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Podnikatelsky plan

Business plan

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva vypracovanim podnikatelského planu, ktery bude
slouzit jako podklad pro realizaci rozsiteni stavajici nabidky sluzeb o novy koncept. Prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoreticky koncept
podnikatelského planu. Je zde popséano, jakou strukturu by mél podnikatelsky plan mit, a

Na zaklad¢ ziskanych poznatku z teoretické ¢asti bude sestavena prakticka ¢ast. V
praktické ¢asti bude uvedena charakteristika podniku a popis jeho nabizenych sluzeb,
analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi, marketingova strategie a finan¢ni plan, ktery bude

obsahovat rozpis predpoklddanych trzeb a nékladi.

Summary

The bachelor thesis deals with developing of the business plan that will serve as
a basis for the implementation of the extension of the existing range of services for a new
concept. It consists of two main parts. The first part contains a theoretical concept of the
business plan. It describes what structure the plan should have and what are it's most
important requisites.

Based on the findings of the theoretical part, the practical part will be constructed.
The practical part will cover the characteristics of the enterprise and the description of the
offered services, analysis of the external and internal environment, marketing strategy and

financial plan, that includes estimated expenses and revenues

Kli¢ova slova: Podnikatelsky plan, SWOT analyza, vystava, konkurence, finan¢ni plan,

PEST analyza.

Keywords: Business plan, SWOT analysis, exhibition, competition, financial plan, PEST

analysis.
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1. Uvod

Nevidomé osoby potkavame denné na ulicich, ve vefejné doprave, v obchodech nebo
tteba v restauracich. Obcas se jim pokousime pomoci, ale ve vétSin¢ piipadu si hledime
svého, protoze nevime jak se k nim vlastné mame chovat. Clovék, ktery nema zadnou
zkuSenost s nevidomym, se vétSinou nedokaze vcitit do jeho situace a malokdy je schopny
si predstavit jaky to je se cely zivot nemoci spolehnout na zrak. Této pfilezitosti se chopila
spolecnost INVEXHIB PRAGUE, ktera nabizi moznost nahlédnout do svéta nevidomych,
a tak zaplnila mezeru na trhu.

Spole¢nost INVEXHIB PRAGUE, s. r. 0., jejimZ projektem je Neviditelna vystava,
je soucasti Invisible Exhibition Franchise Systém. Tato vystava se snazi predvést svét
nevidomych lidi a ukézat moznosti, jak jim pomoci a porozumét. Na této vystavé mate
moznost zazit vSechny situace a pocity, se kterymi se nevidomy ¢lovek musi kazdy den
vyporadat.

Cilem bakalaiské prace bude sestavit podnikatelsky plan na rozsifeni nabidky sluzeb
spole¢nosti INVEXHIB PRAGUE. Podnikatelskou pfilezitost vidi spole¢nost v roz§ifeni
nabidky sluZzeb o Neviditelnou veceti. Bakalatska prace bude rozdélena do dvou ¢asti.

V prvni ¢asti prace se budu zabyvat teorii podnikatelského planu. Definuji pojmy
spojen¢ s touto problematikou, vysvétlim ucel podnikatelského planu, charakterizuji
podminky, které by mély byt dodrzeny pfi jeho sestavovani, a nasledné popisu jeho
celkovou strukturu.

Druha ¢ast bakalatské prace bude obsahovat podnikatelsky plan sestaveny na zakladé
ziskanych poznatkil z prvni teoretické ¢asti. V tivodnich kapitolach predstavim spolecnost
a jeji nabidku sluZzeb. Nésledné podam informace o podnikatelské piileZitosti. Poté
s pomoci analyzy okoli podniku ur¢im pozici firmy na trhu a provedu analyzu konkurence.
V poslednich kapitolach podnikatelského planu se budu zabyvat sestavenim marketingové
strategie a finan¢nim planem projektu.

V zavéru bakalafské prace se budu vénovat celkovému zhodnoceni podnikatelského

planu.
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2. Cil a metodika

2.1 Cil

Cilem bakalatské prace je zpracovani podnikatelského planu pro spolec¢nost
INVEXHIB PRAGUE, s. r. 0., ktera chce rozsifit nabidku sluzeb o novou sluzbu a to
konkrétné o Neviditelnou veceti. Podnikatelsky plan by mél poskytnout informace
0 realizovatelnosti projektu, o jeho finan¢ni naro¢nosti, o odhadu tspéchu a s nim

spojenych rizik.

2.2 Metodika

V teoretické ¢asti bude vyuzitd metoda komparace a abstrakce informaci z pouzitych
odbornych zdroji k vymezeni zakladnich pojmu, tvorby podnikatelského zaméru, popisu
metod analyzy okoli podniku.

V praktické ¢asti provedu nékolik analyz, které mi pomiizou zmapovat vnéjsi
a vnitini prostfedi podniku, a tak vypracovat redlny podnikatelsky plan. Pro rozbor
vngjsiho prostiedi podniku pouziju PEST analyzu. Pro rozbor vnitiniho prostfedi pouZiju
Portertiv model péti sil a SWOT analyzu, ve kterych budou identifikované silné a slabé
stranky podniku, jeho pfipadné hrozby a ptilezitosti. Ve finan¢nim planu projektu vyuziju
matematickych metod pro vypocet odhadovanych trzeb a vynosu. Nasledné pouziju
metody hodnoceni investi¢nich projektt, které pfedpovidaji ziskovost dané investice
a dobu jeji ndvratnosti.

V zavéru prace budou zhodnocené vystupy a uvedené piinosy v ptipadé realizace

podnikatelského planu.
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3. Teoreticka c¢ast

3. 1 Podnikatelsky plan a jeho charakteristika
Podnikatelsky plan je strukturovany dokument, ve kterém na sebe logicky a vécné

navazuji vSechny klicové oblasti, které souvisi se zamérem — novym podnikanim nebo

novym projektem.

,, Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
fungovanim existujici firmy. Miizeme jej prirovnat k autoatlasu, ktery by nam mél usnadnit

v g r . . ‘Gl
odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam dostaneme.

Pti sestavovani podnikatelského planu je dobré si stanovit jasn€ vytycené cile
a ujasnit si, jaké kroky v jednotlivych oblastech je potfeba splnit, abychom téchto cilu
dosahli. Pti sestavovani podnikatelského planu mizeme odhalit nékteré slabiny, pfipravit

se na budouci hrozby nebo pftileZitosti.

,, Ditvody, proc potrebujeme plan podnikani, mohou byt nasledujici:
o Shanite finance z banky nebo od jiného véritele.
e Obracite se na investory.
e Rozjizdite novou firmu.
e Expandujete se stavajicim podnikanim.
e Podavate managementu zpravu o planech oddéleni ¢i jiného resortu firmy.
o Stanovujete cile, informujete a motivujete tym zamestnancu nebo spolupracovnikii.
o Chcete proniknout do podnikatelského planu konkurence nebo tvorite podnikatelsky
plan v ramci Skolniho projektu.
o Planujete strategii a smer firmy.
Efektivni plan podnikani Setii také cas a penize tim, Ze zaostiuje vas pohled na

podnikatelské aktivity. 2
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Rozsah a propracovanost podnikatelského planu zavisi na velikosti firmy a ucelu,
pro ktery je ur¢en. Rozdily mezi rozsahem podnikatelského planu tedy mohou zaviset na
tom, zda se nova firma bude zabyvat poskytovanim sluzeb ¢i vyrobou, nebo zda piijde
0 zbozi osobni ¢i priimyslové spotieby. Komplexnost podnikatelského planu mize byt
rovnéz ovlivnéna velikosti trhu, konkuren¢ni a rlistovym potencidlem. Pfi zpracovani
piihlizime k tomu, zda se podnikatelsky plan sestavuje pro interni nebo externi ucely. !
Prvnim krokem ptipravy podnikatelského planu je sbér informaci. Kvalita rozhodnuti
zavisi na kvalité a mnozstvi ziskanych informaci. Dal$im z krokt je formalni uprava
podnikatelského planu. Podnikatelsky plan se sestavuje za riznym ucelem a tomu bude
také odpovidat i jeho formdlni Gprava. Existuji i néjaka obecna pravidla, kterymi se

muzeme fidit a to napf. vzhled prvni stranky, rozsah podnikatelského planu atd.

,,DI1v nez zaéneme pracovat na sestaveni podnikatelského planu, méli bychom si
v 1< 4 ;a1
polozit dvé zakladni otazky:
e, Co je skutecnym cilem mého podnikani?

e Ktery moment mych podnikatelskych aktivit predstavuje konkurencni vvhodu? *

3.1.1 U¢el podnikatelského planu

Rozeznéavame dva ucely podnikatelského planu:

Interni ucel — podnikatelsky plan zde slouzi jako planovaci nastroj a sestavuje se
zejména v pripadech, kdy podnikatel zaklada firmu, nebo kdyz firma stoji pfed vyraznymi
zménami jako napiiklad velka investice, slouceni s jinym podnikatelskym subjektem,

rozdéleni firmy na nékolik casti atd.!

Ptinosy tohoto podnikatelského planu spocivaji zejména v L
e Zziskani uzitecnych informaci z analyz, které predchazeji ptipravé podnikatelského
planu;
e piehlednd ukdzka zdméri ve vyvoji firmy;
e o0dhad vyvoje finan¢nich tokt, zajisténi a jejich tvorba;
e vcasné odhaleni moznych rizik;

e informovanost zaméstnanct o zamérech firmy.
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Externi ucel — tento podnikatelsky plan se sestavuje v ptipadé€, ze firma ma v planu

realizovat naro¢n¢jsi investicni program a bude k tomu potiebovat cizi kapital. V takovych

situacich je potieba piesvédcit poskytovatele kapitalu (investory) o kvalité, vyhodnosti a

navratnosti celého projektu. Kvalitné zpracovany podnikatelsky plan miize vyznamné

prispét k ziskani potfebného finan¢niho kapitalu. !

3.1.2 Pozadavky na podnikatelsky plan

., PFi zpracovani podnikatelského planu by mély byt respektovany obecné platné

zasady. Jejich smyslem neni zpracovatele planu néjakym zpiisobem omezovat. Jde o to, ze

zejména externi subjekt bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti k dispozici plany jinych

firem, které na néj chtéji také zapiisobit. “ *

Proto je vhodné, aby podnikatelsky plan byl *:
Srozumitelny — pii sestavovani planu je vhodné formulovat véty jednoduse,
vybirat opatrné pfidavné jména, neprezentovat zbytecné¢ mnoho myslenek.
Pro piehlednost je ucelné sestavit tabulku.
Logicky — myslenky musi na sebe navazovat a byt podloZeny fakty, tvrzeni
uvedené v planu si nesmi odporovat. Podnikatelsky plan miizeme doplnit
harmonogramem, ktery bude zndzoriiovat ¢asovy priab¢h.
Struény — myslenky nebo zavéry obsazené v planu je dobré uvadét struéné ale ne
na ukor zékladnich fakta.
Pravdivy a realny - pravdivost Gdaji a realnost odhadu vyvoje planu
Respektovani rizika — predikovani rizik a navrhy jejich korek¢nich opatfeni

zvysuje divéryhodnost podnikatelského planu.
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3.2 Struktura podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu neni pevné stanoven. Na trhu plisobi obrovské
mnozstvi firem, které se od sebe 1isi z hlediska velikosti, odvétvi, pravni formy zptisobu
fizeni apod. Proto neni mozné stanovit pevnou strukturu podnikatelského planu, ktera by
vyhovovala v§em firmam. I pfes vSechny tyto rozdily existuji nékteré ¢asti planu, které by

se v ném m¢ély vyskytovat bez ohledu na to, o jakou firmu se jedna.

Podnikatelsky plan miize mit napiiklad tuto strukturu:

1. Titulni list

2. Obsah

3. Shrnuti

4. Vseobecny popis firmy
5. Popis podnikatelské ptilezitosti
6. Cile firmy a vlastnika
7. Potencionalni trhy

8. Analyza konkurence

9. Analyza okoli podniku
10. Marketingova strategie
11. Finanéni plan

12. Analyza rizik

13. Ptilohy

3.2.1 Titulni list
Na titulni list patfi obchodni nazev, logo firmy (pokud jiz existuje), nazev

podnikatelského planu, jméno autor, klicivych osob, zakladateld, datum zaloZeni.

3.2.2 Obsah

Zatazeni obsahu pfed rozsahly pisemny dokument jako je podnikatelsky plan
umoznuje ctenaiim rychlé vyhledavani konkrétnich informaci a snadnou orientaci
vV dokumentu. Obsah by mél byt kratky a pouzivame zde nadpisy prvni, druhé a treti

urovné. Vétsi podrobnost obsahu neni nutna.
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3.2.3 Shrnuti

., Shrnuti nesmi byt chapano jako uvod, ale jako zhustena informace o tom, co je na
nasledujicich strankdach popsano podrobnéji. Po precteni shrnuti se ma v c¢tenari vzbudit
zvedavost a zdjem precist si i zbytek planu a zabyvat se podrobnostmi. Zamérem shrnuti je
podat presvedcivy obraz o cilech firmy, cestdach k jejich dosazeni, potiebné vysi kapitalu

rv . 7 [ 1
a mire jeho zhodnoceni.

Pti psani shrnuti je dobré se soustfedit na potencialniho ¢tenare, zvysi to Sanci na
pozitivni piijeti planu. Ctenaf chce stravit &tenim shrnuti jen par minut, proto je potieba ho
naldkat na témata, kteras se ho nejvic dotykaji, zamyslet se nad tim, o co se hypoteticky

¢tenaf mize zajimat a na ¢em chce participovat. Tato témata pak v tvodnim shrnuti

vysunout do pOpf‘edi.l

Jako hruba osnova shrnuti ndm mohou slouzit nasledujici body :
e Jaké produkty budeme poskytovat?

e V ¢em tyto produkty vyniknou?

e Komentaf k trhu a ke konkurenci.

e Nejdilezitéjsi kvantitativni finan¢ni informace

Shrnuti zpracovavame v dobé, kdy mame cely podnikatelsky plan hotovy tj. az na

konci.

3.2.4 VSeobecny popis firmy a jejich cila
V piipadé, Ze vytvatime podnikatelsky plan pro firmu, kterd jiz vykazuje
podnikatelské aktivity, méli bychom do podnikatelského planu zahrnout 1 informace
0 dosavadni existenci firmy, popsat dosavadni vyvoj a soucasnou situaci podniku. Popis
firmy by mé&l obsahovat historii podniku a zakladni tdaje o firmg. 3
V historii podniku uvedeme, zda doslo k podstatnym zménam po dobu existence,
jako napftiklad vyména vedeni, reorganizace skupin produktii, zména pravni formy nebo

vstup strategického investora. V této Casti by také neméli chybét historické finan¢ni idaje

— finan¢ni ¢i majetkové informace o podniku.
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Do zakladnich udaji zahrneme plné obchodni jméno a typ spolecnosti, tidaj
o velikosti kapitalu (zakladni jméni), identifikaéni &isla typu IC a DIC, registrovanou
podnikatelskou adresu a piipadné i dalsi adresy, popis organizace podniku a manazerského
tymu.

V této Casti podnikatelského planu musime presvédcit ctenare, ze praveé nase firma a
prave nyni je schopna uspésné realizovat piedlozeny podnikatelsky projekt. O tspéchu
realizace podnikatelského planu rozhoduje mnoho aspektu jako naptiklad produkty,
technologie, trh ale nejvice tento uspéch zavisi predevsim na podnikatelské a odborné

: 3
schopnosti managementu.

Musime si stanovit vize a pfedstavy o tom, kam bude firma sméfovat, kam se chce

Vv ur€itém casovém Useku posunout. Na zakladé téchto vizi si odvodime cile firmy.

Stanovené cile firmy by mély byt SMART 5
e specific — specifické, pfesné popsané;
e measurable-méfitelné;
e achievable- atraktivni;
e realistic — realné;

e timed — terminované.

U kli¢ovych osobnosti upfesnime pozici pii zaloZzeni podniku a uvedeme, zda se
jejich pozice bude v pribéhu fungovani podniku ménit. Vhodné je popsat organizacni
strukturu firmy a uvést kolik zaméstnanci bude firma mit. Do podnikatelského planu je
doporucené zahrnout i informace o zapojeni napf. daflovych a pravnich poradcii ¢i

reklamnich agentur.3

3.2.5 Popis podnikatelské piileZitosti

V této Casti se objasni, v ¢em spociva naSe podnikatelska ptilezitost. Musime
presvédcit ¢tenare, Ze pravé my mame ty nejlepsi predpoklady pro realizaci naseho napadu
a Ze pravé nyni je nejvhodngjsi okamzik pro jeho uskuteénéni. Ctenat se musi dozvédét,
jaké jsou soucasné moznosti zdkaznika fesit ur¢ity problém a jako nové moznosti feSeni

problému pfinese nas vyrobek nebo nase sluzba.
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V ramci popisu podnikatelské prilezitosti se zamétime zejména na 3
e popis produktu
e konkuren¢ni vyhodu produktu

e uzitek produktu pro zdkaznika.

Pokud chceme nabizet sluzbu, popiseme jeji vlastnosti. V ptipadé, ze produktem je
vyrobek, popiSeme jeho fyzicky vzhled, objasnime ho, vysvétlime jeho vlastnosti a k cemu
bude slouzit. Dobré je uvést, zda se jedna o zcela novy vyrobek nebo o vyrobek, ktery je
jiZ na trhu nabizeny. Dilezité je zminit se o pfipadnych sluzbach, které vyrobek miizou
doplnovat jako napiiklad instalace a montdz nebo opravaiské a udrzbarské prace.

Do popisu je také potieba doplnit zda tyto sluzby bude firma vykonavat samostatné nebo
ve spolupraci s partnerem. Nesmime zapominat, ze ¢tenai podnikatelského planu neni
Casto zb&hly v naSem oboru. Proto se o technickych parametrech jen lehce zminime,
zduraznime podstatné rysy a pak se soustfedime na popis produktu z hlediska zakaznika.
Podrobngjsi technické informace uvadime v piiloze. ®

Nabizeny vyrobek nebo sluzba musi mit konkurenéni vyhodu. Pokud chceme
dosahnout konkurenéni vyhody, musime vymyslet néco jiného, nez maji nasi konkurenti,
vytvofit néco, co nasi zakaznici pociti jako lepsi nez jiné alternativy. Musime tedy
zakaznikovi ukazat, Ze pro n¢j mame lepsi a vyhodnéjsi nabidku, zajimavéj$i koncepct,

vysvétlit jaky uzitek mu nas produkt pfinese a presvédéit ho aby nakupoval pravé od nas. *

3.2.6 Analyza okoli podniku

Analyza okoli podniku postupné zkouma vnéjsi prostiedi a vnitini prostfedi podniku.

Pro¢ firma musi analyzovat své okoli?
e Aby védéla, jaka je jeji pozice v prostiedi, v némz pusobi.
e Aby efektivné reagovala na neustalé zmény v okoli a mohla v ném pieZit.
e Aby se mohla divat na organizaci jako celek.
e Aby mohla analyzovat své vnitini moZnosti.
e Aby piedesla piekvapeni od konkurentd.

e Aby mohla vytvofit pevnou zékladnu pro své strategické aktivity.
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Firma musi monitorovat své okoli, aby mohla odhalit pfipadné ptilezitosti nebo
hrozby, které mizou ovlivnit vyvoj podniku. Analyza okoli umoznuje firmam odhalit, zda
muzou 1 nadale pokracovat v soucasné strategii, tak aby dosahli pozadovanych vysledku,

. v . .. , . . v v , 4
nebo jsou nuceny zmenit strategii v zavislosti na zmén¢ okoli.

., Vnéejsi prostredi, v nemz organizace piisobi, se meni rychleji, nez predpokladaji
standardni manazerskée postupy. BéZnou manazerskou strategii je adaptace organizace
na ocekavany dlouhodoby vyvoj prostredi, ale velka volatilita — napriklad u cen komodit,
Jjako je treba ropa, anebo u smeénych kurzii — vyzaduje uplné nové pristupy. Je zapotrebi

adaptovat zpusob fungovani firem na volatilitu prostredi. Obecné Feceno, pojem

. . o . , 5% ror . ’ 5
optimalizace ztrdci na vyznamu, zatimco klicovou se stava schopnosti rychlé reakce. *

Obrazek 1: Podnikatelské okoli spolecnosti
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Zdroj: MALLYA, T. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. 2007.
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Analyza makrookoli
Makrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemiize
nebo jen velmi obtizn€ miize ovlivnit, proto tkolem analyzy makrookoli je odhadnout

ucinek zmén faktort makrookoli na nasi firmu.

., Pri analyze vlivit makrookoli je nutno vychazet z analyzy vzdaleného prostredi,

kterym je globalni makroprostredi, a poté postupovat smérem dolii, az k lokalnimu

prostredi, a vybrat ze vSech faktorii pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dilezité

V ramci analyzy makrookoli se zaméfujeme na vlivy: socialni, technologické,
ekonomické, politicko-pravni a dalsi vlivy, které vyplyvaji z riznych aspektii svéta

obklopujiciho podnik.

Socialni vlivy

,»Mezi sledované oblasti, které mohou prinaset hrozby, ale i prileZitosti, Ize zaradit
zejména zmény ve spotrebitelském chovani zakaznikii v diisledku zmén v jejich socidlnim
chovani. Patii sem predevsim zmeény v zZivotnim stylu, diiraz na upeviiovani zdravi ¢i
pozadavek na aktivni formy odpocinku. Dalsim ovliviujicim trendem je usili o zlepSovani

V. ’ v ;3
Zivotniho prostredi.

Ekonomické vlivy

., K ekonomickym viiviim patii vivoj HDP, faze ekonomického cyklu (deprese, recese,
oziveni, konjunktura), stav platebni bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy, mira
nezameéstnanosti, mira inflace, pripadné deflace, priimérna vyse diichodii obyvatelstva,

.. ;oo . r cr7r ; v )
Zivotni minimum, davky statni socidlni podpory, kupni sila a koupéschopnost aj

Politicko-pravni vlivy
., Mezi politicke vlivy patri politicka stabilita, stabilita vlady, viiv politickych stran,
cinnosti zajmovych sdruzeni a svazii, clenstvi zemé v riiznych politiko-hospodarskych

, f1y .. cr7 s L. , , L. )
seskupenich, fiskalni politika, socialni politika, vizova politika aj.
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Legislativni vlivy urcuji zejména legislativni omezeni a regulace ze strany statu,

resp. EU v oblasti piisobeni podniku.

Technologické vlivy
Technologické vlivy predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Patii sem naptiklad
rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni, informacni,

socialni technologie.

,, Technologické okoli a zmény technologie jsou zdrojem a motivem technického

a technologického pokroku, ktery umoznuje podniku dosahovat lepsich hospodarskych

. o . v o . )
vysledkii, zvySovat konkurencni schopnost a humanizovat prdaci.*

Analyza mikrookoli

Mikrookoli nebo také mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma
svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. Do mikrookoli 1ze zafadit: partnery
(dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojistovny, dopravce a td.), zdkazniky,
konkurenci, vefejnost aj.

Cilem analyzy mikrookoli je identifikovat zékladni hybné sily, které v odvétvi

pusobi a zakladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku.

,»Chovani podniku neni determinovano pouze konkurenci, ale taky chovanim
odberatelii a dodavateli, substitucnim zbozZim a potencialnimi novymi konkurenty.

Techto pét konkurencnich faktorii je zachyceno v Porterove modelu péti sil. >

Porteriiv model péti sil
Tento model umoznuje popsat a pochopit podstatu konkuren¢niho prostredi uvniti
kazdého jednotlivého odvétvi, a tak vytvofit informacni zakladnu pro rozhodovani

o tvorbé konkurenéni vyhody organizace.

,Michal Porter identifikoval sily, které piisobi na firmu a predstavuji mozné hrozby
nebo prilezitosti. Tyto sily mohou pusobit soubézneé, miize vsak pusobit také jen nékterd

“«

Z nich. Intenzita a smér pusobeni vyrazné ovliviiuji vynosnost podnikatelské cinnosti.
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,Cilem analyzy je najit v odvetvi takové postaveni, v nemz se spolecnost miize
nejlépe branit konkurencnim silam nebo je miize ovlivnit ve sviij prospéch. Znalost
téchto zakladnich zdrojii konkurencniho tlaku zretelné ukaze na silné a slabé stranky
spolecnosti, ozirejmi jeji postaveni v odveétvi, vyjasni, ve kterych oblastech se mohou zmeny
nejvice vyplatit, a zdiirazni mista, v nichz trendy odvétvi nabizi nejvetsi prilezitosti nebo

O v Ve v r 7
odkud muiZe prijit ohroZeni.

Jedna se o nasledujicich pét sil:
e riziko vstupu potencidlnich konkurentt;
e rivalita mezi stavajicimi firmami;
e smluvni sila kupujicich;
e smluvni sila dodavateld;

e hrozby substitu¢nich produktt.

Obrazek 2: Porteritv model peti sil

Potencidlni nova
konkurence
hrozba nowych
vyjednavaci schopnost konkurentd
dodavate I
Dodavatelé 3 Konkurence v branZi 3 Odbératelé
U Vyjednavaci
schopnost
Hrozba substituénich odbérateld
vvrobki aslufeb
Substituéni
wyrobky

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2013
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Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou firmy, organizace i jednotlivci, ktefi firmdm poskytuji zdroje
potiebné pro vyrobu a produkei sluzeb. Kazda firma ma mnoho dodavatelt.

Vliv dodavateld bude vétsi, pokud je nabidka ovladana jen nékolika malo
spole¢nostmi a je koncentrovanéjsi nez odvétvi, jemuz dodava; pokud je produkt
dodavatele diilezitym pro vstup do odbératelova podnikani nebo pokud odvétvi neni
dalezitym zakaznikem dodavatelské skupiny.

Stejné jako je nutné dobie poznat stavajici a potencialni zékazniky, je tieba

analyzovat i stavajici a potencialni dodavatele.

Zakazniky

., Zakazniky mohou byt jednotlivci i pravnické osoby. Podle vztahu k firme se rozlisuji
na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele dané kategorie produktii. Predstaviteli
zdkazniku jsou spotiebitele, vyrobci, obchodnici, stat a zahranicni zdkaznici. Analyza
zakaznikit poskytuje odpovedi na celou radu otazek tykajicich se produktit a trhi.

Mezi faktory, které jsou zjistovany, patii odhadované rocni ndakupy, riist prodejii,
demografické a socioekonomické faktory zakaznika, geograficka koncentrace, kupni

. . , , -
motivy, informace o nakupnim rozhodovani aj.

Kazdy zakaznik ma pro kazdou firmu jinou hodnotu. Zakaznik majici nejvétsi
hodnotu nemusi byt vzdy ten, jenZ utrati nejvice pen¢z. Hodnota zdkaznika také mtize
zaviset 1 na tom kolik ¢asu strdvime uspokojenim jeho ptéani, jakou marzi nam piinasi a zda

24

nam piinasi néjakou dalsi vyhodu.

Potencialni nova konkurence

Potencialni konkurence piedstavuje firmy, ktera zatim nepisobi na trhu ale chtéji
do n¢&j vstoupit. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na piekazkach, kterou firma
musi pfekonat. Pfekonani téchto bariér zvySuje naklady. Hlavni zdroje piekazek jsou

naptiklad: uspory z rozsahu, diferenciace produktu, kapitalova narocnost.
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,,» Riziko vstupu novych konkurentii na trh tedy znamena, zZe by mohlo dojit ke zvyseni
vyrobnich kapacit, tim k prevaze nabidky nad poptavkou a nakonec k poklesu ceny.
Nasledujicimi ¢innostmi se Ize odlisit od pripadné konkurence ci ji celit 8.

o sledovanim a efektivnim rizenim ndkladut vyroby;

o zvySenim kvality vyrobkit a sluzeb, zavedenim inovovanych vyrobkii,
zvySenim pridané hodnoty naseho vyrobku;

e zvySenim urovné rizeni distribucnich kanali,

e detailni segmentaci trhu a lepsim porozuménim pranim a pozZadavkim

I3

zakaznikui, pokrytim sirokého spektra zakazniku.

Analyza stavajici konkurence

Aby mohla na$e firma byt na trhu Gspé$nd, musime uspokojovat potieby zadkazniku
1épe nez naSe konkurence, proto je pii zpracovani podnikatelského planu potieba vzdy
provést diikladnou analyzu konkurence. Pro firmu mize byt analyza konkurence dillezity

zdroj pro inovace, vyplyne z ni konkurenéni vyhoda a odlisi se od soupeit na trhu.

Analyza konkurentii slouzi firme 8.

e K pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;

o Kk pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii
konkurentii, marketingovych rozhodnuti konkurentii v budoucnu;

o K predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase
marketingova rozhodnuti;

o K definici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkurencni
vyhody v budoucnu;

e K predpovédi navratnosti, kterda se ocekava z budoucich investic;

e ke zvySeni povedomi o prileZitostech a hrozbach.

Substitu¢ni vyrobky
Substituty jsou ndhradni vyrobky, které mohou plnit stejnou funkeci, kterou plni i

produkt daného odvétvi.
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., Hrozba substitucnich vyrobkiui ¢i sluzeb tedy predstavuje riziko, Ze zakaznik si misto
naseho vyrobku vybere ten, ktery podle néej lépe uspokojuje jeho potieby, ¢i si vybere zcela

8

Jjiny, zastupny vyrobek ¢i sluzbu. Musime opét pocitat s cenovou valkou. *

SWOT analyza

,SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznaméjsich analyz prostredi.
Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka
silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmenami, které nastdvaji

T
V prostredi.

SWOT analyza zkouma vzajemné vztahy vysledku externi a interni analyzy,
identifikuje a posuzuje vyznamnost faktori z pohledu silnych stranek (Strenghts), slabych
stranek (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb ( Threats), kterym bude nase

firma vystavena.

o Silné stanky —, za silnou stranku jsou povaZovany ty interni faktory, diky
kterym mad firma silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, v kterych je
firma dobra. Lze pouzit jako podklad pro stanoveni konkurencni vyhody.
Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti, zdrojovych
moznosti a potencidlu.* 8

Mezi silné stranky mtzeme zaradit: silnou znacku, vysokou
produktivitu prace, dobré povédomi mezi zakazniky, znalost trhu a trendu,
cenovou vyhodu diky know-how, exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojlim,

aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji.

¢ Slabé stranky- jsou opacnym stavem silnych stranek. Je to moment, kdy je
firma v né¢em slaba. Slabé stranky jsou napf.: nedostatek marketingovych

zkuSenosti, neni znalost na trhu, $patné umisténi firmy, Spatna reputace mezi

zékazniky, nedostate¢ny pristup k distribu¢nim cestdm, vysoké naklady. 8
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o Prilezitosti — vétSinou pfichdzi zvenci jako naptiklad navazani kontaktu
s novymi investory. Obecné piilezitosti pfindsi potencionalni uzitek pro
firmu. Zvyhodiiuji podnik vici konkurenci. Ptilezitostmi miizou byt nové
technologie, nenaplnéné potieby zédkaznikl, odstranéni mezinarodnich

bariér, dostatek volnych zdroji, rozvoj novych trhu, akvizice, joint

8
ventures.

e Hrozby- jsou opakem piilezitosti a znamenaji néjaké prekazky pro ¢innost.
Hrozbu pro nasi firmu pfedstavuji novy konkurenti, konkurenti s lepSim

vyrobkem nebo niz§imi néklady, zmény Vv zdkaznikovych preferencich nebo

zavedeni obchodnich barier, zanikajici trh.

Tabulka 1: SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti,  zde se zaznamenavaji ty véci, které
které prinaseji vyhody jak firma nedéla dobre, nebo ty,
zakazniklm, tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou
lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutenosti,  zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou Iépe uspokojit zdkazniky a poptavku nebo zapfiCinit
piinést firmé uspéch nespokojenost zakaznikli

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trend. 2013
,, Ackoli SWOT matice bere v uvahu pouze ctyri faktory, miize velmi dobre poslouZit

Jjako voditko pro dalsi rozhodovani, protoze pro svoji jednoduchost je snadno

realizovatelna. SWOT analyzy poskytuje informace, které jsou uZitecné pri hledani souladu
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mezi podnikovymi zdroji i schopnostmi a konkurencnim prostredim ¢i trhem, ve kterém se

firma pohybuje. “ 8

3.2.7. Marketingova strategie

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentu;i
prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili dosazeno.

Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasné
pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli,
poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnych stranek. >

Marketingova strategie v zasad¢ fesi tfi okruhy problému:
e vybér cilového trhu;
e urceni trzni pozice produktu;

e rozhodnuti o marketingovém mixu.

Vybér cilového trhu

Pii realizaci podnikatelského planu mzeme uspét pouze tehdy, kdyZz budou existovat
zakaznici, ktefi jsou ochotni si nd$ produkt koupit. Proto je na§im tkolem vytvofit jasny
a detailni obraz nasich zakaznikd — kdo jsou, v jaké lokalité se vyskytuji, jakym zpiisobem
pifemysli, pro¢ nakupuji a co chtéji. Definice vyrazného cilového trhu musi byt zaloZena na

dobfe popsatelnych skute¢nostech a podpotfena vérohodnymi daty a prizkumem.

,,Spolecnosti nejsou schopné navazat vztahy se vSemi zakazniky na rozsahlych a
rozmanitych trzich. Mohou si vsak tyto trhy rozdélit na skupiny spotrebitelu neboli
segmenty s odlisnymi potrebami a pranimi. K segmentaci spotrebnich trhu vyuZivame dvé
siroké skupiny promeénnych. Nekteri vyzkumnici se snazi definovat segmenty pomoci
deskriptivnich charakteristik: geografickeé, demografické a psychografie. Jini vyzkumnici

se na druhou stranu snazi vymezit segmenty pomoci behavioralnich charakteristik, jakymi

. . . o, vrp s . vr s p . 9
Jsou reakce spotrebitele na riizné benefity, prilezitosti pouzivani vyrobku nebo znacky. *
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Uréeni trZzni pozice produktu

,, Urceni trzni pozice neboli Positioning je ndstroj pro stanoveni vnimani vyrobku

znacky ¢i podnikové identity v myslich cilovych trznich segmentii. V podstaté jde o zapsani

oy . , L . . , . o, . o 8
urcitéeho vyrobku v myslich verejnosti ve vztahu k umisténi konkurencnich vyrobkii “

Rozhodnuti 0 marketingovém mixu

Marketingovy mix tvofi néstroje, jez se navzajem kombinuji. Nejznaméjsi je

marketingovy mix skladajici se ze Ctyf néstroju, tzv.4P.

Tento klasicky marketingovy mix tvofi:

e Produkt (product) - je samostatnym vyrobkem, sluzbou, ¢i miize oznacovat
sortiment, kvalitu, design ¢i obal, veskeré faktory, které vedou spotiebitele
ke koupi, v souvislosti s tim, co od vyrobku ocekava. Zakladni problémy,
které fesime v podnikatelském planu v oblasti produktové politiky, jsou
napiiklad: jaké produktu budeme nabizet, jaké nové produkty uvedeme
na trh, vlastnosti produktu neboli design, Zivotni cyklus produktu. 8

e Cena (price) — hodnota, za niz se produkt prodava vcetné slev, akci, nahrad,
¢i moznosti koupeni na vér. Stanovenim ceny urujeme svoji pozici
Vv hierarchii spotiebitell, ovliviiujeme jejich ndkupni rozhodovani a zaroven
urcujeme také svoji konkurencni pozici. 8

e Distribuce (place) - uvadi kde a jak je, nebo bude produkt prodavan vcetné
distribucnich cest a dopravy. Musime si ujasnit, zda budeme samostatné
zajiStovat vSechny prodejni aktivity, zda bude prodej probihat pfimo
kone¢nym zakazniklim, jestli budeme vyuZzivat obchodni mezi¢lanky atd. 3

e Propagace (promotion) - urcuje jak se zakaznik o produktu dozvi — pfimo,
nebo pies PR, reklamu, ¢i podporu prodeje. ,,Pomoci zvolené komunikacni
politiky se snazime plnit ekonomicke cile, tj. stimulovat poptavku
k samotnému ndkupu, informacni cile, tj. poskytovat informace o existenci
produktu, jeho viastnostech, kvalité a zpiisobu uziti; emocionalni cile, tj.

3

vytvaret u spotrebitelii pozitivni postoj a preference k danému produktu.
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3.2.8. Financ¢ni plan

Jednou z nejdulezitéjsi ¢asti podnikatelského planu je sestaveni planu financi,

ktery urcuje potiebu kapitalu a ekonomickou realnost projektu.

wFinancni plan transformuje predchozi ¢asti podnikatelského planu do ciselné

podoby. Vystupy financniho planu tvori zejména plan nakladui, plan vynosu, plan

penéznich tokii, planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, financni analyza,

oy , . .. . , fs w3
vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic, plan financovani aj. *

Rozvaha — ,,poskytuje statisticky pohled na majetek podniku (aktiva) a jeho
financovani (pasiva), tj. k urcitému dni, ke kterému se rozvaha sestavuje.

Vzhledem K tomu, zZe Zadnd firma nemuze vlastnit vic majetku, nez ma

.o , .7 v s . . . « 10
zdrojii, musi platit bilancni rovnost mezi aktivy a pasivy firmy.

Vykaz zisku a ztrat — je pisemny piehled o vynosech, ndkladech a vysledku
hospodateni za urcité obdobi. Vykaz zisku a ztrat se sestavuje pravidelné

vroénich nebo i kratSich intervalech a poskytuje nam informace

p ;. .11
k hodnoceni firemni ziskovosti.

Penézni tok (cash flow) - slouzi projektu k hodnoceni jeho ekonomické
efektivnosti, tvoii veskeré pfijmy a vydaje, které projekt generuje, resp.
vyvolava béhem svého Zivota, tj. v pribéhu vystavby, v obdobi jeho

provozu a pfi likvidaci, a to za ptedpokladu plného vlastniho financovani. 12

3.2.9 Analyza rizik

Kazdy podnikatelsky plan, byt podloZeny sebelepSimi analyzami, v sobé nese

urcitou miru nejistoty tedy rizika. Riziko v souvislosti s podnikatelskym planem chapeme

jako negativni odchylku od cile. Proto by soucasti kazdého podnikatelského planu méla byt

analyza rizik. Analyza rizik ndm umoznuje nastinit mozné rizikové situace naSeho planu, a

zaroven pripravu opatfeni v pripadé, Ze tato rizikova situace opravdu nastane. Existuje
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nékolik variant strategii jak rizika ,,fidit“, tedy jak podnik by mé¢l na vznik rizika reagovat a

jak by ho mél uspesné€ zvladnout.

Obrazek 3: Mozna struktura ,,obvyklych “ rizik podniku
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) =] =
& = 5
5 N =
2 z 2.
= = -3
= —S =]
= = B
E A
=] = ke
= o z
Majetkove kradeze Zakaznicka
rizika Nepoctivost zaméstnanci
Obchodni podvody = =
.za g o2 Zirata kligovych
TS - = = 5 pracovniki - manaZeri
Piirodni katastrofy == g 'E_:'-
5
= = Konkurence dfivéjsich
Pozar Bankrot pracovniki
podniku

Zdroj: KORAB, PETERKA, REZNAKOVA. Podnikatelsky pldn. Brno: 2007

Existuji étyfi klidové kroky ,fizeni“ rizika 0 ;

e Identifikace rizikovych faktor — identifikace urcitych faktort, kvili kterym
by se mohl nas projekt vydat jinym smérem, nez bylo cilem.

e Kvantifikace rizik — odhad a kvantifikace pravdépodobnosti vyskytu
nechténého faktoru a odvozeni moznych disledku.

e Planovani krizovych scénarii — pfiprava strategii, planu a postupu v ptipadé
vzniku rizika

e Monitoring a ,,fizeni“ — pribézna kontrola a sledovani ocekavanych i

neocekavanych faktora, které vedou ke vzniku rizika
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3.2.10 Prilohy

Aby nas podnikatelsky plan ztistal piehledny, vSechny podptrné informace
a dokumentaci mtizeme piilozit na zavér. V samotném textu pak uvedeme odkazy
a poznamky, ze tyto podklady jsou k dispozici v ptilohach.

V prilohach podnikatelského zdméru je mozné uvést napt. vypisy z obchodniho
rejstiiku, Zivotopisy klicovych osobnosti firmy, fotografie, resp. Vykresy vyrobk,
vysledky prizkum trhu, vysledky propagacnich akci, technologické schéma vyroby,
vykazy ziskl a ztrat, rozvahu a penézni toky, vysledky analyzy citlivosti projektu,

propocty kritickych bodu, referentce vyznamnych osobnosti aj.3
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4. Prakticka c¢ast

4.1 Titulni list

Podnikatelsky plan INVEXHIB PRAGUE s.r.o.

NEVIDITEWNA \VYSTAVA

Sidlo

Jednatel

Obor podnikéni

Web

Datum zalozeni

Datum zahéjeni

Forma podnikéani

Financovani
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INVEXHIB PRAGUE, s. 1. 0.

Novoméstska radnice 1/23, Praha 2

Rita Kiiti

vyroba, obchod a sluzby;

hostinska ¢innost

www.neviditelna.cz

20. prosince 2010

1. dubna 2011

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Vlastni kapital



4.2 Shrnuti

Podnikatelsky plan je zpracovan pro spole¢nosti INVEXHIB PRAGUE , ktera chce
rozsifit nabidku sluzeb o Neviditelnou veceti. Cilem sluzby je nabidnout navstévnikiim
moznost si vyzkouset povecetet jako nevidoma osoba, vytvofit prostfedi, ve kterém miize
zékaznik ziskat jak jedine¢ny gastronomicky zazitek, tak moznost se vcitit do osoby, ktera
se nemuze spolehnout na zrak.

Neviditelna vecete se bude skladat z hodinové prohlidky ve tmé, kde si navstévnik
nejdiive vyzkousi orientaci v rizném prostiedi a vecete, kterd se sklada z predkrmu,
hlavniho jidla a dezertu.

Hlavnim faktorem, ktery by mél zajistit ispéch projektu, je jedine¢nost nabizené
sluzby. Jde 0 novy koncept gastronomického zazitku, ktery je u nas relativné neznamy.
Dalsim faktorem je kvalita sluzeb a produktu, ktera pro nés bude kli¢ova.

Vzhledem k rostouci poptavce obyvatelstva po riznych zazitkovych a netradi¢nich
programech, situace na trhu v tomto oboru je velmi ptizniva. Ziskovost projektu nam také
potvrzuje nasledna finan¢ni analyza projektu, kdy i v ptipad¢ pesimistické varianty

spolec¢nost bude generovat zisk.

4.3 VSeobecny popis firmy a jejich cilu

Spole¢nost INVEXHIB PRAGUE, s. r. 0 zahgjila svoji ¢innosti 1. dubna 2011.
Tento podnik zalozili tfi spole¢nici Sandor Vords s 57% obchodnim podilem, Endre
Steindl s 31% obchodnim podilem a Zsolt Juasz s 12% obchodnim podilem. INVEXHIB
PRAGUE, s. 1. 0 je soucasti Invisible Exhibition Franchise System. Spole¢nost byla
zaloZena s jednatelkou Michaelou Stibingerovou, ta ale spoleénost 5. dubna 2011 opustila.
V soucasné dob¢ spolecnost zastupuje jednatelka spolecnosti Rita Kiiii.

Koncepci Invisible Exhibition Franchise Systém je projekt ,,Neviditelna vystava“,
ktera ma za cil ukazat vidomym lidem, jaky je kazdodenni zivot bez zraku, umoziuje
priblizit svét nevidomého ¢loveka. Prvni spolecnost vznikla v Mad’arsku v roce 2007, poté
zde v Ceské republice a v prosinci roku 2011 v Polsku.

Do této chvile vystavu jiz navstivilo pfiblizné 136 000 navstévniku.
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Neviditelné vystava umoziuje ,,nahlédnout* lidem do svéta nevidomych. Nabizi
hodinovou prohlidku ve tmé za doprovodu nevidomého nebo slabozrakého privodce, ktery
po celou dobu je navstévniktim k dispozici. Prochazite nékolik mistnosti a kazda mistnost
predstavuje bézny prostor, kde se ¢lovek mtize béhem dne pohybovat. Mistnosti jsou
zajisténé tak, aby zde nepronikl ani sebemensi paprsek svétla, a protoze nic nevidite musite
intenzivnéji pouzivat ostatni smysly jako sluch, hmat a ¢ich. Jelikoz vystava sidli v Praze,
ktera se fadi mezi dvacet nejnavstévovanéjSich mést svéta, podle prizkumu MasterCard,
bylo potieba zajistit 1 prohlidky v cizich jazycich. V nabidce je prohlidka v anglickém,

némeckém, ruském, mad’arském, francouzském a Spanélském jazyce.

4.3.1 Hlavni ¢innost firmy

Hodinova prohlidka ve tmé

Hodinova prohlidka ve tmé¢ je zakladni varianta, kde si navstévnik mtize vyzkouset
zivot nevidomého ¢loveka. Postupem ¢asu ohlas navstévniku byl tak velky, Ze se na
vystavu vraceli se svymi znamymi a blizkymi, proto spole¢nost zavedla dalsi druh
prohlidky tzv. prohlidka pro pokrocilé. Osoby, které uz jednou na vystaveé byli, méli
Vv prostoru ale i ¢innost. Prakticky v kazdé mistnosti nav§tévnici maji pfipravené ukoly,

které musi vykonat.

Pohadkova prohlidka

Vystava je vhodna i pro rodiny s détmi. BohuZzel nékteré déti ve véku 5-8 let vystavu
projit nezvladali, nebo pro n€ v tomto véku nebyla zajimava. Proto spole¢nost rozsifila
nabidku prohlidek o Pohadkové prohlidky pro rodiny s malymi détmi, aby vystava byla
vhodna i pro tuto cilovou skupinu. Cilem této prohlidky je zaujmout déti hned na zacatku,
aby se nebali a chtéli vystavu absolvovat. Po celou dobu pak privodce ma pro déti

pfipravené ukoly s pohadkovym motivem.

34



Neviditelna ochutnavka

Kdyz ¢lovek ztrati 80 % informact, které ziskava zrakem, ostatni smysly se velmi
zbystii. Najednou jsou chuté vyraznéjsi, zvuky jsou hlasitéjsi, hmatové vjemy jsou zcela
jiné a zajimave¢jsi. Proto vystava rozsitila nabidku sluzeb o moznost zazit dalsi zkusSenost
po tmé.

Neviditelnd ochutnévka po tmé je hodinova degustaci mad’arskych vin s vykladem,
za doprovodu nevidomych pravodci. Degustace pét mad’arskych vin po tmé je jedine¢nym
zazitkem, ktery si maji moznost navstévnici vyzkousSet pouze na Neviditelné vystave.

Degustace probiha v prostorech Neviditelné vystavy.

Masaze

Dalsi nabizenou akci pro navstévniky jsou Neviditelné masaze. Masaz je nejlepSim
krokem K relaxaci, ktery Vas zbavi v§ech dysbalanci a nahromadéného stresu. Diky
nepiitomnosti zrakovych vjemil zazitek z masaze zesili — mate moznost soustredit se
na doteky maséra a nerusi Vas svétlo ani vnéjsi vlivy. Neviditelnd masaz se odehrava
v prostorech Neviditelné vystavy za doprovodu zrakové postizeného maséra. Prostory jsou
specidlné zatemnéné a jsou vybavené profesionalnim maserskym vybavenim. Masaz je
urcend pfedevsSim pro sportovné zaloZzené osoby, pro osoby s konkrétni obtiZi kosterni

soustavy nebo pro kazdého, kdo se potiebuje po dlouhém dni v praci uvolnit a relaxovat.

Teambuilng

Tentokrat nejde jen o vystavu, ale o skutecny trénink, zaZitek a dobrodruzstvi.
Ukoly, pfi jejichz plnéni asistuji nevidomi nebo slabozraci priivodci, na uastniky ekaji ve
»viditelném® 1 ,,neviditelném* prostiedi. Nutnost fesit véci tvorive a hledat nové zplsoby
spolu s pobytem mimo pracovni prostiedi vyrazné ptispéji k utuzeni vztahti v kolektivu.

Pokud né¢kdo docasné ztrati zrak, tvoti to mezi ¢leny skupiny zcela nové situace,
rozvoj vztaht se zrychli a zintenzivni. Ve tmé se zlomi strach vystupovat pted lidmi,
ucastnici jsou vii€i sobé€ tolerantnéjsi, maji vétsi trpelivost, coz se pak mize prenést i do
pracovniho prostiedi. S postizenymi lidmi se potkdvame denné, ale ptilezitost vzit se na

par chvil do jejich kize ndm muze piinést zazitek na cely Zivot.
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4.3.2 Cile firmy

Cilem jednatelky spole¢nosti je provozovat dobie fungujici podnik s pevnou pozici
na trhu a spokojenou klientelou. Dil¢imi cili jsou udrzeni stalych a ziskani novych
zakaznik(, udrzeni kvality poskytovanych sluzeb, postupné zvySovani trzeb a generovani

zisku.

4.3.3 Management a zaméstnanci

Majitele spole¢nosti jsou Sandor Voros, Endre Steindl a Zsolt Juasz. Majitele
spolecnosti se na jejim fizeni ptimo nepodili. Spole¢nost zastupuje jeji jednatelka Rita
Kiit, kterd jednd jménem spolecnosti samostatné. Jednatelka spole¢nosti ma na starosti
fizeni provozu vystavy, dodavatelsko - odbératelské vztahy, administrativu, personalistiku,
finance, propagaci a mnoho dalSich ¢innosti souvisejici s fungovanim vystavy. Dalsi
osobou ve vedeni je vedouci vystavy Margita Uhlifova, kterd ma predevsim na starosti
kazdodenni chod vystavy a personalistiku. Vystava dale zaméstnava 6 recepcnich a 23
privodci. Hlavni ¢innosti recepcnich je administrativa, dohled nad provozem vystavy,
vyfizovani rezervaci a komunikace s navstévniky. Pracovni ndplni pritvodci je vést
prohlidky nebo ptipadné dalsi program, ktery vystava nabizi. DalSimi zamé&stnanci vystavy

je ucetni, kterd vede ucetnictvi spolecnosti a uklizecka, kterd ma na starosti uklid prostor.

4.4 Popis podnikatelské prileZitosti

Neviditelnd vystava umoznuje lidem se vcitit do situace nevidomého. Z nabidky
sluzeb je moznost si vybrat orientaci v prostoru, degustaci vina, masaz od nevidomého
maséra nebo proziti zazitku ve velké skupince v ramci teambuildingu. Jako nevidoma
osoba si tedy mate moznosti vyzkouset né€kolik simulaci riznych situaci, ve kterych se
¢lovék mlzZe ocitnout. JelikoZ béhem téchto simulaci ptichazite o zrak, ostatni smysly se
stavaji intenzivnéj$imi jako naptiklad chut’. Proto vystava chce nabidnout pfilezitost Si

vyzkouset najist bez zraku.
Podnikatelskou pftileZitosti bude Neviditelna vecete. Popis teto sluzby je uvedeny

Vv kapitole Produkt. Velkou vyhodou Neviditelné vecete bude jeji koncept, ktery na trhu

zatim neni moc rozsifeny.
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4.5 Analyza okoli podniku

4.5.1 Analyza makrookoli

PEST analyza

U PEST analyzy jsem se zaméfila na faktory, které mohou mit vliv na podnik a jeho

podnikéni.

Politicko-pravni vlivy

Kazda firma podnikajici na izemi Ceské republiky podléha zdkontim, vyhlaskam,

nafizenim vlady, které pozitivné ¢i negativné ovlivituje jeji podnikani.

Jde naptiklad o:

o

o

o

Zakon €. 90 /2012 Sb., o obchodnich korporacich
Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty
Zakon ¢. 435/2004 Sb., o zam¢&stnanosti
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Ekonomické vlivy

vvvvvv

nezaméstnanosti, HDP a vyvoj mezd.

e Mira inflace

Tabulka 2: Vyvoj inflace

2000 4 2008 36 |
2001 4.1 2009 1,0
2002 0,6 2010 15
2003 1,0 2011 2,4
2004 2,8 2012 2.4
2005 2,2 2013 14
2006 1,7 2014 0,1
2007 5,4 2015 0,1

Zdroj: Kurzy.cz

Inflace se snizila od roku 2013 na 0,1 %, tudiz neni potieba se obavat
prudkého zvyseni cenové hladiny a tim zvySeni nakladu podniku. Pro podnikatele
je to pomérné ptiznivy vyvoj vzhledem k moznosti zvySeni uspor a moznosti

investic. Mira inflace pro rok 2016 se odhaduje na 0,3 % .
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e Mira nezaméstnanosti

Tabulka 3: Vyvoj miry nezaméstnanosti

Rok % Rok %
2000 8,8 2008 6,0
2001 8,9 2009 6,0
2002 9,8 2010 7,0
2003 10,3 2011 6,5
2004 9,5 2012 7,4
2005 8,9 2013 8,2
2006 7,7 2014 7,5
2007 6,0 2015 6,2

Zdroj: Kurzy.cz

Pocet nezaméstnanych v lednu stoupl meziméesi¢né o 14 285 na celkovych
467 403 osob. Mira registrované nezaméstnanosti se v lednu zvysila na 6,4% z
prosincovych 6,2% (7,7% v lednu 2015). Pocet volnych mist se zvysil na
celkovych 107 779, coz je nejvyse od roku 2008. Déle nez rok je bez prace 40,1%

nezaméstnanych. Na podporu v nezaméstnanosti dosahlo 26,5% uchazecu.

e Hrubi domaci produkt

Tabulka 4: Vyvoj HDP

Rok % Rok %
2000 3,6 2008 2,5
2001 2,5 2009 -4,1
2002 1,9 2010 2,2
2003 3,6 2011 1,7
2004 4,5 2012 -0,9
2005 6,3 2013 -0,5
2006 6,8 2014 2,0
2007 6,1 2015 4,3

Zdroj: Kurzy.cz
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S vyjimkou let 2009,2012 a 2013 se vzdy jednalo o meziro¢ni nartst. V roce
2009 byl rapidni pokles HDP Ceské republiky zptisoben globalni hospodaiskou
krizi, ktera se podepsala na poklesu HDP v celé Evropské unii. V roce 2012 a 2013
byl také zaznamenan pokles ale ne tak velky jako v roce 2009. V lonském roce

Hrubi domaci produkt se zvysil na 4,3 %.

e Vyvoj mezd
Tabulka 5. Primeérna hruba mésicni mzda

Rok K¢e [2J0]7¢ K¢

2005 18 344 2010 25 803

2006 19 546 2011 24 319

2007 20 957 2012 25109

2008 22 691 2013 25128

2009 23 488 2014 25 686

Zdroj: Kurzy.cz

Jednim z diilezitych ekonomickych ukazatelt, ktery ovlivituje nase podnikani, je
vyvoj mezd. Vyvoj mezd nam naznacuje finanéni moznost obyvatel v Ceské republice. Jak

je vidét v tabulce primérna hruba mési¢ni mzda rok od roku roste .

Socialni vlivy

Dalsi z vlivu, které budeme posuzovat v ramci analyzy makrookoli, jsou socialni
vlivy.

Pro podnik je dulezité sledovat demograficky vyvoj, vzhledem k akvizici
potenciondlnich zakaznikt. Ptirtistek obyvatel pro firmu znamena ptirtstek poctu
potenciondlnich zdkazniku. V nasledujicim grafu mizeme sledovat vyvoj poctu obyvatel

od roku 2 000.
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Graf 1: Vyvoj poctu obyvatel
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Zdroj: Cesky statisticky urad

Jak miizeme vidét z grafu od roku 2002 poéet obyvatel Ceské republiky rok od roku
stoupa a predpokladat se, Ze tento trend bude pokracovat i v nésledujicich letech. Co se
tyCe dalSich socialnich vlivu, které mizou ovliviiovat nase podnikani je vék obyvatelstva.
Ceska spole¢nost starne. Median véku u nas v roce 2014 dosahl 40,8 let. V roce 1995 to
pfitom bylo jen 36,2 roku. Vzhledem k tomu, Ze se vystava zaméfi na cilovou skupinu ve

véku od 15 let do 70 let, tento faktor by nemél negativné ovlivnit projekt podniku.

Technologické vlivy

Spole¢nost INVEXHIB PRAGUE, s. r. 0. patfi mezi podniky poskytujici sluzby,
proto jeji ¢innost pfimo nezavisi na pokroku v oblasti technologii. Jedna se o sluzbu, ktera
bude poskytovana na jednom misté, ale doba konani se bude li§it. Dtlezitou roli pro
fungovani vystavy je tedy komunikace se zakazniky. Jednim z nastroji, které nam usnadni
komunikaci se zakaznikem, je internet. Pro podnikatele je internet velmi vyznamnym
propagacnim nastrojem a distribu¢nim kanélem. V soucasné dob¢ ptipojeni k internetu ma
v Ceské republice témét 93 % domaécnosti. Pfipojeni k internetu nAm umoziiuje spoustu
dalSich zptisobu komunikace se zakazniky. Ptikladem jsou rezervacni systémy. V nasem
ptipade se jedna o systém OVEX Tickets. Na zakladé tohoto systému si zakaznici budou

moci rezervovat mista nebo zakoupit vstupenky na urcity termin. DalS§i moznosti jsou
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rizné aplikace pro spravu elektronické posty jako naptiklad Microsoft Outlook od

spole¢nosti Microsoft.

4.5.2 Analyza mikrookoli

Vliv dodavateli

Abychom mohli zahdjit sluzbu Neviditelné vecete, je potieba vybrat dodavatelé,
ktery by byl schopny a ochotny se podilet na tomto projektu. Dodavatel by mél na starost
zajisténi hotového jidla, jakoz to 1 jeho piipravu a servirovani. Dalsi kriteria, podle kterych
byl posuzovan vybér dodavatelé, byly kvalita jidel, ceny a kontrakta¢ni podminky,
zkuSenosti a blizkost k mistu plisobeni vystavy. VSechny tyto podminky spliiovala
restaurace Pricny fez.

S restauraci Pfi¢ny fez vystava uz nékolikrat spolupracovala, proto ma jiz néjaké
ziskané zkusenosti. Samotna restaurace se nachazi v blizkosti vystavy, tudiz i toto
kriterium je splnéno. Restaurace je tedy schopna pro vystavu zajistovat dodavky jidel
v piedem dohodnutém mnozstvi a terminu. Na zdkladé této spoluprace jsou ochotni
poskytnout i kuchafte, ktery bude mit na starosti ptipravu jidel a jeho nasledné servirovani
Vv prostorech Neviditelné vystavy. Dale restaurace zajisti pottebné vybaveni jako napiiklad
nadobi pro servirovani a zdarma zaptjci elektricky ohfivac.

Uspéch nasi sluzby tedy velice zavisi na nasem dodavateli. Spolehlivost dodavatelé
bude ovliviiovat pribéh poskytnuté sluzby a kvalita jidel mliZe zna¢né€ ovliviiovat zdjem

zakazniku.

Vliv odbératelu

Cilovou skupinou zakazniku budou tvofit osoby od 15- 70 let, pohybujici se
ve stfednich az vyssich ptijmovych vrstvach, které se ve volném case vénuji kultuie
a zazitkovym akcim. Velkou ¢ast novych zakazniku se budeme snazit ziskat riznymi
nastroji propagace a piredevsim skrze staré zékazniky, jelikoz velka cast lidského chovani
je vysledkem plisobeni ostatnich lidi. Z tohoto diivodu je potieba se predevsim zaméfit na

kvalitu poskytovanych sluzeb, abychom ziskali spokojenost zdkaznika a jeho loajalitu.
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Analyza stavajici konkurence

Spole¢nost INVEXHIB PRAGUE nabizi nestandardni druh kulturniho zazitku, diky
kterému ma velkou konkurenéni vyhodu. V Ceské republice je jen mélo spole¢nosti nebo
organizaci, které by fungovali na stejné bazi ale 1 pfesto vystava peclive sleduje
konkuren¢ni prostiedi. Pfi analyze konkurence jsem se zaméfila na podniky, které nabizeji
sluzby zalozené na konceptu tmy a podniky, které¢ by mohli pro nas piedstavovat

konkurenci vzhledem k rozsifeni nabidky sluzeb o Neviditelnou vecefi.

Konkurenci pro spole¢nosti predstavuji:

e (Ne)viditelna Olomouc - Vystava Neviditelna Olomouc, za¢inajici 1. srpna 2013,
ptiblizuje navstévnikim zivot nevidomych na vlastni ktizi. Umoznuje zjistit, jak
se zije nevidomym v hanacké metropoli. Dovoluje navstévnikim si vyzkouset
Vv absolutni tm¢, jaké to je pohybovat se po ruSném méste bez zrakovych vjemi.
Soucasti vystavy je také celd fada doprovodnych akci. Cilem dlouhodobé vystavy
je jednak piedstavit Siroké vetejnosti zivot nevidomych a jednak propagovat
vyrobky a sluzby socidlni firmy Ergones a socialnich sluZeb pro nevidomé a
slabozraké, které TyfloCentrum zajistuje. Vystava je pofadana pod zastitou
hejtmana Olomouckého kraje Ing. Jifiho Rozbofila, priméatora mésta Olomouce
doc. Mgr. Antonina Starika, Ph.D.a arcibiskupa olomouckého Mons. Jana

Graubnera. Organizatorem vystavy je TyfloCentrum Olomouc, o. p. s.

e Kavarna Potmé — tento projekt porada Svétluska Nadaéni fond Ceského rozhlasu.
Jedna se o kavarnu, ve které obsluhuji nevidomi kavéarnici. Kavarna Potmé se
nachazi na Ovocném trhu v Praze a je oteviena kazdy rok v ¢ervnu. Navstévnici si
zde mtZou dat dobrou kédvu po tmé a t&Sit 1 na bohaty doprovodny program. Aby si
kavu po tmé& mohli vychutnat 1 lide mimo Prahu mohou zavitat do mobilni kavarny
Potmé. Mobilni kavarna Potmé se kazdy rok vydava na cestu Ceskou republikou a
umoziuje ochutnat svét tmy na vlastni kizi. Kazdy, kdo netradi¢ni kavarnu
navstivi, ptispéje Svétlusce 140 K¢ a jako vzpominku na nevSedni zazitek si odnese

hrnicek.
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Léc¢ba tmou — tato spole¢nost se zabyva 1é¢enim pobytem ve tmé. Pobyt ve tmé je
velmi tcinnou IéCebnou metodou, které je praktikovana nékolik tisic let. Terapie
tmou pomaha rozvijet spojeni se svym vyssim ja a k trvalému odstranéni osobnich
problému. Terapie tmou je provadéna ve svatyni (chatce), ktera je absolutné tmava.
K dispozici jsou Ctyfi chatky, ze kterych si mizete vybrat. Pobyt si musite
rezervovat dostatecné doptedu a je na Vas jak dlouho chcete ve tmé stravit. Cena
za pobyt ve tme se pohybuje od 500 K¢ do 700 K¢ za den. Terapie tmou je

pro osoby, které se citi neodpocat¢ a citi vnitini neklid. Mista, kde se da absolvovat
terapii tmou, jsou: Lomec u Kutné hory, Kolaje, Prostéjov, Cheb, Hluboké dvory,

Klatovy, Frydek — Mistek, Bile Karpaty, Krumlov.

V ptipad¢ rozsiteni nabidky sluzeb o Neviditelnou vecefi, konkurenci by pro nasi

spole¢nost mohli pfedstavovat podniky, které nabizeji gurmanské zazitky.

Jsou to napftiklad:
Restaurace Oblaca — nabizi prvotiidni vecefi na netradi¢nim misté, pfimo
v restauraci v Zizkovské televizni véZzi ve vyice 66 metrii nad zemi. Restaurace
Oblaca ptedstavuje unikatni kombinaci moderni kuchyné s nddhernym vyhledem
na metropoli. Jeji filozofii je pouzit ty nejlepsi domdci produkty a nabidnout
sezonni jidla, kterd uspokoji kazdého névstévnika. V nabidce jsou mezinarodni
pokrmy, ale také regionalni kuchyné okofenéna kreativnim dotykem moderni doby.
K Cerstvym pokrmlm patii neodmyslitelné vyber téch nejlepsSich vin a ¢eského
piva. Mate moznost si vychutnat vyteéné pokrmy a poté i prohlidku observatoie,
ktera se nachazi v 93 metrech nad zemi.
Restaurace SaSaZu —je alchymii chuti, barev, vasné a designu, které dohromady
vytvaii nezapomenutelny zazitek. Jde o jednu z nejlepSich asijskych restauraci
v Cesku. Jeji kvality potvrzuje i prestizni ocenéni Bib Gourmand od Michelina
znamé jako "dobré jidlo za dobrou cenu”, které SaSaZu od svého zalozeni ziskava
kazdym rokem. Suma sumarum, v SaSaZu vés dostane uchvatny moderni interiér
a pfedevsim i originalni menu plné divokych chuti Asie, které hned tak nékde
neochutnate. Menu dopliiuje také nejvétsi saké nabidka v CR a zajimavé asijské

koktejly.
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e Stredovéka kréma u Krale Brabantského - jedna z nejstarSich hospod v Praze,
optfedena mnoha bajemi a legendami. Popijeli zde rudolfinsti alchymisté, kat
Mydlér, Mozart i Jaroslav Hasek. Opijeli se zde vSak i lumpové a podvodnici.
Restaurace umoznuje zazit Stftedovek na vlastni kiizi, vnofit se do svéta sttedovekeé
krémy. Restaurace nabizi veceti all inclusive za doprovodu bohaté stredovéké

show.

Potencionalni nova konkurence

Bariery pro vstup do odvétvi stravovani nejsou velké a vzhledem k tomu,
Ze poptavka po stravovani zlstava pravidelna, je hrozba vstupii novych konkurentu
pomérné vysoka. Co se ale tyce zazitkové gastronomie, u tohoto zptisobu stravovani
navstévnik o¢ekava néjakou formu prozitkd. Barierou pro vstup do tohoto odvétvi tedy
tvoii napad, ktery by mél zdkazniky zaujmout.

Hrozba vstupu nové konkurence by se dala ohodnotit stfedné vzhledem k rostoucimu
zajmu vetejnosti o zazitkové akce. Neviditelna vystava je ale zatim jedina, ktera nabizi
tento druh z4zitki a 1 ptes vstup nové konkurence potad bude mit vyhodu vzhledem k dobé

pusobeni na trhu, ziskanim zkuSenosti a jiz vybudované zékladny zédkazniku.

Substitu¢ni vyrobky

Substitutem pro spole¢nost budou tvofit podniky, které nabizeji riizné zazitkové
akce, programy, pobyty atd. V posledni dob¢ se $kala téchto nabidek velice rozsitila. Jsou
to napiiklad masaze a wellness zazitky, zazitkové pobyty, adrenalinové zazitky nebo

zazitky se zvitaty.
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4.5.3 SWOT analyza
Tabulka 6. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e Vybudovana zakladna e Nepiehledné webové stranky

zakazniku e Velké vytiZzeni pracovniku ve
e Dobra poloha vedeni
e Kapitalové zazemi e Interni informacni systém
e Jedineénost sluzeb v CR e Malé prostory

Piilezitosti Hrozby

e Rozsifeni klientely e Nova konkurence
e Rozsifeni sluzeb e Ekonomicka krize
e Potencionalni rast na trhu e Nedostatecna poptavka
e Strategicka partnerstvi e Legislativni zmény

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolecnost INVEXHIB PRAGUE, s. r. o. funguje jiz pét let. Za tuto dobu vystavu
navstivilo 136 000 navstévniku a nékteti z nich i opakované. Vétsina zajemci neztstava
pouze u zékladni prohlidky, naopak po jeji absolvovani maji zjem o dalsi zkuSenost
na podobné bazi. Vystava si za pét let dokazala vybudovat pomérné dobrou zakladnu
zakazniku, a prostfednictvim téchto zdkazniku hodla oslovit nové zdkazniky. Silnou
strankou spolecnosti je jeji poloha. Vystava sidli v Praze na Novoméstské radnici. Jedna se
0 nejveétsi ndkupni, spolecensky a zabavni centrum mésta s dobrou dopravni dostupnosti.
Obrovskou vyhodou podniku je jeho nabidka sluzeb. V Ceské republice je malo projektu,
které jsou zaloZené na stejné bazi. Tato silna strdnka podniku ptedstavuje velkou
konkurencni vyhodu.

Nejvétsi slabou strankou pro spole¢nost jsou webové stranky. Jednim z divodu proc
se webové stranky stali slabou strankou spole¢nosti je jejich neptehlednost. Mnozstvi
informaci, které bylo potieba na stranku umistit, zptsobili jeji ptehlceni. Do budoucna
by se méla spole¢nost tuto slabou stranku vice zaméfit, aby nedoslo ke zbyte¢nym ztratam

potenciondlnich zakazniku.
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Ve vedeni spolecnosti stoji pouze dveé osoby. Je to jednatelka spole¢nosti a vedouci
vystavy. Vzhledem k zajisténi mnozstvi pracovnich povinnosti pro fungovani vystavy a
k zajisténi kazdodennich ¢innosti jsou obé velmi vytizené. K zamysleni by stalo zajistit
dalsi osobu do vedeni, aby se ¢innosti a povinnosti vice rozlozili mezi vedeni.

Prilezitosti spolecnosti spocivaji v potenciondlnim riistu na trhu, k moznosti rozsireni
nabidky sluzeb, rozsifeni klientely a k strategickym partnerstvim. Jelikoz vystava zatim
nabizi jen par zakladnich variant jak nahlédnout do svéta nevidomych, velkou prilezitost
vidi v rozsifeni této nabidky. S rozsifenim nabidky sluzeb je spojena i nova klientela.

Nejvétsi hrozbou pro nasi spolecnost predstavuje ekonomicka krize. Béhem této
krize lidé musi omezit své vydaje viici nékterym ze svych potieb. S nejvetsi
pravdépodobnosti se bude jednat o aktivity, které vykonavaji ve svém volném case, a které
se zamé&fuji na jejich osobni rozvoj. Jelikoz pfedmétem podnikéni nasi spolecnosti je

presné tato sluzba, ekonomicka krize pro nas podnik bude mit negativni vliv.

4.6 Marketingova strategie

V dosavadnim fungovani se podnik zaméfoval na jedine¢nost poskytovanych sluzeb,
proto bych 1 v budouci marketingové strategii formulovala jeji hlavni doménu jako
vyuzivani ziskanych zkuSenosti a soustiedéni se na ojedinélost nabizené sluzby. Touto
strategii bych chtéla dosdhnout marketingovych a finan¢nich cilu podniku. Marketingovym
cilem podniku je rozsifit povédomi o Neviditelné vystave a ziskat nové zdkazniky.
Finan¢nim cilem spole¢nosti je zvysit objem trzeb. Téchto cilu bych chtéla dosahnout
rozsifenim nabidky sluzeb o Neviditelnou veceti S uzitim néstroji marketingového mixu.
Marketingova strategie bude zaméfena na cilovou skupinu, ktera bude popsana v kapitole

Cilové skupina.

4.6.1 Produkt

Neviditelna vystava nabizi nav§tévnikim moznost si vyzkouset Zivot nevidomého
¢lovéka. V ramci hodinové prohlidky ve tmé si vyzkousite orientace v rizném prostiedi,
kde se béhem dne ¢loveék mize ocitnout. Z divodu absence zraki jste odkazani na ostatni
smysly jako je sluch, hmat, ¢ich a chut’. Béhem prohlidky mate moznost nejvice vyuzit

prave sluch, hmat a ¢ich, proto se vystava rozhodla nabidnout navstévnikiim ptilezitost si
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vyzkouset i dal$i ze smyslu a to pravé chut’. Podnikatelskou pfilezitosti je tedy rozsiteni
nabidky sluzeb o Neviditelnou vecefi.

Neviditelné vecetfe bude probihat v prostorech Neviditelné vystavy za doprovodu
nevidomych priivodct. Tyto prostory budou specialn¢ zatemnéné a vybavené potiebnym
zatizenim a nabytkem. Vecefe bude probihat ve tm¢ za ptijemného doprovodu hudby. Za
jednim stolem bude moci sedét az osm osob. V mistnosti, kde bude probihat veceie, miizou
byt piipraveny Ctyii stoly, tudiz kapacita jednoho terminu Neviditelné vecete bude
maximaln¢ 32 osob. Jeden priivodce bude mit na starosti vzdy jeden stal.

Neviditelna vecetfe bude probihat ve vecernich hodinach. Program bude zac¢inat
hodinovou prohlidkou ve tmé¢, na které navstévnici budou mit moznost si zvyknout na tmu
a budou moci se seznamit se zbytkem skupiny a se svym priavodcem, ktery je bude u stolu
obsluhovat. Poté bude nasledovat veceie, ktera se sklada s tfichodového menu. Prvnim
chodem je , talif plny ptekvapeni®, kde budou ptipravené pochutiny, na kterych si
navstévnici vyzkousi, zda rozeznaji co ji. Poté piijde hlavniho chod, ktery bude zajist'ovat
restaurace Pii¢ny fez. Menu a seznam alergent jsou uvedena Vv piiloze. Jako dezert bude
mini Tiramisu. V cené veceie bude jeden napoj zdarma ale i po celou dobu vecefe si
navstévnici budou moci objednat z napojového listku alkoholické ¢i nealkoholické népoje.
Napojovy listek je uvedeny v ptiloze.

Terminy Neviditelnych vecefi se budou urcovat tak, aby nezasahovali do bézného
chodu vystavy. Termin zacatku se bude vZdy odvijet od poctu ptihlaSenych osob na dany
termin, ale pfiblizny zacatek bude vzdy v 19:00. Rezervace bude vZdy nutna a to
prostfednictvim e-mailu nebo telefonatu.

Pro kazdého privodce bude sestaveny zasedaci potadek. Kazdy ndvstévnik obdrzi
¢islo svého mista tak aby priivodce védél kam si ho ma u stolu posadit, a jaké hlavni jidlo
ma piinést. Hotova jidla, ktera bude zajistovat restaurace Piicny fez, budou servirovana
V mistnosti, ktera je ur€ena pro stravovani zaméstnancli vystavy, za svétla. Servirovani
jidel bude mit na starosti zamé&stnanec vystavy za asistence kuchaie poskytnutého
restauraci. Navstévnici si vyberou hlavni chod jiZ pfi rezervace mist, abychom véd¢li kolik

urcitého jidla madme objednat.
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4.6.2 Cena

Cena Neviditelné vecete bude stanovena na zakladé nakladové orientované tvorbé
cen. Tato metoda stanoveni ceny vychazi z kalkulace tplnych nakladu na vyrobu produktu

V nasem piipadé¢ na poskytnuti sluzby, k nimz se pficte ziskova prirazka.

1. Piimy material: 1 080+120+160+160 = 1 520 K¢
2. Piimé mzdy: 500+400+500 = 1 400 K¢
Vlastni ndklady vvyroby: 2 920 K¢

3. Spravni rezie: 0

Uplné vlastni naklady: 2 920 (365 K¢& / 0sobu)
4. Zisk: 1376 K¢ (172 K¢ / osobu)

Cena bez DPH: 537 K¢/osobu
5. DPH (21 %): 113 K¢

Prodejni cena: 650 K¢&

Do ptfimého materialu jsou zapocitané naklady na hlavni jidlo, ndpoj zdarma, dezert
a predkrm. Naklady na hlavni jidlo ¢ini 1080K¢ (135 K¢/hlavni jidlo). Napoj zdarma 120
K¢ (15 K¢&/napoj). Piedkrm 160 K¢ (20 K¢ /osobu). Dezert 160 K¢ (20 K&/ osobu).

Pro ptipravu vecete pro 8 osob budou potieba 4 pracovnici. Odmeéna pro privodce je
500 K¢, pro recepcni 400 K¢, pro zaméstnance, ktery bude mit na starosti ptipravu a
servirovani jidla 500 K¢. Kuchat bude poskytnut v rdmci cateringovych sluzeb zdarma.

Néklady na n4jem a naklady na energii, vodu a plyn jsou podle dohody jednatelky
spolecnosti a pronajimatelé hrazeny pausalné ve vysi 101 650 K¢. Tyto ndklady budou
hrazeny z celkovych trzeb spole¢nosti.

Prodejni cena Neviditelné veceti tedy ¢ini 650 K¢ za osobu.

4.6.3 Distribuce

Distribuce se zaméiuje na umoznéni bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku
jeho vhodnym doru¢im a umisténim na trhu.

Neviditelné vecete bude probihat v prostorech vystavy, tudiz se jedné o ptimou

distribucni cestu, kdy vyrobek nebo v nasem ptipad¢ sluzba, jde ptimo ke spotiebiteli.
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Prostory, ve kterych se Neviditelna vecete mlize odehravat, musi byt specialné
upravené tak, aby zde byla naprosta tma. Tato uprava prostoru je financné velice ndkladna,
proto Neviditelna veCefe muze probihat pouze v prostorech vystavy, které jsou jiz tomuto

prizptsobené.

4.6.4 Propagace

Cilem propagace bude zvysit povédomi o rozsifeni nabidky sluzeb. Tohoto cile
dosahneme pomoci rtiznych forem propagace.

Nejvice se soustfedime na propagaci v prostorech vystavy. Prostiednictvim jinych
sluzeb, které vystava nabizi, rozSifime povédomi i 0 nové sluzbé. Diky stavajicim
zakaznikiim méme moznost ziskat i nové zakazniky. V samotnych prostorech vystavy
budou povésené plakaty, které budou Neviditelno vecefi propagovat. V Novomeéstské
radnici bude umistén banner, s logem vystavy a s celkovou nabidkou sluzeb. Propagace
také bude probihat pomoci DL letaku, které budou umisténé na vystave i v prostorech
Novoméstské radnice.

Dalsim krokem bude propagace na internetu. Nejvétsi propagace bude probihat
prostfednictvim webovych stranek vystavy, kde jsou umisténé veskeré potfebné informace
o vystave a jejich nabizenych sluzbach. Dal§imi nastroji propagace na internetu budou
online reklamy a piispévky na socialnich sitich jako napiiklad Facebook, kde se opakované
budou davat upoutavky.

Piimého marketingu také miiZzeme vyuZit v rdmci spoluprace se vstupenkovym
portalem Ticket- Art. Na zakladé této spoluprace mame moznost umistit propagacni
materialy na jejich pobocky, v naSem ptipad¢ se bude jednat o DL letaky. Tato moznost
propagace je velice piinosna vzhledem k tomu, Ze Ticket-Art ma pobocky po celé Ceské
republice a dokonce i mimo ni.

Poslednim néstrojem bude propagace v radiich prostfednictvim radiovych spotu.
Cilem je oslovit, co nejvice naSich potencionalnich zédkazniku, proto zvolime radiové
stanice Kiss 98, radio Express a radio Impuls. Na téchto radiovych stanicich pobézi nés
spot pétkrat denné pét dnti v tydnu. Tato propagace je velice nakladna, proto ji vyuzijeme

pouze prvni dva mésice, kdy spoty pobézi pouze jeden tyden.
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Kalkulace propaga¢nich vydaju

Plakaty 15 ks 900 K¢
DL letaky 30 000 ks 9 800 K¢
Banner 2 ks 2 000 K¢
Online reklamy 30 000 K¢
Radiové spoty 38 000 K¢
Celkem 80 700 K¢

Celkové vydaje za propagaci budou ¢init 80 700 K¢ za 1. rok.

4.6.5 Cilova skupina

S geografického hlediska nasimi nejvétsimi potenciondlnimi zékazniky budou
obyvatele v regionu, kde se vystava nachazi, a jejiho okoli. Musime brat v potaz i to,
ze Praha je povazovana za jedno z nejvyznamnéjsich evropskych kulturnich center a nabizi
bohaty kulturni program, tudiZ musim pocitat s tim, Ze néjakou ¢ast potencionalnich
zakazniku budou tvofit cizinci.

Z demografického hlediska pro nas nebude hrat zadnou roli pohlavi zakazniku, spise
bude vyznamny jejich vék. Vystava neni vhodna pro déti mladsi 7 let a pro osoby
S pohybovym omezenim. Za ptedpokladu, ze osoby mladsi 15 let budou chodit na tento
druh kulturnich akci pouze v doprovodu rodicii, nase cilové skupina bude ve véku od 15 —
70 let. Neviditelnou veceti zafadime 1 mezi aktivity, které budeme nabizet v rdmci
Teambuildingového programu. Proto mezi nasi cilovou skupinu zaclenime 1 podniky.

Ze socio-ekonomického hlediska nasi cilovou skupinou budou finanéné zajisténé
rodiny 1 jedinci ze stiednich a vysSich pfijmovych vrstev.

Z pohledu socio-psychologického hlediska velmi podstatny vliv pro nas budou mit
zékaznici, které se ve svém volném Case vénuji aktivitam, které jsou zaméieny na sviij
osobni rozvoj (sebevzdélavani, navstévy divadelnich ptedstaveni, koncerti vazné hudby,

vystav, muzei).
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4.7 Financni plan
Spolec¢nost INVEXHIB PRAGUE ma k dispozici dostatek finan¢niho kapitalu, proto

pro financovani investice budou pozité jeji vlastni zdroje.

4.7.1 Pocatecni investice

Do pocatecnich jednorazovych investic bude pfedevsim patfit vybaveni potfebné
pro vykonavani ¢innosti.

Neviditelné vecete bude probihat v prostorech, které jsou jiz specialné zatemnéné,
proto neni potieba jejich dalsi tprava. Potebné stoly a zidle vystava zakoupila pfi zahajeni
své ¢innosti.

N¢jakou cast potifebného nadobi pro servirovani vecete (talife a piibory) spolu
s elektrickym ohfivac¢em jidel, bude zajistovat dodavatel, zbytek je potieba koupit.

Pro servirovani pfedkrmu je potfeba zakoupit oto¢né talife a misky. DalSim potfebnym
vybavenim jsou spotiebi¢e. Na zakladé spoluprace se spole¢nosti Coca-cola Ceské
republika, s. r. 0. nam bude poskytnuta lednicka pro skladovani napoji. Kavovar pro
ptipravu horkych napoji nam poskytne spolecnost Coffeebreak s.r.0. Bude také potieba
zakoupit mikrovlnou troubu a my¢ku nadobi. Pro snadné¢j$i manipulaci s jidlem, bude
potieba zajistit pro nevidomé privodce servirovaci vozik.

Propagacni vydaje pro zahdjeni sluzby ¢ini 80 700 K¢. Vydaje na pocatecni zasobu
napojt ¢ini 5 760 K¢.

Abychom si vyzkousSeli, jak podnikatelsky plan bude fungovat v praxi, usporadame
zkuSebni Neviditelnou vecefi. Celkové naklady na tuto veceti budou 5 626 K¢. Do téchto
nakladu je zahrnuta mzda zaméstnanct, jidlo a nédpoje pro 16 osob tzn. pro dva stoly.

Soupis veskerého pottebného vybaveni a jeho potfizovaci cena je uvedeny

V nasledujici tabulce.
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Tabulka 7: Kalkulace zrizovacich vydajii

Nadobi 5890
Servirovaci vozik 12584
Mikrovlnna trouba 2890
Myc¢ka nadobi 6 290
Otoc¢né podnosy 596
Ostatni vybaveni 1800
Propagacni vydaje 80 700
Zasoba napoju 5760
ZkuSebni vecere 5 626
Celkem 122 136

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ztizovaci vydaje celkem ¢ini 122 136 K¢

4.7.2 Kalkulace vydajua

Kalkulace vydajii bude zpracovana v pesimistické, realistické a optimistické varianté.
Neviditelna vecefe se bude konat Ctyfikrat za mésic. V piipad€ pesimistické varianty
odhadovany pocet zakazniku na jednu veceti je 6 osob, v pfipadé realistické 8 osob a

Vv piipad¢ optimistické varianty 16 osob.

Piedpokladané provozni vydaje

Spole¢nost musi kazdy mésic hradit vydaje na ndjem, energii, internetové pifipojeni
a telefonni sluzby. Tyto vydaje jsou hrazeny pausalné z celkovych mésicnich trzeb vystavy
ziskané ze vSech poskytovanych sluzeb. Z tohoto diivodu je obtizené vycislit provozni
vydaje vynaloZené na poskytnuti konkrétni sluzby vystavy. Celkové primérné mesic¢ni
trzby vystavy ¢ini 400 000 K¢&. Po zahajeni Neviditelné vecete, mésicni odhadované trzby
vystavy by se méli zvysit v ptipade pesimistické varianty o 4%, v ptipad¢ realistické
varianty 0 5 % a v ptipad¢é optimistické varianty o 10 %. Za ptedpokladu, Ze trzby
z Neviditelné vecete budou tvoftit 4%, 5% nebo 10% z celkovych trzeb vystavy, provozni

vydaje by méli byt hrazeny ve stejné procentualni vysi.
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Tabulka 8. Provozni vydaje

Vydaje v K¢
Polozka 100% 4% 5% 10%
Nijem 70 000 2 800 3500 7000
Energie 30 000 1200 1500 3000
Ostatni 1650 66 83 165
Celkem 101 650 4 066 5083 10 165

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedpokladané vydaje za napoje
Vydaje na prvni zasobu napoji ¢ini 5 760 K¢&. Jedna se jak o alkoholické tak

0 nealkoholické napoje. Z této zasoby jsme schopni prodat celkem 512 napoji
Za predpokladii, ze si kazda osoba da vzdy dva napoje, v ptipadé pesimistické varianty tato
zéasoba by méla vydrzet priblizné na deset mésict, v pripad¢ realistické varianty na osm
mésict a v pfipadé optimistické na 4 mésice.
Meésicni vydaje na napoje by tedy Cinily:

e Pesimisticka varianta: 576K¢.

e Realisticka varianta: 720 K¢.

e Optimisticka varianta: 1440 K¢.

Jelikoz vydaje na prvni zasobu byly jiz zapocitané do pocate¢ni investice, vydaje za
prvni rok tedy budou €init:
e Pesimistickd varianta: 1 152 K¢
e Realisticka varianta: 2 880 K¢

e Optimistickd varianta: 11 520 K¢
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Tabulka 9: Vydaje za napoje

Vydaje v K¢

Varianty

mésic 1. rok v dalsich letech
Pesimisticka 576 1152 6912
Realisticka 720 2 880 8 640
Optimisticka 1440 11 520 17 280

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piedpokladané mzdové vydaje

Pro zajiSténi vecefe je potieba vZdy jednoho privodce, ktery ma na starosti jeden
stlil, recepcni, kterd ma na starosti administrativu a zaméstnance, kterd bude mit na starosti
ptipravu jidla a jeho servirovani. Kazda osoba je finanéné€ ohodnocena: privodce 500 K¢,
recep¢ni 400 K¢ a zaméstnanec, ktery bude mit na starosti jidlo 500 K¢.

V ptipadé¢ pesimistické varianty budeme tedy potiebovat 3 pracovniky, v ptipadé
realistické 3 pracovniky a v pfipadé€ optimistické varianty, kde jsou predpokladané 2 stoly,

4 pracovniky.

Tabulka 10: Mzdové vydaje

. . Vydaje v K¢
Varianty
vecere
Pesimisticka 1400 5600 67 200
Realisticka 1400 5600 67 200
Optimisticka 1900 7600 91 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladané vydaje na pokrmy

Jedna se o kalkulaci vydaja na hlavni jidlo, pfedkrm a dezert. V nabidce bude vybér
z 5ti hlavnich jidel. Primérné vydaje za jedno jidlo bude 135 K¢&. Vydaje za predkrm ¢ini
20 K¢ na osobu a za dezert také 20 K¢ na osobu. Celkové vydaje pro zajisténi pokrmu pro

jednu osobu ¢ini 175 K¢.

55



Tabulka 11: Vydaje za pokrmy

Vydaje v K¢

Varianty

vecefe rok
Pesimisticka 1050 4 200 50 400
Realisticka 1400 5600 67 200
Optimisticka 2 800 11 200 134 400

Zdroje: Vlastni zpracovani

Piredpokladana kalkulace vydaji celkem

e Celkové vydaje za mésic budou ¢init:

Tabulka 12: Celkové mésicni vydaje

Varianta
pesimisticka realisticka optimisticka
Provozni 4 066 5083 10 165
Za napoje 576 720 1440
Mzdové 5600 5600 7600
Za pokrmy 4200 5600 11 200
Celkem 14 442 17 003 30 405

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do celkovych mésicni vydaju byly zapocitané i vydaje za napoje. Tyto celkové
meésicni vydaje budou tedy odpovidat mé&sictim, na které se uz nebude vztahovat zasoba

napoju, kterd byla pofizend pted zahajenim.
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e Celkove vydaje za 1. rok budou ¢init:

Tabulka 13: Celkové vydaje pro 1. rok

Varianta
- pesimisticki  realisticka  optimistickd |
Provozni 48 792 60 996 121 980
Za napoje 1152 2 880 11 520
Mzdové 67 200 67 200 91 200
Za pokrmy 50400 67 200 134 400
Celkem 167 544 198 276 359 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.3 Kalkulace trzeb

Predpokladané trzby jsou zpracované v pesimistické, realistické a optimistické
varianté. Tyto varianty se od sebe li$i po¢tem odhadovanych navstévniku na jeden termin
vecete. Téchto terminu mame v planu mit ¢tyti za mésic. Celkové trzby se skladaji z trzeb
za vstupenku a z trzeb za napoje. Primérna cena za jeden napoj ¢ini 33 K¢. Budeme
ptepokladat, ze kazdy navstévnik si d4 dva napoje, ze kterych bude pouze jeden placeny.

Pesimisticka varianta - tato varianta mize nastat v pfipadé nizké poptavky ze strany
navstévniku. Budeme predpokladat, Ze se zaplni pouze 6 mist za jednu veceti. Trzby tedy
budou ¢init za vstupenky 3 900 K¢ a za napoje 198 K¢. Trzby za mésic budou ¢init 16 392
Ke.

Realisticka varianta — u této varianty budeme piedpokladat, ze se zaplni cely jeden
still tzn. 8 mist. Trzby za vstupenky budou 5 200 K¢ a za napoje 264 K¢. Trzby za mésic
budou Cinit 21 856 K¢.

Optimisticka varianta — odhad navs§tévniku pro tuto variantu je stanoven na 16 osob
tzn. obsazenost dvou stolu. Tato varianta je pro spole¢nost nejziskovéjsi. Trzby u této

varianty budou 10 400 K¢ za vstupenky a 528 K¢&. Trzby za mésic jsou 43 712 K¢.
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e Celkovy trzby za mésic budou ¢init:

Tabulka 14: Mésicni trzby

Varianta
Za vstupné 15 600 20 800 41 600
Za napoje 792 1 056 2112
Celkem 16 392 21 856 43712

Zdroj: Vlastni zpracovani

e Celkové trzby za rok budou ¢init:

Tabulka 15: Trzby za 1. rok

Varianta
pesimisticka realisticka optimisticka
Za vstupné 187 200 249 600 499 200
Za napoje 9504 12 672 25 344
Celkem 196 704 262 272 524 544

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jak je vidét v tabulce tieti optimisticka varianta je nejziskovéjsi. Trzby z optimistické

varianty jsou témef tiikrat vyssi nez u pesimistické varianty. Ro¢ni trzby v piipadé

realistické varianty ¢ini 262 272 K¢&.
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4.7.4 Vykaz zisku a ztrat

Naésledujici tabulka zachycuje vykaz zisku a ztrat pro 1. rok ¢innosti ve tfech

variantach.

Tabulka 16: Vykaz zisku a ztrat pro 1. rok

Varianta
Polozka S
pesimisticka realisticka optimisticka

Vydaje celkem 167 544 198 276 359 100
Provozni 48 792 60 996 121 980
Za napoje 1152 2880 11520
Mzdové 67 200 67 200 91 200
Za pokrmy 50 400 67 200 134 400
Trzby celkem 196 704 262 272 524 544
Vysledek hospodareni

29 160 63 996 165 444
pred zdanénim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je videét z tabulky, v piipad¢€ vsech tfech variant, podnik vykazuje kladny
vysledek hospodateni pied zdanénim. Vysledek pesimistické varianty je vSak pro podnik
spiSe nedostacujici, proto by se podnik m¢l zaméfit na ziskani vice zdkazniku a snazit se

udrZet na Urovni realistické varianty.

V dalsich letech kalkulaci vykazu zisku a ztrat budeme pocitat pouze pro realistickou
variantu, jelikoZ tato varianta je nejpravdépodobnéjsi. Vykaz zisku a ztrat bude sestaven
pro nasledujici dva roky. V druhém a tietim roce se pocita s nartistem poctu zédkaznik
z diivodu rozsiteni povédomi o nabizené sluzbé. Odhadovany pocet zakazniku v druhém
roce se zvysi o 50 %, tzn. Ze se ocitneme na urovni optimistické varianty. V tfetim roce
odhadovany pocet zakazniku se zvysi o 8 osob, tzn. Ze jedna vecete bude uspotadana pro

24 osoby.
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Tabulka 17: Vykaz zisku a ztrat pro 2. a 3. rok

PoloZzka 2. rok 3. rok
| Vydajecelkem 377560 424828 |

Propagacni 12 700 12 700
Provozni 121 980 195 168
Za napoje 17 280 34560
Mzdové 91 200 115 200
Za pokrmy 134 400 67 200
Trzby celkem 524 544 786 816
Vysledek hospodareni
ped zdanénim 146 984 361 988

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je vidét, Ze vysledek hospodateni pfed zdanénim ve druhém roce v piipadé
realistické varianty se zvysi na 146 984 K¢. Jedna se o 44 % nartst. Ve tfetim roce se tento

vysledek zvysi na 361 988 K¢.

4.7.5 Cash-flow

Hodnota odhadované cash—flow je zpracovana podobné jako vykaz zisku a ztraty.

Odhad vypocitané cash-flow bude na prvni tfi roky.

Tabulka 18: Cash-flow

1. rok 122 136 262 272 320 412 63 996
2. rok 63996 524 544 377 560 210980
3. rok 210 980 786 816 424 828 572 968

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Potfebna investice ¢ini 122 136 K¢&. Na tuto investici spole¢nost pouzije vlastni
finan¢ni prostiedky. Z planu je zfejmé, ze firma ma potencial béhem prvnich tii let
generovat pozitivni cash-flow. V poslednim roce cash-flow by se méla pohybovat na
urovni 572 968 K¢.

4.7.6 Hodnoceni ekonomické efektivnosti projektu

K hodnoceni ekonomické efektivnosti projektu jsem pouzila bod zvratu, Cistou

souc¢asnou hodnotu a dobu navratnosti investice.

Bod zvratu
Bod zvratu ptedstavuje konkrétni objem vyroby (vykont), pfi kterém podnik

nedosahuje zisku ani neni ve ztraté. Bod zvratil 1ze vypocitat ndsledujicim zptisobem:

Q=FN/P-VN

Q — bod zvratu

FN — fixni ndklady

VN — variabilni naklady na jeden vyrobek

P — cena za jeden vyrobek

Bod zvratu budeme pocitat v ptipadé realistické varianty. Provozni mési¢ni ndklady

¢ini 5 583 K¢&. Za jeden mésic mame 4 terminy vecefi, tudiZ ¢astku vydélime 4. Provozni
naklady v ptipadé¢ realistické varianty pro jednu vecefi €ini 1 396 K& Mzdové naklady
na jednu vecefi ¢ini 1 400 K¢. Celkem fixni naklady budou 2 796 K¢&. Cena jedné
vstupenky je 650 K¢. Variabilni naklady pro jednu osobu ¢ini 190 K¢&.

2796/ (650-190) = 6, 07

Na zaklad¢ vypocitaného bodu zvratu budeme ptiblizné€ potiebovat, aby obsazenost

jedné vecete byla 6 osob. Pfi této obsazenosti trzby ziskané z jedné vecete pokryji

vynaloZené naklady.
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Cista soutasna hodnota

Dalsi metodou posuzovani vynosnosti investic je Cista sou¢asna hodnota. Tato
hodnota je zalozena na respektovani faktoru Casu. Za piijatelnou investici je povazovana
ta, u které je CSH vyssi neZ nula. CSH lze vypoéitat nasledujicim zpiasobem (cviéeni

z ekonomiky podniku):

m
y Cv,
CSH = E -
(1+0)"
n=1

CVn — &isty vynos z investice (pfijmy-vydaje) v jednotlivych letech
e V1 roce 63996 K¢
e V2. roce 146 984 K¢
e V3. roce 361 988 K¢

| — pozadované ztroceni (8%)
m — doba zivotnosti (3 roky)
n — pocet sledovanych obdobi

| — pocatecni investi¢ni vydaje (122 136 K¢)
CSH = (63 996 / (1+0,08)'+146 984/(1+0,08)* + 361 988(1+0,08)%) - 122 136
CSH=472 629- 122 136

CSH= 350 493 K¢&

Cista soucasna hodnota je vyssi nez nula to znamena, Ze tato investice je piijatelna.

62



Doba navratnosti investice

Doba navratnosti investice je vypocitana na zéklad¢ praimérného ro¢niho zisku, ktery
by mél byt generovan béhem tfi let v realistické varianté. Primérny ro¢ni zisk je
282 648 K¢. Jednorazova pocatecni investice €ini 122 136 K¢. Dobu navratnosti investice

1ze vypocitat nasledujicim zpisobem:

DN =IN/CF
DN — doba navratnosti
IN — jednorazové (investi¢ni) naklady

CF — ro¢ni penézni toky
122 136 / 282 648 = 0,43

Doba navratnosti investice je 0,43. To znamend, ze navratnost této investice by méla

byt v piipad¢ realistické varianty do konce jednoho roku.

4.8 Analyza rizik

Rizika projektu jsou obdobna jako u hrozeb v kapitole SWOT analyza. Riziko
pro tuto spole¢nost mohou predstavovat: nova konkurence, ekonomické krize
a nedostate¢na poptavka. Nejveétsim rizikem pro tento projekt je nedostatecna poptavka.
Mohlo by dojit k situaci, kdy skute¢ny pocet navstévniku za jeden termin vecefe bude nizsi
nez Sest osob. V tomto piipadé piijmy budou nizsi nez vydaje. Pokud nastane tato Situace,
bude potieba piepracovat marketingovou strategii a vyuzit dal$ich propagacnich nastroju.
Dal$im rizikem pro nas projekt predstavuje ekonomickd krize. V ptipadé této situace,
poptavka ze strany zdkazniku klesne z divodu omezenych finan¢nich prostiedk.
Spolec¢nost tuto situace nemiZe nijak ovlivnit, proto by se mé¢la adaptovat na realné
prodejni moznosti. Co se tyce rizika ze strany nové konkurence, stanovisko spole¢nosti

Vv piipad¢ tohoto rizika je popsané v kapitole Potencionélni novéa konkurence.
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Z.avér

Cilem mé bakalatské prace bylo sestavit podnikatelsky plan vybraného
ekonomického subjektu, jehoz snahou je rozsitit stdvajici nabidku sluzeb o novy koncept.
V teoretické ¢asti bakalarské prace jsem se zabyvala teoretickymi vychodisky
vztahujicimi se k dané problematice. Tato ¢ast obsahuje charakteristiku podnikatelského
planu a podrobny popis jeho struktury. Na zaklad¢ ziskanych poznatki z teoretické ¢asti

jsem postupovala pfi sestaveni podnikatelského planu v praktické ¢asti.

Podnikatelsky plan je sestaveny pro spole¢nost INVEXHIB PRAGUE, s. 1. 0.
Projektem této spolecnosti je Neviditelna vystava, kterd umoziuje vidicim lidem
nahlédnout do svéta nevidomych osob. Po nékolika letech existence na trhu se rozhodla o
rozifeni nabidky sluzeb o Neviditelnou veéeii. Uéelem podnikatelského planu je tedy
piesvédcit Ctenafe o zivotaschopnosti a profitabilité této nové koncepce.

Na zacatku podnikatelského planu jsem charakterizovala spolecnost a popsala jeji
nabidku sluZzeb. Nasledné jsem provedla analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku.
K tomu jsem pouZzila PEST analyzu, Portertiv model péti sil a SWOT analyzu. Pomoci
PEST analyzy jsem mohla identifikovat vnéjsi faktory, které by mohli néjakym zplisobem
ovlivnit podnikéni spole¢nosti. Na zaklad¢ Porterova modelu péti sil jsem mohla stanovit,
jakou intenzitu vlivu ma na projekt odbératel, dodavatel, nova konkurence, stavajici
konkurence nebo vyskyt substitu¢nich vyrobku. Déle nasledovala SWOT analyza, diky
které jsem mohla ur¢it ptileZitosti podniku, jeho silné stranky, slabé stranky a pfipadné
hrozby, které¢ by mohly mit na na$ podnik negativni vliv.

V dalsi ¢asti podnikatelského planu jsem se zaméftila na marketingovou strategii
podniku, ktera zahrnuje popis cilové skupiny potencionalnich zakazniku a analyzu
marketingového mixu. V posledni ¢asti jsem sestavila finan¢ni plan projektu, ve kterém je
kalkulace odhadu trZeb a nédkladu a nasledné ekonomické zhodnoceni efektivnosti
projektu.

Na zakladé veskerych provedenych analyz a studii je patrné, Ze tento podnikatelsky

plan je jak realizovatelny tak i finan¢né Gspésny, proto lze realizaci tohoto planu doporucit.
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Prilohy

Priloha I.: Jidelni listek

1)

2)

3)

4)

5)

Jidelni listek

Hlavni chod:

Hovézi krk z plemene Qualivo — na cerveném viné

s Cerstvymi bylinkami, karamelizovanou zeleninou a jemnou
bramborovou kasi (7, 9, 12) 200 g

Kroupové risotto — se syrem philadelphia, uzenym
tempehem a faleSnym Spekem z celeru (7, 9, 12) 85¢g
Pomalu pecéena piilka kufete — poddvana s houbovym ragi,
omackou demi glace a nastavovanou bramorovou kasi

S ¢erstvou majorankou (7, 9, 12) 500 g

Veprova panenka sous vide — s rozmarynem, podavana na
krémovém Spenatovém risottu s omackou demi glace (7, 9,
12) 200 g

Caesar salat — grilované kuteci prso na listech trhan¢ho
salatu s ceasar dresingem s ancovickami, chlebovymi

krutony, slaninou a hoblinami parmezanu (3, 7, 12)

Dezert:

Mini Tiramisu (1, 3, 7)
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Priloha I1.:

Seznam alergenti

SEZNAM ALERGENU

publikovany ve smérnici 2000/89 ES od 13.12.2014 smérnici 1169/2011 EU

COROR=JO ROJOORN JOJU RN L OROR—

i3

OBILOVINY OBSAHUJICI LEPEK

pienice, Zito, je¢men, oves, $palda, kamut nebo jejich hybridni odrldy a vyrobky z nich

KORYSI

a vyrobky z nich

VEJCE

a vyrobky z nich

RYBY

a vyrobky z nich

PODZEMNICE OLEJNA (ARASIDY)

a vyrobky z nich

iF-i
SOJOVE BOBY (SOJA) |
a vyrobky z nich (

R
MLEKO ;
a vyrobky z néj
SKORAPKOVE PLODY |

mandle, liskové ofechy, vlasské ofechy, kesu ofechy, pekanové ofechy,
para ofechy, pistacie, makadamie a vyrobky z nich

CELER

a vyrobky z néj

HORCICE

a vyrobky z ni

SEZAMOVA SEMENA (SEZAM)

a vyrobky z nich

OXID SIRICITY A SIRICITANY

v koncentracich vy3sich 10 mg, mlkg, |, vyjadieno SO,

VLCI BOB (LUPINA)

a vyrobky z néj

MEKKYSI

a vyrobky z nich
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Piiloha IIl.: Napojovy listek

Napojovy listek
Cola 0,251 30K¢
Nestea Pech 0,251 35 K¢
Nestea Green Tea 0,251 35 K¢
Nestea Lemon 0,251 35 K¢
Cola Light 0,251 30 K¢
Bonaqua Neperliva 0,25 | 20 K¢
Bonaqua Perliva 0,251 20 K¢
Fanta 0,251 30 K¢
Sprite 0,251 30 K¢
Cappy strawberry 0,331 30K¢
Cappy Orange 0,331 30K¢
Cappy Apple 0,331 30K¢
Birrel 0,331 30 K¢
Pilsner Urquell 0,331 30 K¢
Vino bilé 0,1871 50 K¢
Vino dervené 0,187 1 50 K¢&
Slivovice 0,051 50 K¢
Becherovka 0,051 40 K¢
Kava 30 K¢
Horka ¢okolada 35 K¢
Caj 30 K&

70



