni analyza

Pro posouzeni vlivu planovanych zmén byl sestaven modelacni néstroj umoznujici vhodné
kombinovat jednotlivé vynosové a nakladové polozky a zobrazovat ocekavany financni
vysledek firmy za jedno ucetni obdobi. Nékladové polozky byly sestaveny tak, Ze zohlediu;ji
pfimé ndklady potiebné v daném obdobi a u investicnich polozek ,,rocni naklad* ve vysi
obvyklého odpisu investice. Ekonomické modely neuvazuji ptipadné néklady na financovani
investic, ani pfipadné naklady obétované ptilezitosti apod. Jde skute¢né o velmi zjednoduseny
model pouzity vzhledem k ocekévané stfednédobé velikosti firmy, a i s ohledem, Ze jde o
model, ktery mé poslouzit k prvotnimu rozhodnuti o dal§im sméfovani firmy. Vypocty pak
mohou byt pfi dostupnosti vice dat od podnikatel pro konkrétni variantu zpfesnény tak, aby o
ni mohlo byt odpovédné rozhodnuto. Toto je i doporuceny postup.

Pro modelovani nastaveni byla zpracovana tabulka €. 6, ktera je k nalezeni v Pfiloze 3 na stran¢
IX., vstupnich hodnot, kterd vychazi ¢éaste¢né¢ zdodanych podkladii a caste¢né¢ zodhadi
sestavenych na zakladé zkoumdni vefejné dostupnych informaci napf. o mzdéach v oboru a
oblasti apod.

DalSim ptedpokladem fungovani navrzenych modell je skutecnost, ze se podafi vzdy naplnit
dostupnou realiza¢ni kapacitu v objemu prace jako doposud. Tj. ze v modelu A bude vyuzita
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doposud odmitané poptavka z trhu a samovolny pfechod zdkazniki od TEVOINSTu a v dalSich
modelech se podafi dopIlnéné obchodni kapacite zajistit dostatek novych zakéazek. Jinymi slovy
neni zahrnuto riziko ochladnuti trhu a nedostatku poptavky.

Vsechny analyzy a vstupy byly zpracovany do excelového modela¢niho néstroje, ktery je
k dispozici v ptiloZeném souboru v Pfiloze 8 na str. X a umoziuje generovat i dalsi scénafe nad
ramec modell zpracovanych v nésledujicich kapitolach.

Model A
Podrobny ptehled o vstupnich a vystupnich hodnotach prvniho modelu je dostupny v tabulce €.
7 v Ptiloze 3 této prace na str. X.

Pfi tomto nastaveni firmy a idedlnim fungovani by spole¢nost méla dosahovat vysledku 5 747
055 K¢, tj. navySeni o 1360000 K¢ roéné, coz je o 31 %. Model je Castecné teoreticky a
predpoklada situaci, kdy dojde pouze o navySeni produkéni kapacity o dva montéry pievzaté
z TEVOINVESTu a nic dal§iho se nezméni. Tento model pochopitelné ptindsi vyznamné
pozitivni navyseni zisku spolecnosti a zaroven umozni pokryti pievisu poptavky. Poroste pocet
obslouzenych zakaznikil, naroste databaze instalovanych zafizeni a tim se teoreticky navysi i
stabilita trzeb do budoucna diky vétSimu objemu pozadovaného servisu a kontrol. Vyssi pocet
zaméstnancli umozni veétsi pruznost v planovéani a rozlozeni ¢innost a dojde k rychlejsimu
obslouzeni zdkaznikl s vlivem na posileni jejich spokojenosti. Firma bude stabilnéjsi, protoze
bude odolna proti ptipadnému odchodu nebo dlouhodobé neptitomnosti nékterého z montért a
téZ bude mozné vyhradit vétsi kapacity na vzdélavani a posilovani know-how firmy (tj. i na
novéjsi technologie).

Az posud jde o samé pozitivni vlivy a model se zda byt idealni, nicméné v sobé obsahuje i
rizika, ktera bohuzel svou silou pozitiva prevySuji. Klicovym rizikem je hrozba neutizeni firmy,
zmatky a tim neefektivni vyuZziti dostupnych kapacit, narast ndkladii na neuplatnény Cas a
zvySeni nespokojenosti zdkaznikli z dlivodii chyb a zmatk na strané¢ dodavatele. Hrozi i
nedostatek zakazek pro pokryti kapacity nezpisobeny malou poptavkou, ale obchodni
neschopnosti poptavky odbavit, administrovat nebo i1 vytvofit kvalitni nabidky. Potencionalni
zmatky budou mit vliv na spokojenost zaméstnancii a ptenese se na kvalitu jejich prace, diky
niz§i moralce a chybé&jici kontrole. Vyssi objem prace bude mit i administrativni pracovnik,
ktery mimo uctovani fesi i nakup zbozi a materidlu, a i u ného se projevi vyssi chybovost a
nedostate¢nost. V neposledni fadé se na kvalit¢ Cinnosti projevi 1 nedostate¢nd kapacita
provoznich prostor. Bude drzeno méné skladovych zasob, bude nutné ¢ekat na dodani materialu
a zatizeni. Pti vyskladiiovéani a vraceni materidlu budou existovat prostoje.

Ekonomicky model sice vykazuje nejvyssi rust zisku firmy, ale nelze ho jednozna¢né doporudit
k realizaci, protoze mira souvisejicich rizik je ptili§ vysoka a ve svém dasledku mtize snaha o
postup timto zpisobem vést k ndvratu na souc¢asné ekonomické vysledky a mozna i pod jejich
uroven. Je tfeba se vydat nékterym z dalSich scénait, které, jak bylo popséno vysSe, mysli i na
posileni souvisejicich obsluznych procest firmy.

Model B
Podrobny piehled o vstupnich a vystupnich hodnotach druhého modelu je dostupny v tabulce
¢. 8 v Priloze 4 této prace na str. XI.

Pfi tomto nastaveni firmy a idedlnim fungovani by spole¢nost méla dosahovat vysledku 5 140
553 K¢, tj. navySeni o 753 953 K¢ ro¢né, coz je o 17 %. Model je silné kompromisni a uvazuje
situaci, kdy mimo navySeni produkéni kapacity o dva montéry je 1 administrativni ¢ast firmy
posilena o kvalifikovaného obchodnika a paralelné je uvolnéno 25 % kapacity majitele pro
potieby organizace a fizeni. Zaroven ndklady ptredpokladaji zajiSténi novych lepSich prostor
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pro podnikani (idedlné prostor spolecnosti TEVOINVEST). Nejedna se o idedlni model, ale
vhodné ¢astecné eliminuje rizika modelu A, a je vhodnym nastavenim s potencidlem pro dalsi
rust spole¢nosti.

Z pozitiv udrzuje nartst vynosi firmy, i kdyz pouze polovi¢ni, zajistuje navyseni kapacit a tim
pfinasi vyhody uvedené u modelu A.

Jsou zde eliminovana rizika zplsobend nedostateCnymi prostory a snimi spojenou
pokulhévajici logistikou a téz nezvladnuti administrativy obchodu a dalSich kancelatrskych
Cinnosti. Castené lze predpokladat i lepdi inovativni Ginnost firmy za piedpokladu, Ze
obchodnik bude technicky znaly a bude se schopen vénovat i1 ziskavani know-how pro nové
technologie. Rizika spojena s kvalitou fizeni jsou oSetfena pouze ¢aste¢né, protoze je nadale
pocitano s velkym, i kdyZ ne stoprocentnim zapojenim majitele do produkénich ¢innosti. Zda
bude 25 % kapacity dostacujici pro organizovani, vedeni a kontrolu, ukaze az praxe. Je to vsak
situace, ktera je feSitelna pii dodrZeni planu v oblasti HR, tj. rozvijeni schopnosti pfijimat dalsi
pracovniky ztrhu. Doplnéni dal$iho junior montéra mize napomoci vyraznému uvolnéni
kapacit majitele a bez zasadnéj$iho vlivu na ekonomiku umozni majiteli dalsi vEtsi orientaci na
manazerské povinnosti.

Model C
Podrobny piehled o vstupnich a vystupnich hodnotach tfetiho modelu je dostupny v tabulce €.
9 v Priloze 5 této prace na str. XII.

Pfi tomto nastaveni firmy a idealnim fungovani by spole¢nost méla dosahovat vysledku 2 046
754 K¢, tj. snizeni o 2 339 846 K¢ rocné, coz je -53 %. Model je opét teoreticky, nenapliiuje
o¢ekavani majitele na jeho osobni vynosy z podnikani a je sestaven pouze jako podpora pro
pfemysleni, jaké ndklady, kterd zména vnastaveni pfinasi. Neni rozhodné vhodny pro
nastartovani procesu navySeni kapacit firmy. Pfedpoklada situaci, kdy dojde k vyfeSeni vSech
problematickych mist ,,nardz*. Je doplnén obchodnik jako v modelu B, zaroven je najat zkuSeny
manazer na plny ivazek s tkolem nastavit procesy ve firm¢ a fidit provoz i strategicky rozvoj.
Pro zajisténi technologického rozvoje firmy je uvolnéna i dalsi kapacita majitele (zapojen do
realizace jen z 25 %) a povéfen organizaci realizace a modernizaci technologického know-how.
Do produkénich kapacit je uvazovano i stietim montérem (junior) bud pfevzetim
z TEVOINVESTu nebo néabor z trhu.

Jednoznacné negativum tohoto modelu je nedostatecny zisk firmy a ztohoto pohledu je
neakceptovatelny. Na druhé strané eliminuje vSechna dfive diskutovand rizika a je idealnim
vychodiskem pro budovani vyrazné vétsi spolecnosti. Jak ukazuji zpracované modely, ro¢ni
pfinos jednoho realiza¢niho pracovnika pro firmu po odecteni jeho pfimych nakladi je néco
ptes jeden milion korun, to znamena, ze pii poctu cca 9 montérii (o tfi vice nez v modelu C)
zacne firma dosahovat vétsiho zisku nez nyni, ale bude vyrazné silnéjsi se schopnosti rozsifovat
produktové portfolio a profesionalné¢ vyhledavat a obsluhovat nové zédkazniky.

Nicméné plati, Ze model C je stejné jako model A pro ivodni fazi nepouzitelnym feSenim.

Zavéry z posuzovani jednotlivych modeli

Prezentované financni modely podnikatelského planu byly zamérné sestavené od hrani¢niho
k hrani¢nimu, aby bylo mozné vytvofit pfedstavu o vyvoji firmy pii riznych typech rozhodnuti
a posoudit jeji reakci na provadéné zmeény.

Jiz ztextu u jednotlivych modelii je patrné, Ze spravna cesta povede n¢kde od nastaveni
zkoumaného u modelu B, ale nelze konstatovat, Ze model B je mozné oznacit jako spravny a
jediny pro realizaci. I on mé spoustu nedostatkli a je potieba ho optimalizovat na zakladé
skutecné situace v dobé zahdjeni projektu rozvoje. Projekt by téz nem¢l byt zahajovan
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s mySlenkou, Ze nastaveni dle modelu B je findlni a na dlouhou dobu neménné. Spravnou
variantou bude zah4jit ¢innosti od modelu B s planem postupné realizovat postup k modelu C
s generickym navySenim kapacity firmy. Doporuceni krokd timto smérem bude zavérem této
prace.

3.7.8 Harmonogram realizace

Sestaveni casového harmonogramu zmén je vtento okamzik pomérné slozité, az
nerealizovatelné. V posuzovaném projektu existuje mnoho nezndmych, na zaklad¢ jejich
objasnéni lze teprve urcit jasny smér podnikatelského planu a stanovit ¢asové ramce zmén.
Kroky by mély probihat pfiblizn¢ v nasledujicim potadi:

Vyjasnit si skute¢nou aktudlni situaci spole¢nosti TEVOINVEST a pfijmout finalni
rozhodnuti o dal§im postupu. Je nutné vstoupit do jednani s majitelem TEVOINVESTu a
vyjasnit si redlné moznosti. Primarné je nutno ovéfit, zda chce podnikani skutecné ukoncit a
v jakém Casovém horizontu. Je tfeba domluvit, zda a jakym zplisobem lze pfevzit aktiva firmy
(zaméstnanci, prostory, databaze a ptipadné vybaveni).

Vyhodnotit ziskané informace a rozhodnout o dal§im postupu. Po ziskani ptfesnéjsSich
informaci o cen¢ aktiv vypracovat finalni finan¢ni analyzu vyhodnosti vyuziti nabizenych aktiv
a rozhodnout o dal$im postupu. V pfipad€, Ze Casové obdobi uvolnéni zaméstnancii bude
neakceptovatelné dlouhé, zvazit variantu neptatelského prevzeti.

Zacit jednat snovymi zaméstnanci o findlnich podminkach. V pfipad¢é pratelského i
neptatelského prevzeti zaméstnanci je tfeba vstoupit do jedndni i pfimo s nimi a zjistit jejich
o¢ekavani, ochotu ke zmén¢ a stanovit terminy zmény a zdohod upfesnit naklady na tyto
zaméstnance.

Zahijit hledani pracovnikii pro Fizeni a obchod. V prvni fazi zkuSeného pracovnika
s technicko-obchodnimi zkuSenostmi, ktery je schopen zajistit odbaveni zakazek, a i praci na
koordinaci.

Zajistit prostory k podnikani, a to bud’ ndkupem ¢i prondjmem prostor od TEVOINVESTu,
pokud to bude redlné nebo zacit v oblasti hledat jiny potencionalni prostor vhodny pro
skladovani a provoz spolecnosti.

Ptipravit si plan ¢innosti a zrealizovat organizacni zmény.

Casovy odhad realizace:

Jednani s TEVOINVESTem - 1 mésic

Ptiprava ptechodu a hledani prostor — 1-2 mésice

Piechodova faze (ptiprava procesti, marketingu, nabor) — 2 mésice
Plny provoz po cca 5 mésicich

Lze ocekévat, Ze vSechny operace a jednani budou probihat za paralelniho fungovani firmy a
kapacity na jednani, zpracovani podkladi a pfipravy zmén budou realizovany nad ramec
standardni ¢innosti, proto nelze ptedpokladat, Ze by se veskeré dohody a postupy daly realizovat
ve vyznamné kratSich Casech. V ptipad¢ neptatelského prevzeti zaméstnanci je nutno pocitat
s jejich smluvni vypovedni lhiitou. Pfesnéjsi harmonogram postupu bude realné sestavit az po
provedeni prvniho bodu vySe uvedené¢ho seznamu, kdy bude finalni postup sestaven na
jasnéjsich zakladech.
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4 Zavér

Tématem celé této prace bylo zpracovat podnikatelsky plan a strategie pro prevzeti spolecnosti
jinou spolecnosti. Nejdiive byla sestavena teoreticka ¢ast na zaklad¢ literarni reSerse, podle
které autorka nasledné¢ zformulovala metodiku pro tuto praci. Poté byla v praktické casti
pfedstavena firma, o které byla cela tato prace. Kromé zpracovani jejiho portfolia produktt a
sluzeb, zde byla zpracovana i jeji ekonomicka stranka, jeji ptileZitosti, hrozby a slabé a silné
stranky pomoci SWOT analyzy, jeji souCasny marketing a trzni okoli. Déle na zakladé
rozhovoru s majitelem, zde byly zaznamendny i vize z pfipadné akvizice konkuren¢niho
podniku. Byl zde rozebran i akvirovany podnik a bylo zpracovano nékolik ekonomickych
modell za pomoci aplikace Microsoft Excel, kde byly zpracovany jednotlivé modely, které
byly v praci popsany a vlozeny do pfiloh této prace. Na zdklad¢ téchto modelid bylo
vyhodnoceno, jakym smérem by se méla firma ubirat a jakou formu prevzeti druhé spolec¢nosti
by méla zvolit.

Cilem préce bylo zanalyzovat podnikatelskou pfilezitost spole¢nosti Revidio s pfedstavovanou
moznosti ziskat realizacni a dalsi aktiva spole¢nosti podnikajici ve stejném oboru a tim navysit
svlj ekonomicky vykon. Spole¢nost Revidio je rozvijejici se uspésna spole¢nost podnikajici
v oblasti instalaci a servisu zafizeni pro vytapéni obytnych a komer¢nich budov a jeji majitel
ma zajem na technologickém i ekonomickém rozvoji firmy.

V teoretické Casti prace byl piedstaven pojem podnikani a jeho tskali, jeho moznosti a s nim
spojeny podnikatelsky plan. Dale zde byly popsany jednotlivé ikony v podnikatelském planu,
véetné marketingu, marketingového mixu a marketingové strategie a finan¢ni planovani.

V praktické ¢asti bylo zkouméanim zjisténo, ze podnikatelskd piilezitost jiz neni tak velka a
atraktivni, jak se zvminulosti ziskanych informaci jevilo a sama o sob¢ pfinese jisté pro
Revidio posun v pied, ale nevyfesi souvisejici potieby spojené s ristem firmy do parametra
malé spolecnosti nezavislé pouze na vykonu svého majitele. Toto bylo potvrzeno i zkoumanim
ekonomickych modelii rozvoje firmy a zohlednéno v sestaveném podnikatelském planu. Dale
bylo zkoumanim a vypocty zjisténo, Zze nejvhodnéjsim ze vSech tii modeld, je model B, kde pti
tomto nastaveni firmy a idealnim fungovani by méla spole¢nost dosahovat vysledku 5 140 553
K¢, tj. navySeni o 753 953 K¢ rocné, coz je o 17 %. Model je silné kompromisni a uvazuje
situaci, kdy mimo navySeni produkéni kapacity o dva montéry je 1 administrativni ¢ast firmy
posilena o kvalifikovaného obchodnika a paralelné je uvolnéno 25 % kapacity majitele pro
potieby organizace a fizeni. Zaroven ndklady ptredpokladaji zajiSténi novych lepSich prostor
pro podnikani. U modelu A je dosahovano vyssiho zisku, ale je zde uvazovano pouze navyseni
poctu zaméstnancii a tim i navyseni zakdzek, ale jsou zde velka rizika neufizeni firmy a velké
zatizeni administrativniho pracovnika a hrozilo by neefektivni vyuziti dostupnych kapacit,
nartst nakladt na neuplatnény ¢as a zvyseni nespokojenosti zakaznikl z dlivodl chyb a zmatkt
na strané dodavatele. U modelu C dochazi k velkému poklesu zisku, a to z toho divodu, ze
model C fesi vSechny problémy najednou. Je zde krom¢€ montéra najat i zkuSeny manaZzer na
fidici pozici. Z tohoto diivodu neni model doporu¢ovan pro nastartovani procesu navyseni
kapacity podniku, ale je zde ztoho diivodu, aby majiteli firmy ukazal dal§i moznost, jak
posunout sviij podnik dal. Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze mezi hlavni silné stranky podniku
patii jeho kvalitni reference a spokojenost zakazniki, které plynou z technicky zdatnych a
znalych zaméstnancti a jeho velmi dobré smluvni podminky s dodavateli. Naopak mezi slabé
stranky patii nejzdsadnéjsi véc, a to nedostatecny pocet zaméstnanct a velké zatiZzeni majitele
firmy, kdy vSechny dulezité véci lezi hlavné na ném a nema4 je na koho delegovat. Jako nejvetsi
ptilezitosti podniku je ptevis poptavky a podnik ma neustaly pfisun novych a novych zakazek,
kdy se nemusi bat, ze byl nemé¢l dostatek prace. Je to také dané z divodu, Ze v oblasti podnikani
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neni velkych konkurenti a témé&f vSechny zakazky ziskdva zkoumany podnik. Dalsi ptileZitosti
je praci zkoumanéa moznost pievzeti druhého podniku. Co se ty¢e hrozeb, tak nejvetsi hrozbou
je nedostatek persondlu, kdy diky tomu miiZze nastat, Ze nebude mozné stihat vytizovani
moznych zakazek. Jako dalsi hrozba je zavislost na jedné osobé, coz Casem muliZze piinést riziko
napf. s dodavkami. Hrozbou jsou také vykyvy v odvétvi, které jsou ovliviiovany aktualnimi
situacemi ve svEte, cenami za energie atp.

Na zékladé planu je podnikateli doporuceno postupovat kompromisnim piistupem k rozvoji, tj.
maximalné vytézit moznosti ziskani aktiv koncici spolecnosti a ty zakomponovat do stavajici
firmy, ale s nutnosti nezastavit rozvoj v tomto bod¢, ale zajistit ve firm¢ vznik a fungovani
dalsich procesii jako je systém fizeni, obchodni ¢innosti, kapacitni planovani, marketingova
¢innost a controlling. Zavéry zkoumani ukazuji, ze je vyuziti podnikatelské ptilezitosti idedlnim
odrazovym mustkem pro rozvoj firmy, protoze alesponn ¢aste¢né piekona hlavni riziko a
blokator rozvoje, kterym je nedostupnost kvalitnich femeslnikli na personalnim trhu. VyuZziti
prilezitosti pak diky tomu pfinese i prostor pro zkvalitnéni procest a zajisténi lepsi obsluhy
vétsiho poctu zédkaznikli. Vyhodou firmy je i to, ze podnika v oblasti s pfevisem poptavky a
miZze se vice soustfedit na svou efektivitu nez na ziskavani zakéazek v situaci, kdyby byl trh
siln¢ konkuren¢ni. V budoucnu vSak nesmi ignorovat pravidelné vyhodnocovani rizik, které
bohuzel piinasi soucasnd doba, a ktera ptfinaseji geopolitické zmény soucasného svéta.
Energeticky krize mlze vyrazné zamichat s preferencemi zakaznikli v oblasti vytapéni a tim
vyvinout extrémni tlak na montdzni firmy v podob& nutnosti zasadnich inovaci. Z tohoto
pohledu je tfeba na aktudlni moznost rozsifeni pohliZet jako na pfilezitost umoziiujici posileni
firmy a zlepSenti jeji schopnosti rychleji inovovat.

Podnikatel by se mél do realizace zmén jisté pustit a roz§itit pocet montaznich pracovnikd, ale
nesmi opomenutou i dal§i zmény a Cinnosti navrzené v podnikatelském planu. Je tfeba zacit
dikladnym projedndnim moznosti smajitelem spolecnosti TEVOINVEST a nasledné
zpracovat finalni ekonomicky model dal§iho postupu, rozhodnout o jeho realizaci aktualizovat
a zptesnit podnikatelsky plan. V podnikatelském planu nesmi chybét zajiSténi klicovych
procesu fizeni, marketingu, obchodu, fizeni realizace a personalistiky, které jsou i pro
desetihlavou firmu dtlezité, a¢ zpracované v zakladnim a efektivnim provedeni.
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Ptiloha 1 Polostrukturovany rozhovor s majitelem Revidia

Tazatel: Dobry den, mohl byste mi prosim predstavit Vas, Vas podnik, jaké byly Vase
zaCatky v podnikani a celkové néco o Vasi firmé, jelikoZ z verejné dostupnych zdroju se
mi nepodarilo nic 0 VaSem podnikani dohledat.

Informant: Moje firma se sklada zhruba z 5 zaméstnanci véetné mé. Kromé mé jsou

v podniku jesté¢ 3 montéfi a jedna administrativni sila, ktera fakturuje, zpracovava
pohledavky, vyfizuje emaily, dél4 Gcetnictvi a dal$i administrativni zélezitosti. Pomahd i s
logistikou. Podnikdm na zaklad€ Zivnostenského opravnéni. V této oblasti jsem jiz dlouhd
1éta, ale osamostatnil jsem se teprve pied 8 lety, kdy jsem sdm za sebe délal revizni a servisni
¢innosti v oblasti plynovych kotla. Po kratké dobé¢ jsem zjistil, ze je poptavka po mych
sluzbach velikd a Ze zakaznici maji vétsi ocekavani, nez jen mnou nabizené sluzby. Proto
jsem po néjakém Case ptijmul dals$i dva zaméstnance, diky kterym jsem mohl rozsitit okruh
zakaznik a piijimat vice zakazek. Poté jsem piijmul jesté dalSiho zaméstnance Cisté na
montéaze kotll a topeni. Od té doby jsem mohl zacit realizovat jesté vétsi dodavky kotli a
celych systémil vytapéni. Tim, ze se mi podafil rozsitit pocet zdkaznikil, bylo potieba najmout
dalsiho ¢loveka, ktery by vytizoval administrativni véci a ucetnictvi, abych nebyl na vse tplné
sam. Stejné je nas ale porad malo a chybi ndm kapacity na fizeni a produktovy rozvoj, ktery
by rozsitil nabidku nasich sluzeb, nehled€ na to, Ze i tak délam vSe sam. Délam jak ,,d€Inika*
tak 1 manazera. Také na spoustu véci mam certifikace jen ja, takze nékteré véci moji
zaméstnanci délat nemohou, ackoliv se je na tyto oblasti snazim proSkolovat, ale neni na to
prilis Casu.

Tazatel: A ¢im se tedy aktuilné Vas podnik zabyva? Jaké sluzby miiZete zakaznikiim
nabidnout?

Informant: Momentalné se naSe sluzby toc¢i okolo produkti a sluzeb, které jsou zaméfené na
zajiSténi vytapéni obytnych a jinych budov. Zamétujeme se spiSe na domécnosti a malé
zakazniky, ob¢as udélame zakazku pro néjakou vétsi organizaci nebo druzstvo domt.
Konkrétné teda pro zakazniky déldme vyménu nebo dodavku plynového ¢i elektrického kotle
na vytapéni jeho domécnosti, to vlastné délame velice Casto a je to to, co ndm piinasi nejveétsi
ptijem ze vSech zakazek. My vlastn¢ zékaznikovi ten kotel prodame, pfijedeme mu ho
nainstalovat a pozd&ji mu na n¢ délame pravidelné kontroly i revize, ptipadné servis. Tento
typ zakazek neni néjak ¢asoveé naro¢ny, protoze se jich dd zvladnout n¢kolik za tyden, a
kromé zisku z montaze mame zisky, jak uz jsem fekl, z revizi, prohlidek a pfipadné ze servisu
toho kotle. Ro¢né zvladneme zhruba nainstalovat néjakych 120 kotll a je na to potieba
certifikovany zaméstnanec, ktery ma opravnéni na montaz tohoto zatizeni a taky ma moznost
provadeét revize spalinovych cest, coz se u plynovych zafizeni vyzaduje. Taky je diilezité, aby
vSichni moji zaméstnanci méli vyhlasku 50, coz je vlastné certifikat, kdy mizou délat montaz
elektrickych zatizeni. Ja konkrétné ziskdvam certifikace od dodavatelti na jejich konkrétni
ptistroje a pak na to dale proskoluji své zaméstnance. Dalsi, co miizeme nasim zédkazniklim
nabidnout jsou ro¢ni prohlidky jejich zatizeni, coZ je vlastné taky pomérné kratka sluzba pro
zakaznika, také je zde potteba certifikovany pracovnik a celkové se tento typ sluzby dobie
planuje do naseho programu. Tenhle typ sluzby je dobry ve chvilich, kdy nemame pf#ili§
poptavek a ja potiebuju n&jak chlapy zaméstnat a dat jim néjakou préci, protoZe tento typ
ukontl neni celodenni a da se jich zvladnout nékolik za den. Dale pro zdkazniky d€lame revize
spalinovych cest nebo plynového zatizeni, také se nejednd o dlouhy proces a taktéz je zde
vyzadovan certifikovany pracovnik. Konkrétné se tady jedna a sluzbu, ktera je nutnd pfi
spusténi nove instalovaného zatizeni, kdy konkurence Casto tento typ sluzby piedava na jinou
firmu, ale my ji zvladame poskytovat, a tak mame nad konkurenci zna¢nou vyhodu, nebo ndm
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je konkurence pfedava. Kazdopadné to nedélame zas tak Casto, neni to n¢jak zasadni pro nas
byznys, ale protoze o tom vime a délame to, tak jsme vlastné pro zakazniky vice komplexni,
protoze jim po instalaci miizeme rovnou vytvofit revizi a nechat je zatizeni hned pouzivat a
nemusi ¢ekat na to, az jim to n€kdo pfijde schvalit. Mimo vyse zminénych véci, které délame,
se také zamétujeme na topenaiské a instalatérské prace, ale ty jsme zacali délat teprve
nedavno a postupné, protoze se snazime naplnit poZzadavky zakaznikl a chceme pro né fesit
véci najednou a dohromady a nékdy je pro nas také vyzadovano krom¢ montéze bojleru tteba
1 upravit prostor pro bojler nebo predélani koupelny. V neposledni fadé také délame servis
kotlt, coz jsem zminil uz predtim, kdy vlastné kromé& nutnych servisu délame i zaru¢ni opravy
a diky témto servisim mohu vyplnit volné kapacity v obdobi, kdy neni dostatek nasich
béznych zakéazek, coz vétSinou byva mimo topnou sezénu. Co se tyce planovani této sluzby,
tak je to pro mé pomérné¢ komplikovana sluzba, protoze zde vlastn¢ zdkaznik oc¢ekava, ze
dorazime co nejdfive, ale bohuzel se tak obCas nedafi, protoze je nas malo a chlapi jsou na
jinych zakéazkéach. Tohle délame asi nejcastéji, obCas jsme délali nebo délame vytapéni na
pevna paliva, coz ale aktudlné neni Gpln¢ Casté, protoze se od topeni tuhymi palivy odchéazi a
také montujeme tepelné Cerpadla, ale to uz spiSe dozniva, protozZe je na spalovani tuhych paliv
stale vice regulaci, a i my na to jiz mame malé kapacity a malo znalosti.

Tazatel: Mate ve svém okoli néjakou konkurenc¢ni firmu, ktera by Vas vyrazné
ohroZovala nebo méla néjaky vliv na VaSe podnikani?

Informant: No, po pfijeti téch dalSich pracovnikil jsem ted’ momentalné nejvetsi podnik

v okoli, jinak jsou tu mali Zivnostnici, kteti délaji vétSinou sami na sebe, ale nejsem néjak
ohrozen konkurenci. Jinak v okolnich méstech, kde jsou vétsi podniky, nez jsem ja nebo
zhruba stejné, a tim si ted’ nejsem uplné jisty, ale ty zas tak velkou konkurenci nejsou, protoze
odecty v bytovych jednotkach a tak podobné. Taky je tu samoziejmé ta firma, o které se
bavime, Ze by bylo mozné ji n¢jakym zplisobem pievzit, ale ta je na tom zhruba podobné jako
j4, mozna ma o jednoho ¢lovéka navic, ale to je tak asi vSe, protoze si navzajem i néjakym
zpiisobem vypoméahame.

Tazatel: KdyZ se délaji vybérova fizeni na obsazeni zakazky, konkuruje Vam zde
nékdo?

Informant: Tak samoziejmé se do téchto vybérovy fizeni hlasi i ostatni firmy a Zivnostnici

z okoli, ale ve vétSiné piipadi se nam podaii zakazku vyhrat, hlavné tady v naSem mésté.
Tteba nedavno jsme vyhrali zakazku pro mésto. Taky jsem se zkousSel uchazet o jednu
zakdzku ve vedlejsim mésté, kde vétSinou nemame Sanci pro ziskani této zakazky, ale
tentokrat jsem poupravil nabidku, kde jsem lehce snizil ceny oproti standardu, a podaftilo se
nam tuto zakazku ziskat, coz bylo vlastné fajn, protoze jsme mohli néco vytvaret i v okolnich
meéstech, a ne pouze u nas.

Tazatel: TakZe co se ty€e zakazek ve VaSem mésté, tak je vétSinou dostavate a ted’ se
Vam mimoradné podafrilo ziskat i néco mimo Vase misto piisobeni, chapu to tak
spravné?

Informant: Ano, piesné tak. Zfejme jsme tady u nds prosté nejlepsi (smich).

Tazatel: Pojd’me se vratit zpatky k informacim o Vasi firmé. Mohl byste mi prosim
sdélit néco k ekonomické a finanéni strance podniku? Jaké jsou Vase vydélky, trzby,
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ro¢ni obrat, naklady, naklady na zaméstnance, jaké jsou VaSe naklady a jaké je celkové
financovani podniku, platite si vSechny Vase vydaje z toho, co si vydélite, nebo mate na
néco vzaty uvér, ktery splacite? Jste platcem DPH?

Informant: Tak co se tycCe obratu tak to vim naprosto piesné€, protoze mi bylo na zac¢atku
roku oznameno ze mam vydélek vyssi nez 10 miliont a Ze musim zacit platit DPH mésicné.
TakZe ro¢ni obrat ¢ini zhruba néjakych 12,5 milionu. Kdyz si vezmu ¢isty zisk tak, co se tyce
marzi tak na materialech je to néjakych 25 az 50 %, ale kdyz to vezmeme tak stfedové, tak je
to né¢jakych 30 % a marZe na praci, tam to neni tolik, tam je to néjakych 10 %, protoze mé vic
zajima, kolik se vyd¢la na materidlech, a to z toho divodu, Ze se kolikrat jede délat néjaka
prace, kde ja pottebuji zaplatit dva lidi, ale nemtzu tomu zédkaznikovi fici, v uvozovkach za
takovou prkotinu, tolik penéz, ale ty svoje zaméstnance musim zaplatit. Ted’ mam hotovou
uzaveérku za lonsky rok, mizete si zhruba opsat hodnoty, ale ptesn¢ to prosim nikde
nepublikujte. Co se tyce trzeb z jednotlivych zakazek, tak kdyz to vezmu podle ¢etnosti toho
co nejcastéji délame, tak se jedna o ty vyménny kotld, kde zalezi na typu kotle a je to

v rozmezi 60 az 90 tisic korun. Dal$i zakazky jsou ro¢ni prohlidky plynového zatfizeni a tady
jede dana pevna sazba 1600 K¢ bez dané, a to déldme klidné pétkrat denné. Déle to jsou
revize spalinovych cest a plynového zafizeni, tam je revize spalinovych cest za 1200 K¢ a
ro¢ni prohlidka za 400 K¢&. A revize plynu stoji 1200 K¢ a téch se déla zhruba 8 mésicné, a to
z toho diivodu, ze to mohu d¢€lat jenom j4, protoze jsem na to jedina certifikovana osoba. A
taky je to z ditvodu, Ze se tato revize déla pouze po zfizeni nového zatfizeni a poté je povinna
po 3 letech uzivani, ale jen u vybranych instituci, jelikoZ u rodinného domu to neni povinné.
Taky obcas délame n¢jaké instalatérské nebo topenarské prace, ale ty nejsou tak Casté, protoze
jich nenti tolik a ja je pfili§ nevyhledavam, protoZe jsou to zakdzky na vice dni a neni tam
prili§ vysok4 marze z materialu ale spiSe jen za praci. Tento typ zakazek beru ve chvili, kdy
potiebuji pro své zaméstnance sehnat néjakou praci a kdyz uz takovou zakézku vezmeme, tak
tam hodné zéalezi na tom, co tam provadime. Pokud se jedna pouze o takové zednické prace a
montovani bojleru, tak to mize byt zakéazka tieba za 40 000 K¢, ale kdyz se k tomu piida i
vybaveni koupelny, jako je toaleta, umyvadlo apod., tak se mizeme dostat az tfeba na 90 000
K¢ za zakazku. Tam je to opravdu rizné a 1isi se to podle toho, co tam konkrétniho délame.
Co se tyce dalsich vynost, jakoze néco pronajimame nebo tak podobné, tak to neni. Jesté

k tém zisklim z téch jednotlivych zakazek, tak tam se to taky hodné odviji od ro¢niho obdobi
a od sezon, kdy vlastn€ na podzim pied topnou sezénou se nejvice rozjizdi prohlidky, protoze
lidé davaji dohromady kotle pfed topnou sezonu, od jara b&ézi montdzni prace, protoze se
rozjizdi stavby, a tak se d¢laji montaze novych kotld, topenaiské a instalatérské prace. Do
toho bézi servis kotlli, protoze kotel se neptd, jaké je sezona nebo ro¢ni obdobi a porouchava
se kdykoli béhem roku, castéji v zimé, kdy se topi vice, v 1ét€ se jen ohtiva uzitkova voda.
Ale protoZze je nés v okoli pomérné malo na tento typ préce, tak se nemusime bat, ze bychom
béhem roku méli néjaka hluché mista a neméli takzvané do ¢eho pichnout.

Co se tyce nakladl tak tam jde primarné o ndklady na vybaveni, které potfebujeme pro nasi
praci, dale naklady na ndkup zboZzi a samoziejm¢ na zaméstnance. Vzhledem k tomu Ze ja,
jako fyzicka osoba vlastnim jednu nemovitost, kde jsou volné prostory, tak jsem je vyuzil pro
své podnikani a mam zde sklad, kancelat a prekladisté materialu, za to ¢tuji jen ndklady na
energie, ale Zadné ndjemné. Jesté k tém nakladiim na zaméstnance tam vlastné platim
zamé&stnanciim vzdélavaci kurzy a certifikace, ale ty nejsou tak casté, takze tam je spiSe drazsi
to, Ze ja za ten den musim toho zaméstnance zaplatit, protoZe v ten den je v praci, ale
fakturovatelnou praci nevykonava. Tam by to mohlo financné vychazet asi na 20 tisic rocné.
No a néjaké drobné naklady jdou i na propagaci nasi firmy, ale vzhledem k tomu, Ze reklama
neni néjak velka nebo rozsitena, tak to jsou velice drobné ¢éstky.
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Néklady na zaméstnance a jejich vyplaty, tak tam to zhruba vychazi néjakych 650 tisic +-, na
rok, u toho novacka, co mam, tak tam je to asi 408 tisic, protoZe je teprve v zacviku a déla jen
pomocnou pracovni posilu a ja ho nemtzu jesté posilat délat véci samotného. A ta
administrativni pozice, ta je zhruba stejna, jako ten novacek, tam se to lisi asi o 6 tisic. Co se
ty¢e mych nékladl na vyplatu, tak tu ja konkrétné stanovenou nemam, ale mam takové
pravidlo, kde chci, aby mtj zisk na konci roku byl n€jaké 2 miliony, takze to, co je navic je
bud’ bonus pro m¢, nebo to investuji do rozvoje podniku, nakoupim n¢jaké nové véci, naradi,
ptfipadné dalsi véci.

Pak jste se ptala, jestli nesplacime néjaky tver. Tak Gvér Zadny naStésti nemame. Sklad na
material, a tak mame, ale ten je v mém vlastnictvi a tam si nic netctuji, jak jsem fikal, a na
vSechny ostatni véci si zvladame vydé€lat, takze jsme si na nic avér brat nepotfebovali. Kdyz
mame né¢jakou zakazku, tak jsem s dodavateli domluveny na pomérné dlouhém case splaceni
faktury, takze se nam platba pro dodavatele dafi splatit z financovéani od zakaznika a vzdy
mame dostate¢nou rezervu na piipadné splaceni nebo nakoupeni nutné potiebnych véci.
Takze v tomto ohledu jsem spokojen, ze se nam dafi si na vSe v¢as a dostatecné vydélat a
nemusime se nikde zadluzovat. Ve skladovych zasobach je pomérné velka finan¢ni zasoba, a
to se moc nemeénti, a tudiz ani zde ivér nepotiebujeme.

Tazatel: MiiZeme se jeSté vratit k tém VasSim zaméstnancim? Mohl byste mi Fici, jaka je
vlastné napli kazdého z VaSich zaméstnanci a jak zhruba probiha jeho pracovni den?

Informant: Jak jsem fekl, tak aktualné nas je 5. Jsme tfi tzv. senior montéfi a jeden junior
montér a jeden administrativni pracovnik. Ja jsem mimo pozice montéra i na pozici manazera,
mam na starosti prakticky vse, co se ve firmé¢ odehrava nebo se odehravat bude. Taky mam
spoustu opravnéni a certifikaci k provadéni instalaci elektrickych a plynovych zatizeni, také
k provadéni revizi plynovych zafizeni a revizi spalinovych cest, které ostatni zaméstnanci
nemaji, a tak tyto ¢innosti vykondvam sam. Senior montéfi to jsou moji dva velice zkuSeni
zaméstnanci, ktefi jezdi na montaze a k zékaznikiim sami, vzdy se zadanym tkolem, ale
nejsou schopni véci sami planovat, ocenit nebo z toho zkompletovat celkovy rozpocet, ale co
se ty€e samotné prace v terénu, tak si je nemiizu vynachvalit a vSe zvladaji skvéle sami. Novée
pfijaty pracovnik, aktudlné na pozici junior montér, se momentalné zaucuje, a proto nema
vSechna potiebnd opravnéni k slozitéjSim vykondm, proto jezdi jako pomocnd pracovni sila
nebo vypomoc seniornimu montérovi nebo jako vypomoc obéma najednou, kdyz je na misté
velké mnozstvi prace. Poslednim mym zaméstnancem je administrativni pracovnik, ten sedi
v kancelafi a zvlada nam delat jednoduché ucetnictvi, zpracovavat objednavky u dodavateld,
zpracovavat faktury a pak co je potieba, co se administrativy tyce. Bohuzel to neni ¢lovek,
ktery by mohl ptevzit néjakou fidici ¢ast firmy nebo kus moji prace, protoZe na to neni uplné
vhodny, feknéme.

Kdyz se podivame na to rozlozeni celkového dne, co chlapi délaji, tak tam zalezi, co se
zrovna na ten den naplanuje, ja se vétSinou snazim planovat véci na tyden doptedu, aby se
védelo, co se bude cely tyden délat. Ono asi ani neni redlné néco planovat vice dopiedu,
protoze se do toho muze vyskytnout ndhla udalost n¢jakého servisu ¢€i néjaké jiné zakazky,
ktera bude potiebovat rychlé vyteseni. Tam, kde se d€la servis, tak tam vétSinou staci jeden
pracovnik, ktery si vezme auto, potfebné naradi a nahradni dily, kdyz vyhodnoti po
komunikaci se zdkaznikem, co se stalo a jede tam. KdyzZ servisy jsou tak se daji redlné
zvladnou 3 moznd 4 za den. Pokud se jezdi instalovat nova zafizeni, tak tam uz vétSinou jezdi
dva zaméstnanci, taky s autem a nafadim a zbozim a zvlada se instalovat vétSinou tak jedno
zafizeni denné. Pokud se zrovna jedna o instalaci néjakého jednodussiho zatizeni, které netrva
cely den, tak je tento pracovni den doplnén operativné, bud’ néjakou pravidelnou prohlidkou
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systému pro vytapéni, tak tam jezdi dva, ted’ k nim jesté posilam toho nového zaméstnance.
Tyhle akce jsou ale na vic jak jeden den, a proto je vétSinou planuji na dny, kdy ja nebudu
k dispozici tak, aby byla prace jednoduse rozdélena na vice dni a ja jsem nebyl potieba.

Tazatel: Co se tyce sjednavani obchodii a planovani prace, zakazek a oslovovani
zdkaznikii s tim VAm pomaha ten administrativni pracovnik? Rikal jste, Ze Vasi délnici
jsou jen na onu ,,hrubou* praci a zbytek téch administrativnich ukolii nezvladaji, takze
se o tento typ prace délite s nim?

Informant: Bohuzel ne, toho méam ¢isté jen na drobnou administrativu a jednoduché
ucetnictvi, zbytek véci si délam jen sdm. Zakazniky si oslovuji jen ve chvili, kdy je kontaktuji
kvtli nutnym revizim, nebo kdyz se déla n&jaké to vybérové fizeni. Jinak si nds zakaznici
vyhledavaji sami a kontaktuji m¢ a ja to s nimi vSe feSim. Bohuzel jsem na to vSe sam a je nas
malo, proto musim néjaké zakazky odmitat, protoze je z ¢asovych a kapacitnich divodu
nestihdme vyfizovat. Taky jak délam i tu montazni praci, tak tyhle véci feSim pak po vecerech
doma sam a planuji vSechny prace. Administrator mi s tim samoziejmé pomaha, ale on nevidi
do vSech téch véci, do naseho pracovniho planu, takze to nemize délat sam, piehazuji na ngj
tak jen drobné ¢innosti, které mu vysvétlim a on je pak dodéla, hlavné objednavani zbozi,
odesilani hotovych nabidek a tak.

Tazatel: A mate néjakou databazi zakazniki, kde si evidujete ¢innosti u nich a kde pak
miZete ti'eba lépe vidét, Ze jim je tieba nabodnout onu revizi a kontaktovat ho?

Informant: Néco malo mame, ale neni to dostacujici. Jiz delsi ¢as si planuji néco takového
zavést, ale jak fikam, jsem na to sdm a nemam na to tolik ¢asu. Samoziejmé si uvédomuyji, ze
mi tim utika mnoho ,,kSeftt*, ale i tak toho mame dostatek, takze na tom neztracime, ale
chtélo by to si ud¢lat v téchhle vécech potadek, obzvlast’ pokud dopadne ten plan s pfevzetim
té druhé firmy. Nedavno mi zndmy udélal jednoduchou aplikaci, kde evidujeme instalovana
zafizeni, terminy a informace o zékaznicich. Dle toho pak proaktivné za¢inam nabizet
pravidelné prohlidky, kdyz méame chvilku volno. ZjednoduSuje mi to planovani a Iépe vytizim
montéry. Da se pak také planovat na jeden den prace blizko sebe a nemusime tolik jezdit.

Tazatel: S dodavateli materialii, a tak tedy také komunikujete saim?

Informant: Ano, piesné tak. Mam s nimi pomérn¢ dobré, mozné si mohu dovolit fici,
nadstandartni vztahy, takze tam si s nimi kontakt udrzuji ja. Mam od nich i udélané rizné
certifikace a smlouvy na zaru¢ni servis.I slevy jsou pomérné slusné a dobré méame i splatnosti
faktur.

Tazatel: Co se tyce toho oslovovani zakazniki, Fikate, Ze si Vas vyhledavaji sami, jak na
Vs tedy zédkaznici narazi? Ja osobné jsem méla problém na Vs najit néjaky kontakt ¢i
néjaké informace.

Informant: Tak mame zfizené néjaké webové stranky, tam nds mohou zakaznici najit, ale
vétSinou se ozyvaji zékaznici, ktefi na mé dostali kontakt od jinych zakaznikd, takZze jedeme
na doporuceni od ostatnich nebo se ja osobné angazuji do n&jakych vybérovych fizeni. Pak na
kazdém nasem instalovaném zatfizeni nechdvam ndlepku s kontaktem na nés, kdy se pak
zakaznik mlze ozvat, pokud néco potiebuje, ale to délaji asi vSichni v této branzi. Ale zatim
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jsme se nepotiebovali nikde néjak zvetejnovat, protoze prace je pofad dost, jelikoz nas v okoli
moc neni.

Tazatel: Velké téma v poslednich letech jsou tzv. kotlikové dotace, zpracovavate pro
zakazniky tyto dotace?

Informant: My konkrétné s témito dotacemi moc nepracujeme, resp. je pro zakazniky
nevyfizujeme, ale vykonavame pak tu praci. Pokud ma zékaznik o tyto dotace zajem,
predavam to na CEZ, ty to zpracuji a my pak délame uZ jen tu instalaci. Prosté na tuhle dalsi
praci neni €as a lidi.

Tazatel: Dale bych Vas poprosila, zda byste se mnou mohl zhodnotit Vase silné a slabé
stranky podniku a jaké mate aktualné prileZitosti a co Vas aktuilné ohrozuje. KdyZ si
tak shrnu, co jste mi to zatim rekl, tak si myslim, Ze mezi VasSe silné stranky by se dalo
zaradit to, Ze Vas maji Vasi zakaznici radi a doporucuji Vas, jsou s Vami spokojeni,
mate kvalitni zaméstnance, kteFi jsou dobi'e vzdélani ve svém oboru, jinak byste asi
neméli tak dobré reference... napada Vas jesté néco?

Informant: Ja si myslim, Ze takhle jak jste to fekla, tak s tim souhlasim, mozné bych jesté
dodal, Ze mam ty dobré vztahy s dodavateli a kontakty na n€které¢ spratelené stavebni firmy,
jinak mé ted’ asi nic dalSiho nenapadne. U téch slabych stranek, tak tam to nejvice vidim

v tom, Ze jsem na vSechny véci sdm a jakmile né¢jakym zplsobem vypadnu, tak vSe stoji a
nikam se to neposouva. Taky Ze je nds malo a s tim spojené dalsi véci.

Tazatel: A kdyZ se podivame na ty prileZitosti a hrozby, tak asi nejvétsi prilezitosti bude
to, Ze je tu velka poptavka po VasSich sluzbach, moznost pievzeti konkuren¢ni
spolecnosti a to, Ze byste mohli vice zapracovat na téch dota¢nich programech. A kdyzZ se
zamyslim nad témi hrozbami, tak aktudlni hrozba je soucasna situace s Ruskem a
dodavkou plynu a to, Ze byste mohl prijit o néjakého zaméstnance, co myslite vy?

Informant: Tak s tim, co fikate bych souhlasil, mozna bych jesté vidél ptilezitost, krome
toho, co jste fikala, tak ze kdybychom ziskali dal§i zaméstnance, tak Ze bychom mohli rozsifit
nase znalosti a s tim 1 sluzby pro zakazniky. A u hrozeb, tak m¢ asi nic dal$iho nenapada,

s tim Ruskem bych to ted’ jako aktudlni hrozbu nevid¢l, ale spis§ az n€kdy do budoucna.
Mozn4, jak jsem fikal, Ze bychom ziskali nové zamé&stnance, tak to, ze zadné neziskame,
protoze sehnat v soucasné dob¢ néjaké kvalitni lidi je docela fuska.

Tazatel: A ted’ asi to nejdilezitéjsi, a to je moZnost se néjak spojit nebo prevzit firmu
Vaseho byvalého $éfa, ktery odchazi do penze. Mohl byste mi prosim Fici néco o této
moZnosti a néco o té firmé?

Informant: Ano, urcité. TakZe se mi dostalo pfilezitosti se néjakym zplisobem spojit nebo
spis prevzit n¢jakym zplisobem sousedici spolecnost. UZ jsem si zjist'oval n€jaké informace,
jak to v soucasné dob¢ ve firmé funguje, jak to tam chodi, kolik je tam jesté¢ zaméstnancti a
jak jsou na tom s praci. Momentalng, protoze majitel se chysta do penze, tak tomu tak néjak
odpovida i soucasna situace ve firm¢. Nema jiz tolik zaméstnancti a prace jako diiv, protoze
to soucasné situaci majitel i pfizpsobuje, delsi dobu jiz hlési, Ze se chysta jit do penze a tak
se tomu uz nékteti zaméstnanci ptizptsobili. Z ptivodnich asi 9 nebo 10 zaméstnanc, ted’ si
nejsem Uplné jisty, zlstalo 5. Je tam vlastn€ majitel firmy, 3 montéfi a prodejce, protoze ta
firma vlastni prostory s prodejnou, kde je kazdy den prodejce a prodava véci pfimo na
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prodejné (instalatérské potieby a vybaveni koupelen). Z toho jeden z montéra je majiteltv
ptibuzny a neni tak vykonny, jak by si vSichni pfedstavovali a je tam spiSe na obtiz nez

k uzitku, ale to je Cisté jeho véc, Ze ho tam zaméstnava. V dobé¢, kdy jsem ve firmé jeste

Co se tyce toho, co délaji, tak délaji prakticky to samé, co my jen se vice zaobiraji
komplexnimi zakézkami pro systémy vytapéni, délaji také instalatérské prace a stavi
koupelny, ale co tak vim, tak na ty zednické prace maji najmuté jiné firmy. Navic se jesté
zabyvaji montdzi kotld na tuha paliva a s tim spojené revize komint. To my ned¢lame, my
jsme spise na ten plyn (smich). Na rozdil od nas, jak jsem fikal, maji tu prodejnu, kde
prodavaji instalatérské potfeby a vybaveni koupelen, ale protoZe jsou v lokalité velké
obchodni fetézce jako je tfeba OBI a mensi prodejny zaméefené konkrétné na tyto véci, tak mi
pfijde, ze se ta prodejna pfili§ nevyuziva. Kdyz to tak pozoruji, tak mi pfijde, Ze je ta prodejna
zbyte¢na, moc lidi tam nechodi. Dfiv ty prostory byly vyuzivany pro samoobsluhu

s potravinami a majitel ji pfedélal prave na tuto prodejnu a ma tam i velky sklad a kancelare.
Na tohle mi to misto pfijde dobré, protoZe tam jsou prostory pro nakladani vétSich véci, je tam
pomérné velky sklad, vétsi, nez mame my, ale ta prodejna je dle mého nazoru malo
vyuzivana. Kdybych se rozhodl ptevzit i tu budovu, urcité bych prodejnu zrusil a mozna ji
prebudoval tieba na showroom a neprovozoval bych tam klasickou prodejnu s klasickou
oteviraci dobou, ale tfeba na zavolani, protoZe bych do t¢ budovy ptestéhoval toho
administrativniho pracovnika, takZe by po domluvé mohl zékaznikovi néco vydat, ale to je jen
pfedstava a jesté nevim, jestli bych do odkupu té budovy Sel, to je zatim ve hvézdach.

Tazatel: Jak jste mluvil o téch zaméstnancich, jsou ti jeho zaméstnanci v néem lepSi nez
ti Vasi, umi néco vice nebo maji vice certifikaci, které by se Vam mohli hodit, kdybyste
si je prevzal?

Informant: To bohuzel nejsou, maji jen Skoleni na béZzné montaZze a servis elektrickych a
plynovych zafizeni a na revize si najimaji nékoho dalsiho, tfeba nas. Ale nabizeji servis kotl
od stejnych dodavatell jako my, takze tomu rozumi, coz je fajn, protoze je nebude tfeba
zauc€ovat na naSe dodavatele. Ja, protoZe se s jeho zaméstnanci znam, tak jsem se s nimi bavil
o tom, jak to vidi do budoucna, protoZe jim jiz majitel naznacoval, Ze se pomalu chysta do
penze a ze je dost mozné, Ze podnik brzy skon¢i. Bavili jsme se o tom, jak to tedy vidi, co
maji v planu a fesili jsme piipadné to, jestli by nechtéli pracovat pro mé, protoze vim, Ze jsou
Sikovni a byla by skoda, kdyby se svou praci skoncili. Protoze firma zatim funguje, tak o
pfechodu zatim neuvazovali, ale kdyby doslo k uzavteni firmy, tak se nechtéji vydat cestou
samostatné zivnosti a misto u me by brali.

Tazatel: Mé&I byste jeSté néjaké informace o jejich ucetnictvi, marketingu a dalSich
takovych procesech?

Informant: Jediné, co vim, tak Ze ucetnictvi jim déla néjaka externi firma, to si sami nedélaji.
Maji néjaké webové stranky, ale nic dalSiho uz nevim. Rekl bych, Ze to maji asi podobné jako
my.

Tazatel: A co si od pripadného spojeni ¢i prevzeti firmy predstavujete? Mate néjakou
vizi, jak by to pak pokracovalo dal?

Informant: No urcité bych chtél pokra¢ovat v tom, co ob¢ firmy délame, myslim si, ze

v tomto oboru a okresu jsme v tom nejlepsi a chtél bych v tom i tak dal pokracovat, zdkaznici
jsou s nami spokojeni, mame skv¢lé reference a myslim si, Zze kdybychom pfibrali ty dalsi
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zaméstnance, otevielo by nam to dvete k dal§Sim moZnostem, mozna bychom mohli ¢asem
rozs§itit naSe sluzby o dalsi véci. S tim, ze bych zvétsil svoje podnikani, tak bych chtél k sobé
pribrat jesté néceho, na koho bych mohl hodit veskerou agendu a ja se uvolnil jako montér a
mohl bych se vénovat vice zakdzkam, protoze pieci jen mé tohle bavi vic nez délat tu
manazerskou pozici. Také bych mohl vice zkoumat nové technologie a postupné bychom se
mohli vénovat i dal§im energetickym zdrojim, trochu zkouSime tepelna Cerpadla, ale dala by
se pribrat i fotovoltaika. Bohuzel ted’ na technologicky rozvoj neni moc €as. Taky by se tim
zajistilo, Ze nebude vSe zavislé jen na m¢ a mohl bych mozna mit i vic ¢asu na svou rodinu a
konicky, protoZe pfi souCasné situaci mi toho voleného ¢asu piili§ nezbyva. Taky si myslim,
ze kdybychom byli o néco vétsi, mohl bych snaze sehnat nové zaméstnance, protoze preci jen
se lip hledaji zaméstnanci do vEtsi a uspésné firmy a ja bych jim takto mohl nabidnout vice
nez ted’. Hlavné kdyby se mi podafilo ziskat dal§i zaméstnance, mohl bych rozsifit nase
sluzby napft. o vyfizovani téch dotaci, nebo si pohravam s myslenkou vrhnout se na
alternativni zdroje, jako je tieba fotovoltaika. Taky kdybych mél vétsi firmu, mohl bych
vydélavat jesté vice nez ted’ (smich).

Tazatel: Dobre, ja Vam mockrat dékuji za Vas ¢as a za odpovédi na mé otazky a kdyby
bylo potieba jesté néco doplnit, mohu se s Vami jesté spojit?

Informant: Nemate viibec za co, ja jsem rad, ze Vam to pomohlo, myslim, ze to dost pomtize
i mn¢ pii rozhodovani, jak to s tou firmou udé€lat do budoucna. A pokud byste potiebovala
jesté cokoliv doplnit, nevahejte se na mé obratit, kontakt na m¢ mate. Mohu i v pribéhu
zpracovani doplnit nebo zkontrolovat zpracovavana data, kdyby to pomohlo.

Tazatel: Vyborné, mockrat Vam dékuji.
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Ptiloha 4 Tabulka 7 Model A —zména kapacity firmy pouze o produkéni kapacity

Model A - zména kapacity firmy pouze o produkéni kapacity

- Navyseni o 2 montéry

- Majitel je nadéle pIné€ zapojen do realizace

- Nejsou piijati zadni dal$i zaméstnanci

- Podnikani nadéle probiha ve stavajicich prostorach
- podnikani se déje "na 4 party"

Zdroj: Vlastni zpracovani

XII

Pocet | Ro¢ni néklady | Celkem
Osobni naklady
Senior montér 4 650 000 K¢ 2 600 000 K¢
Junior montér 1 408 000 K¢& 408 000 K¢
Administrativni pracovnik 1 402 000 K¢ 402 000 K¢
Obchodnik/oresales 0 964 800 K& - K¢
Manazer 0 2179 600 K¢ - K¢e
Ostatni naklady
Néklady na vybaveni ptimé naklady 4 50 000 K& 200 000 K¢
Néklady na vybaveni odepisované naklady 4 133 333 K¢ 533333 K¢
Néklady na autoprovoz (odpis, palivo, servis) 4 240 000 K¢ 960 000 K¢
Néklady na ngjem/odpis prostor k podnikani a energie 1 50 000 K¢ 50 000 K¢
Néklady na vzdélavani - ptimé 1 30 000 K¢ 30 000 K¢
Ostatni (odhad - postovné, externi konzultace, spravni naklady atd) 1 40 000 K¢ 40 000 K¢
Néklady na marketing
Niklady celkem 5223333 K¢
Vynosy

Vykony z dostupné kapacity montérii 5 1 083 648 K¢ 5418 240 K¢
Vynos z prodané kapacity majitele 1 083 648 K¢ 1 083 648 K¢
Marze na zboZzi 6 744 750 K& 4 468 500 K¢
Vynosy celkem 10 970 388 K¢&
Ocekavany zisk 5 747 055 K¢

Narust zisku 1360455 K&

Procentuelnmi nartist 31,01%




Ptiloha 5 Tabulka 8 Model B — zména kapacity firmy pouze o produkéni kapacity

Model B - zména kapacity firmy pouze o produkéni kapacity

- NavySeni o 3 montéry
- Majitel je zapojen do realizace z 75%
- Je pfijat obchodnik/presales konzultant

- Podnikani se déje "na 4 party"
- je Castecné investovano do marketingu

- Podnikani se d&je v nové zakoupenych nebo pronajatych prostorach

Pocet | Roc¢ni naklady | Celkem
Osobni naklady
Senior montér 4 650 000 K¢ 2 600 000 K¢
Junior montér 2 408 000 K¢ 816 000 K¢
Administrativni pracovnik 1 402 000 K¢ 402 000 K¢&
Obchodnik/oresales 1 964 800 K¢ 964 800 K¢
ManaZer 0 2 179 600 K& - K¢
Ostatni naklady
Naklady na vybaveni ptimé naklady 4 50 000 K¢ 200 000 K¢
Néklady na vybaveni odepisované néklady 4 133 333 K¢ 533 333 K¢
Néklady na autoprovoz (odpis, palivo, servis) 4 240 000 K¢ 960 000 K¢
Naklady na najem/odpis prostor k podnikéni a energie * 1 600 000 K¢ 600 000 K¢
Néklady na vzdélavani - piimé 1 35000 K¢ 35000 K¢
Ostatni (odhad - po§tovné, externi konzultace, spravni naklady atd) 1 40 000 K¢ 40 000 K¢
Naklady na marketing 1 50000 50000
Niéklady celkem 7201 133 K¢
Vynosy
Vykony z dostupné kapacity montérti 6 1 083 648 K¢ 6501 888 K¢&
Vynos z prodané kapacity majitele 0,75 1 083 648 K& 812 736 K¢
Marze na zbozi 6,75 744 750 K¢ 5027 063 K&

Vynosy celkem

12 341 687 K¢

Ocekavany zisk

5140 553 K&

*) Odhadnuté naklady na pofizeni/najem novych prostor k podnikéani

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Narust zsiku

753 953 K¢

Procentuelnmi nartst

17,19%




Ptiloha 6 Tabulka 9 Model C — zména kapacity firmy pouze o produk¢éni kapacity

Model C - zména kapacity firmy pouze o produkéni kapacity

- NavySeni o 3 montéry
- Majitel je zapojen do realizace z 25%

- Podnikani se déje v nové zakoupenych nebo pronajatych prostorach
- Podnikani se d&je "na 4 party"
- je astecn¢ investovano do marketingu

- Je ptijat obchodnik/presales konzultant a samostatny manazer misto majitele

*) Odhadnuté naklady na potfizeni/najem novych prostor k podnikéni

Zdroj: Vlastni zpracovani

X1V

Pocet | Rocnindklady | Celkem

Osobni naklady
Senior montér 4 650 000 K¢ 2 600 000 K&
Junior montér 2 408 000 K¢ 816 000 K¢
Administrativni pracovnik 1 402 000 K¢& 402 000 K¢
Obchodnik/oresales 1 964 800 K& 964 800 K¢
ManaZer 1 2179 600 K¢& 2179 600 K¢&
Ostatni naklady
Naklady na vybaveni ptimé néklady 4 50 000 K¢ 200 000 K¢
Néklady na vybaveni odepisované néklady 4 133 333 K¢ 533333 K¢
Néklady na autoprovoz (odpis, palivo, servis) 4 240 000 K¢ 960 000 K¢
Naklady na najem/odpis prostor k podnikani a energie * 1 600 000 K¢ 600 000 K¢
Naklady na vzdélavani - pfimé 1 35000 K& 35000 K¢
Ostatni (odhad - postovné, externi konzultace, spravni naklady atd) 1 40 000 K¢ 40 000 K¢
Néklady na marketing 1 50 000 K¢& 50 000 K¢
Naklady celkem 9380 733 K¢
Vynosy
Vykony z dostupné kapacity montérti 6 1 083 648 K¢ 6501 888 K¢
Vynos z prodané kapacity majitele 0,25 1 083 648 K¢ 270912 K¢
Marze na zbozi na jednoho pracovnika 6,25 744 750 K& 4 654 688 K¢
Vynosy celkem 11427 488 K¢&
Ocekavany zisk 2 046 754 K¢

Nariist zsiku -2 339 846 K¢

Procentuelnmi nartist

-53,34%




Ptiloha 7 Modela¢ni nastroj vypocta

https://1drv.ms/x/s! AgsMK9kU-uitVgdthtwQ9leviVNGkgg?e=zwF2hB

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 8 Prezentace obhajoby prace
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Resena

problematika

uvod

Prace se zameéruje na
posouzeni situace
malého
podnikatelského
subjektu a pomoc s
planovanim jeho
rozvoje a rustu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
Spolecnost citi
prilezitost trhu k
rustu, ale nardzi na
nedostatecné
realizacni kapacity a
nedostatky v
manazerském know-
how a strategickém
planovani

VSEM

pristup

Analyza aktualni
situace spolecCnosti.
Posouzeni
podnikatelskeé
prilezitosti k akvizici
konkurencniho
subjektu. Zpracovani
doporuceni k dalsimu
postupu.

Vzorova prezentace VSEM 2



Informace o
analyzovaném
subjektu. Informace
0 subjektu
potencionalni
akvizice. Situace na
trhu v oblasti
pUsobeni a situace na
personalnim trhu.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Hlavnim zdrojem
informaci je podrobny
polostrukturovany
rozhovor s majitelem
spolecCnosti a
poskytnuta
ekonomicka data.

VSEM

Analyza a
vyhodnoceni dat o
spolecnosti, jejich
procesech a
postupech.
Zpracovani
modelacniho nastroje
pro ekonomické
posouzeni
navrhovanych zmeén.



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkﬁ prace vyplynulo, ze je treba se pri rozvoji firmy

zamerit nejen na rust produkcni kapacity, ale i rozvoj dalSich

firemnich procesy. Byl doporu¢en kompromisni model

postupu.

— Nerespektovani doporué¢eného postupu muze vést k
ekonomickému poskozeni firmy

— Spravné nastaveni rozvoje podle doporuceného modelu pripravi
firmu na dalsi rozvoj

— Spravné nastaveni rozvoje podle doporuceného modelu posili
firmu v moznosti reagovat na technologické zmény na trhu

—Z dat Ize vycist fakta:
— Uspé&né adaptace doporuc¢eného modelu zvysi zisk o 18%

— Bude narust poétu zakazek o 69%

Ly ) Vzorova prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace - grafické znazornéni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysoka skola ekonomie a managementu

Vzorova prezentace VSEM 5



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit respektovani nasledujicich bodl

1. Zaméf¥it se na zkvalitnéni vlastnich procest a manazerského know-how

2. Nepoustét se do akvizice celé konkurencni spolecnosti, snazit se ziskat jeji pracovniky

3. Postupovat kompromisné a prizplisobovat se zménam na energetickém trhu

. _ Vv ‘ tace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu Zorova prezentace



Z

® ®

®

aver

Prace prinesla podrobny externi pohled na situaci spolecnosti a
doporuceni dalsiho postupu

Poskytuje majiteli spolec¢nosti doporuceni dalSiho postupu

Diky finanénimu modelovani umoznuje Iépe posoudit
vliv jednotlivych rozhodnuti na firmu

Vysoka Skola ekonomie a managementu

VSEM

Vzorova prezentace VSEM 7
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