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Abstrakt 

Diplomová práce má za cíl vypracovat studii proveditelnosti se zam��ením na zm�nu 

zahradnictví na produk�ní a realiza�ní firmu. Je v ní analyzována sou�asná struktura a 

stav hospoda�ení firmy a návrh vedoucí k rozvoji v letech 2011 až 2013. postatou 

návrhu je rozší�ení produk�ních kapacit firmy a zvýšení tržního podílu. 

Abstract 

This diploma thesis have for object  to create a feasibility study focused on change the 

gardening to the production and implementation company. I have analysed the present 

structure and condition of management, I have created a proposal of enterprise 

development for years 2011 till 2013. The proposal’s essence is the enlargement of 

company capacity and maret share. 

Klí�ová slova 

studie proveditelnosti, rozvoj firmy, zahradnictví, marketingová analýza, analýza 

citlivosti, analýza rizik 

Keywords 

feasibility study, development of business, gardening, marketing analysis, sensitivity 

analysis, risk analysis 



Bibliografická citace práce 

KRESA, O. Studie proveditelnosti-zm�na zahradnictví na produk�ní a realiza�ní 

firmu. Brno: Vysoké u�ení technické v Brn�, Fakulta podnikatelská, 2010. 94 s. 

Vedoucí diplomové práce Ing. Ji�í Kole�ák, Ph.D. 



�estné prohlášení 

Prohlašuji, že p�edložená diplomová práce je p�vodní a zpracoval jsem ji samostatn�. 

Prohlašuji, že citace použitých pramen� jsou úplné a že jsem ve své práci neporušil 

autorská práva (ve smyslu Zákona �. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 

souvisejících s právem autorským). 

V Brn� dne 23. kv�tna 2010 

---------------------------------- 
Podpis 



Pod�kování 

D�kuji tímto vedoucímu diplomové práce Ing. Ji�ímu Kole�ákovi, Ph.D. za cenné rady 

a odborné vedení p�i zpracování diplomové práce. 



8

Obsah 

Úvod................................................................................................................................ 10 

1 Vymezení problému a cíle práce ............................................................................ 11 

2 Teoretická východiska práce .................................................................................. 12 

2.1 Problematika projektového managementu...................................................... 12 

2.2 �ízení projektu................................................................................................ 13 

2.2.1 Projektový management ......................................................................... 13

2.2.2 Projekt ..................................................................................................... 13 

2.2.3 Základny projektového managementu.................................................... 14 

2.2.4 Studie proveditelnosti ............................................................................. 15 

2.2.5 Osnova Studie proveditelnosti ................................................................ 16 

2.3 Procesy iniciace a zahájení projektu............................................................... 21 

2.3.1 Popis procesu .......................................................................................... 21 

2.3.2 Dokument Zakládací listina projektu...................................................... 22 

2.3.3 P�edb�žná definice p�edm�tu projektu ................................................... 23 

2.4 Stanovení cíl� projektu ................................................................................... 25 

2.5 Obchodní plán................................................................................................. 26 

2.6 Analýza trhu.................................................................................................... 28 

2.6.1 Fáze marketingového výzkumu.............................................................. 29 

2.6.2 Fáze marketingového plánování ............................................................. 29 

2.6.3 Fáze definování marketingových nástroj� �ízení.................................... 30 

2.6.4 SLEPT analýza ....................................................................................... 31 

2.6.5 Porterova analýza.................................................................................... 32 

2.6.6 Matice SWOT......................................................................................... 33 

3 Analýza problému a sou�asné situace .................................................................... 36 

3.1 Úvodní informace ........................................................................................... 36 

3.2 Vyhodnocení projektu..................................................................................... 37 

3.3 Popis podstaty projektu, jeho etap .................................................................. 38 

3.3.1 P�edinvesti�ní fáze.................................................................................. 39 

3.3.2 Investi�ní fáze ......................................................................................... 39 

3.3.3 Provozní fáze .......................................................................................... 39 

3.3.4 Poprovozní fáze ...................................................................................... 40 



9

3.4 Analýza trhu.................................................................................................... 40 

3.4.1 Marketingový výzkum............................................................................ 40 

3.4.2 SLEPT analýza ....................................................................................... 45 

3.4.3 Porterova analýza.................................................................................... 48 

3.4.4 Matice SWOT......................................................................................... 49 

4 Vlastní návrhy �ešení, p�ínos návrh� �ešení............................................................ 54 

4.1 Marketingová strategie, marketingový mix .................................................... 54 

4.1.1 Marketingová strategie ........................................................................... 54 

4.1.2 Marketingový mix................................................................................... 55 

4.1.3 Produkt (product) .................................................................................... 55 

4.1.4 Cena (price)............................................................................................. 59 

4.1.5 Místo prodeje (place) .............................................................................. 62 

4.1.6 Propagace (promotion) ........................................................................... 62 

4.2 Management projektu, �ízení lidských zdroj� ................................................ 63 

4.3 Technické a technologické �ešení projektu..................................................... 66 

4.4 Vliv projektu na životní prost�edí ................................................................... 68 

4.5 Zajišt�ní investi�ního majetku ........................................................................ 69 

4.6 Finan�ní plán................................................................................................... 70 

4.6.1 Výnosy .................................................................................................... 71 

4.6.2 Náklady................................................................................................... 73 

4.6.3 Analýza bodu zvratu ............................................................................... 77 

4.7 Hodnocení udržitelnosti projektu.................................................................... 79 

4.8 Analýza citlivosti a �ízení rizik....................................................................... 80 

4.8.1 Analýza citlivosti .................................................................................... 80 

4.8.2 �ízení rizik.............................................................................................. 82 

4.9 Harmonogram projektu................................................................................... 84 

4.10 Rozhodovací �ást ............................................................................................ 85 

5 Záv�r ....................................................................................................................... 86 

6 Seznam použité literatury ....................................................................................... 88 

7 Seznam zkratek a symbol� ..................................................................................... 90 

8 Seznam p�íloh ......................................................................................................... 91 



10

Úvod 

Cílem mé diplomové práce je  vypracování studie proveditelnosti, která je zam��ena na 

zm�nu zahradnictví na produk�ní a realiza�ní firmu. 

Studie proveditelnosti je d�ležitým projektem zpracovávaným nejen pro za�átek 

každého podnikání, ale i pro jeho p�ípadný rozvoj. Zahrnuje mnoho oblastí, které 

hodnotí makroekonomickou a mikroekonomickou situaci podniku. Analyzuje trh, na 

kterém chce firma p�sobit. Dále hodnotí finan�ní stránku pot�ebnou na za�átku každé 

etapy podnikání, �i jeho rozvoje. Studie proveditelnosti slouží jako podklad jak pro 

rozvoj firmy, tak i pro potenciálního investora.  

Sou�ástí této koncepce je nástin teoretických poznatk�, které napomohou bližšímu 

pochopení dané problematiky. Další �ástí práce bude analýza tržního prost�edí, která 

hodnotí trh jako takový, jeho p�íležitosti a hrozby. Následn�, na základ� t�chto aspekt�

bude definován samotný návrh �ešení, kde bude popsán uvažovaný zp�sob zm�ny 

zahradnictví na produk�ní a realiza�ní firmu. 

V práci bude použita metoda analýzy, pomocí níž zkoumané jevy rozložím na 

jednotlivé �ásti a budu zjiš�ovat vzájemné vztahy. Další metodou použitou v této práci 

bude metoda srovnávací, pomocí které budu zjiš�ovat shodné �i rozdílné stránky 

zkoumaných jev�. Srovnávací metodu použiji jak p�i získávání poznatk� a fakt�, tak i 

p�i jejich zpracování. Tato metoda je základní metodou hodnocení.   
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1 Vymezení problému a cíle práce 

Cíle této studie proveditelnosti se zam��ením na p�em�nu sou�asného zahradnictví na 

produk�ní a realiza�ní firmu je, na základ� poznatk� z realizovaných analýz, navrhnout 

opat�ení sm��ující ke: 

• Zvýšení tržeb, 

• Snížení náklad�, 

• Více spokojených zákazník�, 

• Rozší�ení sortimentu, 

• Zavedení prodeje solitérních rostlin z volné p�dy, 

• Zavedení nových služeb. 
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2 Teoretická východiska práce  

Teoretická východiska slouží v obecné rovin� pro získání pot�ebných informací a 

znalostí dané problematiky, aby bylo možno navrhnout kvalitu �ešení projektu. 

2.1 Problematika projektového managementu 

Projektový management je složitý komplex problematiky oblasti �ízení, který 

nem�žeme zjednodušit pouhou koncentrací na technické zvládnutí ovládání program�

pro podporu �ízení projekt�. Projektový management obecn� obsahuje aktivity, které 

souvisí s �ízením p�edm�tu, služby nebo jejich kombinace. Obsahovou náplní aktivit 

mohou být nap�. �ízení náklad�, ekonomické požadavky na efektivitu a nebo p�edvídání 

rizik spojených s trváním projektu. Dále samotné �ízení proces� v �ase, koordinace 

jednotlivých prací a komunikace mezi jednotlivými ú�astníky projektu. Poslední a 

nemén� d�ležitou oblastí je budování mezilidských vztah�, motivace jednotlivc� a 

efektivní �ízení p�ípadných konflikt�.  

Z �asového hlediska se v projektu vyskytuje celá �ada specializovaných �inností. Mezi 

nejd�ležit�jší a nejnáro�n�jší pat�í: 

• p�etransformování pot�eb a požadavk� zadavatele do p�edm�tu projektu, 

• tvorba odhad� a p�edpoklad� a následný p�evod do �asového nebo 

finan�ního plánu, optimalizace a úpravy t�chto plán�, 

• zpracování podklad� a projektových dokument�, 

• vyhledání pracovník� pro daný úkol �i profesi, 

• p�id�lení úkol� a jejich koordinace, 

• vedení a motivování jednotlivc� projektového týmu, 

• vytvo�ení pracovního prost�edí – �ízení kvality, pozornosti, kontrola pr�b�hu 

pln�ní stanovených cíl�, školení, 

• kontrola pr�b�hu pln�ní projektových plán�, 

• snaha o eliminaci potenciálních rizik, 

• zajišt�ní p�edání výstup� projektu jeho zadavateli, 
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• vypo�ádání projektových agend – záv�re�ná fakturace, sestavení a hodnocení 

záv�re�ných dokument�, apod. 

2.2 �ízení projektu 

2.2.1 Projektový management 

Chceme-li nalézt rozdíly mezi b�žn� chápaným managementem a projektovým 

managementem, musíme vycházet z obecných definic managementu. První z nich je 

podle celosv�tov� uznávaného teoretika projektového managementu profesora Herolda 

Kerznera a druhá též podle celosv�tov� uznávaného sdružení projektových manager�

Project Management Institute (PMI).  

 Projektový management podle H.Kerznera: 

  “Projektový management je souhrn aktivit spo�ívající v plánování,  

  organizování, �ízení a kontrole zdroj� spole�nosti s relativn�   

  krátkodobým cílem, který byl stanoven pro realizaci specifických cíl� a  

  zám�r�.“ 

 Projektový management podle PMI: 

  “Projektový management je aplikace znalostí, schopností, nástroj� a  

  technologii na aktivity projektu tak, aby tyto splnili požadavky projektu.“ 

  

I když se ve svém doslovném zn�ní ob� definice odlišují, jejich podstata je obdobná: 

projekt je ur�ité krátkodobé vynaložené úsilí, které je doprovázené znalostmi a 

metodami, jejichž ú�elem je p�em�nit zdroje jak materiální, tak i nemateriální na soubor 

p�edm�t� nebo služeb �i jejich kombinace a to za ú�elem dosažení vyty�ených cíl�.  

2.2.2 Projekt 

Projektem m�že být tém�� jakýkoli sled úkol� s d�razem na aplikaci metod a pravidel 

projektového managementu. Jedná se o �ízený proces, který má sv�j za�átek a sv�j 

konec. Nemá-li p�esná pravidla �ízení a regulace, pak se jedná o sled úkol�, na jehož 
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konci se nemusíme setkat s o�ekávaným výsledkem, resp. p�vodní  p�edpoklad objemu 

vstup� nemusí odpovídat získanému výstupu.  

Projekt je nejd�ležit�jším prvkem projektového �ízení. Podle p�edních sv�tových 

teoretik� se mohou formulace lišit. Pro srovnání uvádím alespo� dv� základní, z nichž 

jedna je od již zmín�ných profesora Kerznera a sdružení PMI. 

  

 Projekt podle H.Kerznera: 

  “Projekt je jakýkoli jedine�ný sled aktivit a úkol�, který má: 

  dán specifický cíl, která má být jeho realizací spln�n, 

  definováno datum za�átku a konce uskute�n�ní, 

  stanoven rámec pro �erpání zdroj� pot�ebných pro jeho realizaci.“ 

 Projekt podle PMI: 

  “Projekt je do�asné úsilí vynaložené na vytvo�ení unikátního produktu,  

  služby  nebo ur�itého výsledku.“ 

2.2.3 Základny projektového managementu 

Vycházíme-li z definice profesora Kerznera, projektem je jakýkoli jedine�ný sled aktivit 

a úkol�, která má stanoven specifický cíl, �asová omezení a limity pro �erpání zdroj� na 

danou realizaci. Tato definice obsahuje t�i základny projektového managementu a to 

�as, náklady a dostupnost zdroj� (viz obrázek). 

Obrázek 1: Základy projektového managementu 
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2.2.4 Studie proveditelnosti 

Studie proveditelnosti je technicko-ekonomická studie popisující investi�ní zám�r, 

kterého má být dosaženo. Tato studie je zpracována již v p�edinvesti�ní fázi projektu.  

Jejím ú�elem je zejména zhodnocení realiza�ních alternativ, dále pak posouzení 

realizovatelnosti projektu, identifikace podklad� pro kone�né investi�ní rozhodnutí a 

nakonec optimalizace zvoleného �ešení. 

Studie proveditelnosti je zpracovávána na základ� dvou kritérií, jimiž jsou velikost 

projektu a podrobnost zpracování. Podle velikosti projektu se jedná o základní studii 

proveditelnosti a zjednodušenou studii proveditelnosti. Podle podrobnosti zpracování se 

jedná o p�edb�žnou, zjednodušenou a základní studii proveditelnosti.  

Produkt projektu

Cílem projektového managementu je vytvo�ení ur�itého unikátního produktu – 

p�edm�tu, služby �i jejich kombinace, která má za úkol splnit o�ekávání zadavatele 

projektu a p�isp�t k dosažení požadovaného cíle.  

Produktem projektu je tedy cíl, výsledek nebo jiný výstup projektu, který má být 

realizací projektu vytvo�en.  

Pro produkt projektu tedy platí jedna z t�chto možností �i jejich kombinace: 

• je kvantifikovaný a m�že p�edstavovat fyzický objekt a nebo jen jeho 

�ást, 

• tvo�í ur�itou službu, 

• vytvá�í výsledek, který se m�že stát vstupem pro další interní a nebo 

externí procesy. 

V praxi m�že být produktem projektu cokoli, nap�. realizace stavby, zavedení 

organiza�ních zm�n, provedení studie, implementace nových technologií nebo napsání 

diplomové práce, atd.  
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Rozpo�et projektu

Mluvíme-li o rozpo�tu projektu, pak se jedná o poslední d�ležitou charakteristiku 

projektu. Jedná se o rámec pro �erpání zdroj� pot�ebných pro jeho realizaci. Každý 

projekt musí mít stanoven limit �erpání finan�ních prost�edk�, které vychází 

z p�edpokládaného rozsahu využití jak materiál� a technologií, tak i z pot�ebných prací, 

což umož�uje kontrolu skute�ného postupu projektu.  

Rozpo�et bývá �asto rozpracován do podrobných detail� podle jednotlivých 

nákladových druh�, z d�vodu dosažení požadované p�esnosti odhad� budoucích 

náklad� projektu. Proto jsou jednotlivé náklady zpravidla p�evedeny do finan�ní 

podoby.  

Rozpo�et projektu je nutnou sou�ástí Plánu projektu a obsahuje celou �adu ukazatel�, 

které je nutno p�i realizaci projektu dodržet. Typický rozpo�et obsahuje položky typu 

p�ímé náklady, nep�ímé (režijní) náklady a ostatní náklady a jejich podrobné 

rozpracování.  

2.2.5 Osnova Studie proveditelnosti 

Osnova studie proveditelnosti má p�vn� stanovené body, kterými se musí zpracovatel 

�ídit a tyto body jsou následující: 

1. Obsah 

2. Úvodní informace 

3. Vyhodnocení projektu 

4. Popis podstaty projektu, jeho etap 

5. Analýza trhu 

6. Marketingová strategie a marketingový mix 

7. Management projektu a �ízení lidských zdroj�

8. Technické a technologické �ízení projektu 

9. Vliv projektu na životní prost�edí 

10. Zajišt�ní investi�ního majetku 

11. Finan�ní plán  

12. Hodnocení udržitelnosti projektu 

13. Analýza a �ízení rizik – citlivostní analýza 
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14. �asový harmonogram projektu 

15. Záv�re�né shrnující hodnocení projektu 

Úvodní informace popisují ú�el zpracování studie proveditelnosti, datum zpracování, 

identifika�ní údaje zadavatele, kdo je zadavatelem studie a nakonec i kontaktní 

informace.  

Vyhodnocení projektu obsahuje zásadní záv�ry a shrnutí, dála pak hlavní ukazatele a 

jejich hodnoty, výsledky citlivostní analýzy, zhodnocení finan�ní efektivity projektu, 

realizovatelnost projektu a také výsledky analýzy rizik. 

Popis podstaty projektu, jeho etap hledá odpov�di zejména na tyto otázky: 

• Jaký je název, smysl a zam��ení projektu? 

• Jaké produkty budou díky projektu nabídnuty? 

• Jaké problémy projekt �eší? 

• Kdo bude investorem, vlastníkem, provozovatelem projektu? 

• Jaká je lokalizace projektu? 

• Jaká je vazba projektu na strategické dokumenty? 

Mezi etapy investi�ního projektu pat�í fáze p�edinvesti�ní, investi�ní, provozní a 

poprovozní.  

Fáze p�edinvesti�ní, neboli koncep�ní etapa, je úvodem každého projektu a jejím 

ú�elem je identifikace p�íležitostí, analýza alternativ projektu u hlediska jejich 

proveditelnosti a rizik, výb�r vhodné alternativy, specifikace zadání a vypracovaní 

nabídky. Pro tuto etapu je charakteristický vysoký stupe� neur�itosti a proto s ohledem 

na náro�nost rozhodnutí v této etap�, se zpracovává �ada pomocných studií. Mezi tyto 

studie pat�í Studie p�íležitostí, která analyzuje nám�ty, které mohou být p�edm�tem 

dalšího zpracování. Opírá se v�tšinou o kvalifikované odhady a pot�ebná data jsou 

v�tšinou použita ve srovnatelných projektech. Druhou studií je práv� Studie 

proveditelnosti. Ta poskytuje obchodní, technickou, ekonomickou a ekologickou 

poznatkovou základnu pro rozhodování o projektu. Dopl�ujícími studiemi mohou být 
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nap�. marketingová studie, studie materiálových a energetických zdroj�, pracovních sil 

nebo dopravních sítí, apod. 

Fáze investi�ní, neboli realiza�ní, zahrnuje všechny �innosti od projektování, p�es 

výstavbu a dodávku až po testování a uvedení do provozu. 

Provozní etapa zahrnuje náb�h na plné využití projektované kapacity, pr�b�žnou údržbu 

a inovace až po likvidaci po dožití projektu. 

A poslední etapou je poprovozní, neboli vyhodnocovací, etapa a tato analyzuje projekt 

z hlediska „u�ení se“ pro další projekty. 

Shora uvedené etapy obsahují i variantní �ešení, která jsou odvislá od závažných 

prom�nných okolností, které nem�že investor ovlivnit, jakož jsou nap�. velikost 

poptávky po produktu a nebo t�eba makroekonomické ukazatele. Toto variantní �ešení 

se skládá ze t�í možných zp�sob� a to optimální varianty, st�ední a minimální varianty.  

Analýza trhu je spojována s marketingovým pr�zkumem, dále pak samotnou analýzou 

trhu a nakonec s tzv. SWOT analýzou, která je souhrnem výše uvedeného a zhodnocuje 

silné, slabé stránky a možné p�íležitosti a hrozby spojené se zpracovávaným p�edm�tem 

projektu.  

V této �ásti studie proveditelnosti hledáme odpov�di na klí�ové otázky, které nám 

dopomohou definovat naši pozici na trhu a tedy i celkovou analýzu trhu, na který 

cílíme. T�mito otázkami jsou následující: 

1. Kdo je cílovým zákazníkem (uživatelem produktu)? 

2. Jaká je jeho pot�eba, kterou bude produkt uspokojovat? 

3. Jak vysokou cenu je ochoten zákazník zaplatit? 

4. Jak vysokou poptávku lze o�ekávat? 

5. Jaké jsou substituty produktu? 

6. Jak významná je konkurence? 

Marketingová strategie popisuje poslání projektu, hlavní strategický cíl projektu, 

specifické cíle projektu a zvolené strategie.  

Marketingový mix vymezuje významné marketingové problémy pomocí „4P“. Tato 

b�žn� používaná zkratka znamená Produkt (produkt), Price (cenu), Promotion (reklamu) 

a Place (místo). 
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Management projektu, �ízení lidských zdroj� je orientováno na plánování, 

organizování a kontrolu jak proces�, tak i organiza�ních jednotek a samoz�ejm� i 

lidských zdroj�. I zde je nutno si položit �adu, které napomohou p�i sestavování této 

�ásti studie. Mezi tyto otázky pat�í kup�íkladu: 

1. Bude odd�len vlastník a provozovatel projektu? 

2. Které profese a v jakém po�tu projekt ve svých fázích vyžaduje? 

3. Které �innosti budou zajiš�ovány outsourcingem a které vlastními zdroji? 

4. Jak bude utvo�ena výsledná organiza�ní struktura? 

5. Jaká pracovní místa vzniknou, v jakém po�tu a jaké budou jejich 

parametry? 

6. Jak prob�hne výb�r nových, pop�ípad� rekvalifikace stávajících 

pracovník�? 

Technické a technologické �ešení projektu se zabývá investi�ním majetkem, 

použitelnými technologiemi a nebo taktéž investi�ními náklady a �eší tyto otázky: 

1. Jaká je použitá technologie ve fázi investi�ní a provozní? 

2. Jaký investi�ní majetek je zapot�ebí v jednotlivých fázích projektu? 

3. Jak vysoké lze odhadovat investi�ní náklady? 

4. Jaká je fyzická životnost projektu? 

5. Kdy za�ne nar�stat provozní náro�nost vlivem opot�ebení majetku a 

v jaké mí�e? 

Vliv projektu na životní prost�edí �eší problematiku nep�íznivého dopadu celého 

projektu na životní prost�edí. Tento dopad lze charakterizovat jako negativní, pozitivní a 

indiferentní. Negativní vliv lze chápat jako potenciální hrozbu dodate�ných náklad�. 

Proto je zcela nezbytné tento fakt hodnotit ve všech fázích a etapách projektu. Požívají 

se proto ur�ité specializované dokumenty, podléhající zjiš�ovacímu �ízení v souladu se 

zákonem 100/2001 Sb.  

Zajišt�ní investi�ního majetku je velice podstatnou a samoz�ejm� nedílnou sou�ástí 

celé studie proveditelnosti. V této fázi projektu se �eší otázky typu: 

1. Jaký je seznam a následná výše nutných investic? 
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2. Jakým zp�sobem bude majetek po�izován? 

3. Jaký bude kolob�h zásob? 

4. Jak vysoké zásoby bude nutné udržovat? 

5. Jak vysoká bude spot�eba materiálu nebo energií? 

6. Komu a jakým zp�sobem budou produkty dodávány? 

Finan�ní plán a analýza projektu otevírá celé studii proveditelnosti dve�e do reality. 

Tato �ást p�edstavuje �íselné provedení celého plánování. Její sou�ástí je základní 

kalkulace výsledného produktu, kdy kalkulované náklady jsou rozd�leny na fixní, 

variabilní, p�ímé a nep�ímé náklady. Na základ� takto rozd�lených náklad� je možné 

nalézt bod zvratu, který ukazuje od jakého po�tu kus� a jaké výše náklad� za�íná daný 

projekt vyd�lávat. V neposlední �ad� je pot�ebné sestavit nebo vytvo�it finan�ní plán. 

Ten podává informace o pr�b�hu náklad� a výnos�, o plánovaném stavu majetku a 

zdroj� krytí, �i o pr�b�hu „ Cash Flow“, neboli toku finan�ních prost�edk�.  

Hodnocení efektivity a udržitelnosti projektu zhodnocuje finan�ní bonitu projektu a 

udržitelnost projektu, která je finan�ní, materiálová, �asová a organiza�ní. 

Analýza citlivosti a �ízení rizik probíhá na principu variantnosti. Zde je nutné docílit 

identifikace rizikových faktor�, mezi které pat�í intenzita negativního vlivu, 

pravd�podobnost negativního vlivu a nebo i zp�sob minimalizace negativního vlivu. 

Harmonogram projektu je možné sestavit nap�. jako tabulku, která má v záhlaví 

rozd�leny fáze na investi�ní, provozní a poprovozní. A její jednotlivé �ádky jsou práv�

specifikované �innosti, které v t�chto fázích probíhají. Tyto �innosti na sebe mohou 

navazovat, ba dokonce se mohou i p�ekrývat.  

Rozhodovací �ást je jakési výsledné posouzení �i zhodnocení celého projektu ve všech 

jeho fázích a ze všech hledisek. Tato kapitola obsahuje jednozna�né vyjád�ení o tom, 

zda je projekt realizovatelný, �i není. Jak byly d�íve objasn�ny možnosti sestavení 

jednotlivých variant plánovaných rozpo�t� celého projektu, tak práv� zde jsou tyto 
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varianty posuzovány a záv�r je sestavován pro každou variantu zvláš�. Nejlepší varianta 

je logicky vybrána a je provedena identifikace a obhájení této zvolené varianty. 

2.3 Procesy iniciace a zahájení projektu  

2.3.1 Popis procesu  

P�edpokladem tohoto procesu je existence již stanoveného cíle, který má být tímto 

projektem realizován. V pr�b�hu iniciace projektu musí být vykonány tyto �innosti: 

• analyzovány strategické pot�eby a vyty�eny konkrétní cíle, kterých má být 

dosaženo, 

• rozhodnutí o zp�sobu zajišt�ní t�chto cíl� a to interním projektem a nebo 

outsourcingem,  

• musí být vymezeny podmínky a p�edpoklady pro projekt, 

• ur�eny odpov�dné osoby, které budou odpovídat za správný pr�b�h celého 

projektu b�hem jeho životního cyklu, 

• sestavena Zakládací listina, která specifikuje zám�ry o realizaci projektu,  

• sestaven dokument pro bližší specifikaci vlastností a funkcí budoucího projektu. 

V této fázi, tedy Iniciaci a zahájení projektu, dochází k prohlášení, že existuje pot�eba 

dosažení n�jakých, p�edem stanovených,  cíl� dané spole�nosti. M�že se jednat bu	 o 

nový projekt, který zabezpe�í následný a nutný rozvoj, aby firma neza�ala stagnovat 

nebo to m�že být pokra�ování ve d�íve ukon�eném projektu a nebo pokra�ování v již 

zapo�atém projektu s následnou úpravou projektu pro další rozvoj.  

Odpov�dnost za spln�ní p�edem definovaných �inností, které jsou p�edm�tem této 

projektové fáze nese jak podnikový management, tak i všichni ostatní manaže�i, nap�. 

osoba na pozici liniového managera.  

V této fázi projektového �ízení se odpov�dností rozumí rozhodování na základ�

pot�ebných strategických rozhodnutí, dále rozhodování o vhodném zp�sobu realizace 

projektu a sestavení Zakládací listiny projektu. Zde je možné odpov�dnost managera 

delegovat na n�jakého specialisty, který bude mít za úkol sestavit �i formulovat cíle 
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projektu, jeho milníky, hlavní p�edpoklady nebo omezení, definovat �asový a nákladový 

rámec projektu, atd. 

Na základ� t�chto událostí a samoz�ejm� i jejich spln�ní je iniciováno sestavení 

podklad�, které budou sloužit pro rozhodnutí managementu o daném projektu. V praxi 

je celkem b�žné, že tato rozhodnutí provádí budoucí uživatel projektu. Tedy se m�že 

jednat o samotného zadavatele projektu a nebo o n�jakou osobu, která bude 

v budoucnosti blíže svázána s tímto projektem.  

Pro zahájení prací na daném projektu je tedy zapot�ebí formulovat a schválit Zakládací 

listinu projektu a samoz�ejm� i p�edb�žn� definovat p�edm�t projektu. Tyto dva kroky 

formáln� odrážejí zám�ry podniku do budoucna.  

Základní informace obsažené v Zakládací listin� jsou vázány na: 

• strategický plán, 

• návrh p�edm�tu projektu v detailní rozpracované podob� pro 

definování díl�ích cíl� a pro samotné rozhodnutí o realizaci 

projektu,  

• kritériích výb�ru díl�ích cíl�, 

• informacích z historických projekt�, pokud byly n�jaké 

realizovány. 

2.3.2 Dokument Zakládací listina projektu 

Jedná se o dokument, který formalizuje existenci daného projektu. Ud�luje správci 

(managerovi) projektu “pravomoc“ pro použití pot�ebných zdroj� k napln�ní veškerých 

požadavk� souvisejících s realizací konkrétního projektu. N�které prameny uvád�jí 

definice Zakládací listiny projektu i jako ústní �i písemné p�id�lení autority od 

managementu podniku k realizaci projektu, resp. managerovi projektu a všem dalším 

osobám podílejících se na realizace projektu.  

Tento dokument je formální zahájením projektu a to zejména z pohledu �ízení podniku. 

Jeho obsah a rozsah je dán podnikovými metodikami a zvyklostmi, jeho sou�ásti se 

mohou odlišovat t�eba v hospodá�ském sektoru, ale minimáln� by si m�l zachovat 

následující obsahovou specifikaci: 

• O jaký projekt se jedná. 
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• Kdo je pov��en realizací projektu. 

• Jaké jsou pravomoci a jejich rozsah. 

• Jaká jsou omezení a podmínky realizace. 

Struktura Zakládací listiny projektu, jež je jednozna�ným zadáním projektu, m�že být 

následující: 

• Název projektu, 

• p�ehled výchozích podmínek,  

• cíl daného projektu a ú�el, který má být spln�n, 

• organiza�ní vztahy a p�id�lení pravomocí jednotlivým osobám nebo 

podnikovým sektor�m (�ástem), které se podílejí na realizaci projektu, 

• ujasn�ní vztah� mezi managerem projektu a díl�ími funk�ními managery, 

• vymezení použitelných finan�ních zdroj� pot�ebných k realizaci 

projektu,  

• �asový plán, jehož obsahem je stanovení nap�. data ukon�ení projektu, 

• definování výstup� pro uživatele projektu, 

• definování základních omezujících prvk� a p�edpoklad�, 

• existují-li jiná strategická kritéria, definovat je a brát je v úvahu,  

• záv�re�ná ustanovení a schválení managementem tohoto dokument. 

2.3.3 P�edb�žná definice p�edm�tu projektu 

Základním cílem pro Definici p�edm�tu projektu je podle základních pravidel 

projektového managementu to, že každý nový projekt má sv�j specifický cíl, jehož má 

být realizací projektu dosaženo. Jednozna�n� a srozumiteln� definuje veškeré 

požadované cíle projektu a je také jedním z nejd�ležit�jších dokument� provázející 

projekt ve všech jeho fázích životního cyklu. Podle této p�edb�žné definice se potom 

projekt na konci realizace posuzuje a hodnotí se, zda bylo daných, p�edem stanovených, 

díl�ích cíl� dosaženo �i nikoliv.  

  

Tato studie shrnuje v podstatných znacích budoucí p�edm�t projektu a jeho definice je 

následující: 
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 „Dokument, který srozumiteln� a jednozna�n� definuje všechny požadované cíle 

 projektu, a to ve stavu aktuálního poznání vzhledem k vývojovému stupni 

 projektu.“ 

  

Hlavním ú�elem tohoto dokumentu je získání pot�ebného schválení od vrcholového 

managementu. Je zcela nezbytné, aby tento dokument obsahoval detailní informace 

pot�ebné pro nastavení priorit, dále pro rozhodnutí o tom, která z uvád�ných nabídek 

projekt� bude realizována a taktéž pro rozhodnutí o p�id�lení zdroj� �i p�ípadném 

zahájení jednání o sjednání kontraktu.  

P�edb�žná definice p�edm�tu projektu standardn� obsahuje následující: 

• popis problému a požadavek zákazníka nebo tržní p�íležitost, 

• globální cíl, který je obvykle jediný a hlavní a který ur�uje sm�r projektu a 

kone�ný výsledek, jehož má být v budoucnu dosaženo, 

• konkrétní cíle projektu, které jsou podrobn�ji rozpracované a vycházejí 

z globálního cíle, 

• kvantifikovaná kritéria dosažení úsp�chu, 

• p�edpoklady, rizika a omezení – jedná se o seznam možných, potenciálních 

problém� a již známých omezení, která mohou projekt zatížit, a to: 

• finan�ní a �asové limity,  

• pokud existují jiná kritéria, brát je v úvahu, že mohou nastat p�i 

tvorb� zadání projektu. 

Jak bylo již uvedeno, p�i sestavování P�edb�žné definice p�edm�tu projektu nejsou 

známy veškeré informace. Pro vytvo�ení a následné zve�ejn�ní tohoto dokumentu pro 

následná vývojová stádia projektu je však d�ležité, aby z bylo nanejvýše jasné: 

• co má být vytvo�eno,  

• kdy má být p�edm�t projekt realizován a za jakých základních podmínek, 

• je-li sou�ástí projektu n�jaký v�tší systém, pak kam má být p�edm�t projektu 

vložen. 

  

Projekt ale m�že být rozd�len do n�kolika tzv. subprojekt�, pak každý z t�chto 

subprojekt� má svoji definici p�edm�tu projektu. P�íkladem je t�eba zbudování 
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zákaznického centra v n�jaké firm�, kde danou prostoru je pot�eba p�estav�t, vybavit 

toto centrum telefonním systémem �i vybavení výpo�etní technikou a informa�ními 

technologiemi.  

Vstupní podklady pro vytvo�ení dokumentu P�edb�žné definice p�edm�tu projektu jsou: 

• Zakládací listina projekte, která byla již zmín�na,  

• zadaní projektu, obsahující popis práce nebo p�edm�t, který má být vytvo�en, 

• popis prost�edí, kam bude p�edm�t projektu umíst�n, pokud je sou�ástí díl�ích 

systém�, 

• faktory podnikatelského prost�edí, 

• soubor podnikových proces�, 

• informace o historických projektech, byly-li vytvo�eny. 

2.4 Stanovení cíl� projektu 

Cílem projektu je vytvo�ení nové hodnoty (p�edm�t, služba nebo jejich kombinace), 

která bude výsledkem daného projektu a bude reprezentována popisem ur�itého stavu, 

který bude podložen budoucí existencí. 

Cíle projektu jsou podstatným a nezanedbatelným prvkem �ízení, které mají pro projekt 

zcela zásadní význam a to zejména z t�chto d�vod�:  

• jsou základem kontraktu mezi zákazníkem a dodavatelem,  

• po jejich schválení se stávají hlavním prost�edkem pro komunikaci mezi 

managerem projektu a jeho projektovým týmem, 

• definují p�edm�tnou stránku projektu a jeho výstupy, 

• jsou základem pro sestavení a definování plánovacích proces� projektu, 

• obsahují rámec požadovaných parametr� a cíl� m��ení pro nutné kontrolní 

procesy, 

• garantují stádium dosažení úsp�šného ukon�ení projektu. 

  

Cíle projektu mají svou neopomenutelnou a d�ležitou úlohu v celém životním cyklu 

projektu, ale nejd�ležit�jší úlohu však hrají ve fázích: 

• zahájení projektu, 

• plánování a  
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• uzav�ení projektu. 

2.5 Obchodní plán 

Základním nástrojem �ízení obchodní (odbytové, prodejní) �innosti je obchodní plán. 

Sestavení obchodního plánu probíhá v �ad� etap: 

• tržní diagnóza, 

• tržní prognóza, 

• plánování cíl�, 

• plánování marketingového mixu, 

• sestavení rozpo�tu. 

První etapou je vypracování tržní diagnózy charakterizující momentální tržní situaci 

podniku. V této fázi se p�edevším zjiš�uje, v jaké mí�e se jednotlivé výrobky podílejí na 

generování obratu, zisku, Cash Flow, eventueln� hrubého rozp�tí firmy, pop�. jaký je 

jejich tržní podíl. P�edm�tem analýzy bývají i jednotlivé skupiny zákazník� (tržní 

segmenty) a jejich charakteristiky, a to nap�. z hlediska teritoriálního, p�íjmového, 

sociálního, v�kového, apod. Pozornost se v�nuje rovn�ž stávajícím odbytovým 

(prodejním) cestám a jejich struktu�e (p�ímý prodej, zásilkový prodej, prodej 

prost�ednictvím zástupc�, apod.) a konkurenci, jejichž nabídka je analyzována 

z podobných hledisek jako ta vlastní. 

Dalším krokem je sestavení tržní prognózy. Její podstata spo�ívá v odhadu, zda se 

v budoucím vývoji uplatní dosavadní trendy, pop�. zda se nap�. vlivem zm�n v okolí 

(konkurence, tempo inflace, dynamika reálných p�íjm�, apod.) za�nou prosazovat 

trendy nové. Krom� t�chto, pro podnik objektivn� existujících souvislostí, je sou�ástí 

p�ípravy této �ásti obchodního plánu i rozpracování firemní strategie v otázce nástroj�

zam��ených na výrobkové, cenové, komunika�ní a distribu�ní oblasti. Tyto nástroje, 

tvo�ící sou�ást tzv. marketingového mixu, mohou výrazným zp�sobem ovlivnit 

budoucí výkony podniku. 

Následujícím krokem je plánování cíl�, kterých má být v oblasti prodeje dosaženo. 

Tyto cíle, které zásadn� vycházejí ze základních cíl� a okolí podniku mohou mít 

strategický, pop�. taktický charakter. Strategický pohled je orientován na stanovení 
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základních sm�r� odbytové politiky podniku, zatímco stanovení taktických cílu 

vyús�uje až do formulace zcela konkrétních zám�r� v objemu tržeb, prodaném 

množství, podílu na trhu, apod. podle jednotlivých výrobk�, tržních segment� a 

odbytových oblastí.  

Znalost cíl� umož�uje, aby byl v následujícím kroku rozpracován detailní plán použití

jednotlivých nástroj� marketingového mixu.  

• Ve výrobkové oblasti se m�že jednat nap�. o rozhodnutí, jaké nové, pop�. 

inovované výrobky za�adit do výrobního programu, jaké výrobky z výroby 

(prodeje) vy�adit, na jakou úrove� parametr� výrobk� se orientovat, jaké zm�ny 

uskute�nit nap�. v balení výrobk�, v zajišt�ní servisu, garan�ních lh�tách, atd.  

• V oblasti cen se bude jednat o rozhodnutí, jakým zp�soben ceny stanovovat, na 

jakou cenovou úrove� se orientovat (nižší, pr�m�rné �i prestižní ceny), pop�. 

jak zaujmout pozici v oblasti poskytování slev (rabat�) a zp�sobu placení 

(hotov�, na splátky). P�i tvorb� cen svých výrobk� se podnik m�že orientovat 

na: 

• náklady výrobk�, 

• poptávku po výrobcích, 

• ceny konkurence. 

• P�i orientaci na náklady podnik vychází bu	 z úplných vlastních 

náklad�, k nimž pomocí ziskové p�irážky p�ipo�te p�íslušnou �ást zisku 

nebo z kalkulace neúplných náklad�, která umož�uje stanovení nejnižší 

p�ípustné ceny. P�i orientaci na poptávku musí podnik vycházet 

z podrobné analýzy trhu a pružn� p�izp�sobovat výši ceny jeho 

požadavk�m. 

• P�i orientaci na konkurenci podnik nevychází ani z náklad�, ani 

z poptávky, ale cenu stanová na základ� cen konkurent�. 

• U propagace je zapot�ebí rozhodnout, jaký bude u jednotlivých druh� výrobk�

kladen d�raz na reklamu (v televizi, tisku, na billboardech), na r�zné formy 

podpory prodeje, na osobní prodej (nap�. prost�ednictvím prodejních zástupc�) 
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a na public relations. V každém p�ípad� by m�la propagace p�inést 

potenciálnímu kupujícímu tyto informace: 

• fakt, že výrobek existuje, 

• kde lze výrobek získat, 

• k �emu výrobek slouží, 

• jaká je cena výrobku, 

• jak o výrobek pe�ovat, 

• jak výrobek používat, 

• jaká je pravd�podobná doba jeho životnosti. 

• V oblasti distribuce se jedná o rozhodnutí, jakými zp�soby (cestami, kanály) 

výrobky prodávat (nap�. ve vlastních prodejnách). Obvykle se vyskytují tyto 

možnosti: 

• p�ímý prodej uživateli (uživatelem m�že být jednotlivec, podnik 

nebo jiný výrobce), 

• prodej p�es velkoobchod, který dodává maloobchodník�m nebo 

jiným výrobc�m, 

• prodej p�es prodejce (dealery, brokery, prodejní agenty), kte�í 

prodávají kone�ných uživatel�m nebo výrobc�m(7, 8). 

2.6 Analýza trhu 

Marketingová analýza trhu a vycházející marketingová strategie jsou nedílnou sou�ástí 

studie proveditelnosti a p�edstavuje vedle finan�ní analýzy jednu z jejich klí�ových 

�ástí. A� už se jedná o projekt komer�ní �i ve�ejn� prosp�šný, dostáváme se p�i �ízení 

všech jeho fází do dodavatelsko – odb�ratelských vztah�. To, že tyto vztahy a jejich 

napl�ování m�že zásadním zp�sobem ovlivnit smysluplnost i realizovatelnost projektu, 

je z�ejmé. 

Analýza trhu je do jisté míry klí�ovým faktorem budoucího úsp�chu respektive 

neúsp�chu projektu na trhu.  

Klí�ové faktory marketingové analýzy trhu jsou následující: 

• analýza trhu a odhad poptávky – fáze marketingového výzkumu, 

• analýza konkurence – fáze marketingového výzkumu, 
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• marketingová strategie – fáze marketingového plánování, 

• marketingový mix – fáze definování marketingových nástroj� �ízení. 

2.6.1 Fáze marketingového výzkumu 

Tato fáze se zabývá získáváním, analyzováním a zp�tným vyhodnocováním získaných 

informací z pr�zkumu trh�, na které jsou produkty daného projektu sm��ovány, resp. 

v prost�edí, ve kterém bude projekt provozován. Po provedení pr�zkumu a analýzy trhu 

bychom m�li dosp�t k následujícím záv�r�m: 

• jaká je poptávka,  

• jaké jsou pot�eby a vlastnosti cílových subjekt�, resp. 

potenciálních zákazník�, 

• jaká je konkurence, resp. jaké jsou alternativy pro uspokojování 

pot�eb. 

V rámci analytické a výzkumné �ásti bychom m�li získat odpov�di na otázky: 

• Kdo jsou naši konkurenti a jak jsou významní? 

• Jaké jsou alternativy uspokojení pot�eb pro cílového zákazníka? 

• Kdo bude našim cílovým zákazníkem? Jaké jsou jeho pot�eby a p�edstavy o 

výrobku nebo služb�? 

• Jak vysokou cenu je zákazník ochoten akceptovat? 

• Jak vysokou poptávku lze o�ekávat? 

2.6.2 Fáze marketingového plánování 

V této fázi marketingového plánování je pot�ebné vymezit následující: 

• Poslání projektu – prezentace základních �inností a funkcí ve vztahu 

k trhu, resp. k potenciálním uživatel�m projektu (zákazník�m). 

• Hlavní strategický cíl projektu – je to stav, kterého má být dosaženo 

realizací daného projektu. 

• Zvolená strategie – zvolení pot�ebných schémat pro postup, aby bylo 

dosaženo stanoveného cíle. 
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2.6.3 Fáze definování marketingových nástroj� �ízení 

Marketingový mix se skládá z n�kolika prvk�, je to tedy ur�ité systematické vymezení 

významných marketingových problém� pomocí 4P. Tento koncept p�edstavuje názory 

prodejc� na marketingové nástroje k ovlivn�ní kupujících. Z hlediska kupujícího je 

každý marketingový nástroj ur�en k tomu, aby p�inesl prosp�ch zákazníkovi. N�kte�í 

odborníci na management a marketing tvrdí, že 4P prodejc� koresponduje se 4C 

spot�ebitel�. Proto uvádím následující porovnání. 

4P 4C 

Produkt (produkt) 
�ešení pot�eb zákazníka (customer 

solution) 

Cena (price)  Výdaje zákazníka (customer cost) 

Distribuce (place) Dostupnost �ešení (covinience) 

Propagace (promotion) Komunikace (communication) 

Tabulka 1: Porovnání 4P a 4C 

Blíže ke konceptu 4P: 

• Produkt (výrobek nebo služba) – jedná se o popis produkt� nebo služeb, které 

budou v souvislosti s projektem poskytovány zákazník�m a budou odrážet jejich 

pot�eby a uspokojení.  

• Cena a cenová politika – jedná se o rozhodnutí, za jaké ceny budou výrobky �i 

služby �i jejich kombinace poskytovány zákazník�m. Tato �ást konceptu 4P 

taktéž zahrnuje rozhodováno o poskytování množstevních slev, dob� splatnosti 

nebo o platebních a obchodních podmínkách. 

• Propagace – komunika�ní mix – zahrnuje podrobný popis komunika�ních 

kanál�, které budou využívány pro jednotlivé etapy projektu. V oblasti ve�ejn�

prosp�šných projekt� se jedná o public relations, nebo-li ovliv�ování vztah�

s ve�ejností. Jedná se nap�íklad o r�zné seminá�e nebo besedy s ob�any, a to za 

ú�elem vytvá�ení a udržování vztah� mezi realizátorem projektu a ob�anskou i 

podnikatelskou ve�ejností. 
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• Distribuce – tento prvek marketingového mixu se zabývá distribu�ními cestami, 

pomocí nichž se dostávají výrobky nebo služby od poskytovatele (prodejce) ke 

spot�ebiteli (zákazníkovi).  

Snahou analýzy odv�tví je za�adit uvažovaný podnik do p�íslušného kontextu. Mimo 

jiné jde o to, že potencionální investor, který hodnotí podnikatelský zám�r podle celé 

�ady kritérií, pot�ebuje v�d�t, v jakém konkuren�ním prost�edí bude podnikatel p�sobit.  

2.6.4 SLEPT analýza 

SLEPT analýza je jednoduchým a efektivním nástrojem, který se využívá k ohodnocení 

vlivu faktor� globálního prost�edí na podnik v t�chto segmentech: 

• Ekonomické faktory - analýza makroekonomického prost�edí, zejména r�st 

HDP, výše nezam�stnanosti, úrove� zahrani�ního obchodu, míra inflace, míra 

nezam�stnanosti atd. 

• Technologické faktory - úrove� technického rozvoje, inovace, životnost a jakost 

produkt�. Strategie podniku by nem�la být zam��ena na uspokojení již 

existující poptávky, ale m�la by hledat �ešení, jež vyvolají dosud neexistující 

poptávku, nebo jež existující pot�eby uspokojí novým zp�sobem. 

• Sociální faktory - životní hodnoty, životní styl, struktura obyvatelstva. Kultura 

daného národa výraznou m�rou ovliv�uje chování r�zných typ� subjekt�

(zákazníci, dodavatelé, pracovníci). 

• Právní a legislativní faktory - veškeré právní normy a zákony, p�edevším ty, 

které se týkají ochrany spot�ebitele, podnikatele, životního prost�edí, 

hospodá�ské sout�že apod., vytvá�í ur�itý právní rámec, jež musí daný podnik 

dodržovat a pod�ídit se mu. Ten se dotýká jak samotného subjektu, tak subjekt�

s ním spolupracujících. 

  

Tyto uvedené faktory ovliv�ují firmu zven�í a p�ímo i nep�ímo p�sobí na všechny její 

aktivity. Všechny tyto složky jsou vzájemn� provázány a p�sobí na sebe, neustále 

se vyvíjejí. Vytvá�ejí spole�n� okolí, ve kterém firma existuje. 
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P�i této analýze je d�raz kladen p�edevším na co nejrealisti�t�jší a nejv�rohodn�jší 

vyjád�ení souvislostí ve vn�jším okolí firmy. 

Dalšími faktory, které je možné hodnotit, jsou p�edevším p�írodní, demografické a 

politické faktory. 

2.6.5 Porterova analýza 

Analýza oborového okolí závisí podle Michaela Portera na p�sobení p�ti základních sil, 

které ovliv�ují dlouhodobou ziskovou p�itažlivost trhu nebo tržního segmentu. 

Výsledkem jejich p�sobení je ziskový potenciál odv�tví. 

Obrázek 2: Porter�v model p�ti sil 

  

Nová konkurence - nov� vstupující firmy p�inášejí do odv�tví novou kapacitu, snahu 

získat podíl na trhu a �asto zna�né zdroje. To m�že vést ke stla�ení cen nebo k r�stu 

náklad�, a tím ke snížení ziskovosti. Hrozba vstupu nových firem do odv�tví závisí na 

existujících vstupních a výstupních p�ekážkách v kombinace s reakcí stávajících 

ú�astník�, kterou m�že vstupující firma o�ekávat. Jsou-li p�ekážky vysoké nebo m�že-li 

nový ú�astník o�ekávat ostrou reakci zavedených konkurent�, je hrozba nových vstup�

malá. 
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Vyjednávací síla dodavatel� – dodavatelé mohou zvyšovat ceny, snížit kvalitu nebo 

redukovat objem dodávek. Tím �iní tržní segment mén� p�itažlivým. Síla dodavatel� je 

tím v�tší, �ím více jsou koncentrováni a organizováni, existuje-li málo substitut�, jsou-li 

dodávky pro odb�ratele velmi d�ležité, je-li zm�na dodavatele finan�n� náro�ná, �i 

mohou-li dodavatelé snadno získat jiné odb�ratele. 

Vyjednávací síla odb�ratel� – odb�ratelé sout�ží s odv�tvím tak, že tla�í ceny dol�, 

usilují o dosažení vyšší kvality nebo lepších služeb a staví tak konkurenty navzájem 

proti sob� – to vše na úkor ziskovosti odv�tví. Síla odb�ratel� je tím v�tší, �ím více jsou 

koncentrování a organizováni, p�edstavuje-li cena produkt� zna�nou �ást jejich výdaj�, 

mohou-li snadno použít substituty, �i jsou-li citliví na ceny. 

Ohrožení substituty – je-li na trhu více skute�ných nebo potenciálních substitu�ních 

produkt�, je tržní segment nep�itažlivý. Substituty limitují ceny a tím i zisky firmy. 

Firma proto musí pe�liv� sledovat vývojové trendy cen substitu�ních výrobk�. 

Dosáhnou-li konkuren�ní firmy vyráb�jící substitu�ní výrobky technologické výhody, 

pak ceny a zisky firmy obvykle prudce klesají. 

2.6.6 Matice SWOT  

Hlavním základem této analýzy je diagnóza silných a slabých stránek, hrozeb a 

p�íležitostí a ur�ení konkuren�ní výhody podniku. Konkuren�ní výhody podniku mohou 

pramenit nap�íklad z nabídky širokého sortimentu výrobk� vzhledem k nabídce 

konkurent�, kte�í mají naopak úzký sortiment, z vysoké technické úrovn� a kvality 

výrok�, z nízkých náklad� a cen, z dobrého jména zna�ky, ze skute�nosti, že podnik má 

dob�e fungující a efektivní distribu�ní sí� a sí� spolehlivých dodavatel�, z vlastnictví 

know-how, z p�ístupu k limitovaným zdroj�m apod.  

Podstatou SWOT analýzy je identifikace faktor� a skute�ností, které pro objekt analýzy 

p�edstavují silné a slabé stránky, p�íležitosti a hrozby okolí. Tyto klí�ové faktory jsou 

potom verbáln� charakterizovány, p�ípadn� ohodnoceny, ve �ty�ech kvadrantech 

tabulky SWOT. Fakta pro SWOT analýzu lze shromáždit pomocí nejr�zn�jších technik, 

nap�íklad p�evzetím z již uskute�n�ných analýz, porovnáním s konkurenty 

(benchmarking), metodou interview nebo �ízené diskuse expert� (brainstorming). 
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Inspirací mohou být již d�íve zpracované SWOT, p�ípadn� záv�ry výzkum� z této 

oblasti. 

I n t e r n í   a n a l ý z a  
SWOT- 

analýza Silné stránky Slabé stránky 

P�íležitosti 

S-O-Strategie: 

Vývoj nových metod, které jsou vhodné 

pro rozvoj silných stránek spole�nosti 

(projektu). 

W-O-Strategie: 

Odstran�ní slabin pro vznik nových 

p�íležitostí. 

E

x

t 

e

r

n

í 

a

n

a

l 

ý

z

a 

Hrozby 

S-T-Strategie: 

Použití silných stránek pro zamezení 

hrozeb. 

W-T-Strategie: 

Vývoj strategií, díky nimž je možné 

omezit hrozby, ohrožující naše slabé 

stránky. 

Tabulka 2 : Tabulka SWOT analýzy 

Je výhodné, jsou-li p�i zpracování SWOT respektovány následující zásady: 

• Záv�ry SWOT by m�ly být relevantní, tj. analýza by m�la být zpracována 

s ohledem na ú�el, pro n�jž je zpracovávána. SWOT zpracovaná za jedním 

ú�elem by nem�la být mechanicky aplikována p�i �ešení jiné problematiky. 

• SWOT by m�la být zam��ena na podstatná fakta a jevy. Po jejich prvotní 

identifikaci by m�la být v rozumné mí�e uplatn�na redukce, analýza by m�la 

být zam��ena na podstatné vlastnosti analyzovaného objektu. P�íliš mnoho fakt 

uvedených ve SWOT jejich p�ípadné využití p�i návrhu strategie spíše 

komplikuje. Je proto vhodné zam��it se pouze na podstatné. 

• SWOT by m�la být objektivní, tj. analýza by nem�la vyjad�ovat jenom 

subjektivní názory zpracovatele analýzy, nýbrž objektivn� odrážet vlastnosti 

objektu analýzy, p�ípadn� prost�edí, v n�mž se objekt analýzy nachází.  
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• Síla p�sobení jednotlivých faktor� by m�la být v tabulce SWOT n�jakým 

zp�sobem ohodnocena podle významu, nap�íklad by m�ly být zvýrazn�ny 

nejvýznamn�jší faktory, p�ípadn� by m�la být zde uvád�ná fakta ohodnocena 

bodovacím systémem. 

• Je výhodné, jsou-li jednotlivá fakta v tabulce SWOT identifikována/ozna�ena. 

Tyto identifikátory lze nap�íklad využít p�i zd�vodn�ní návrhu (p�i argumentaci 

v jeho prosp�ch). 
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3 Analýza problému a sou�asné situace 

3.1 Úvodní informace 

  

Ú�elem zpracování studie proveditelnosti, s názvem Zm�na zahradnictví na realiza�ní a 

produk�ní firmu, je nutný a nevyhnutelný rozvoj firmy. V sou�asné dob� dochází 

postupn� ke stagnaci rozvoje firmy a majitel se rozhodl tomuto zabránit. Jak bude 

uvedeno v dalším textu, firma se nachází v lukrativní stavební oblasti okolí Brna a tudíž 

nerozvíjet firmu by byl krok špatným sm�rem. Majitel proto zadal k vypracování tento 

projekt, který by mu mohl být nápomocný v obsazení lepší pozice na trhu.  

Datum zpracování studie proveditelnosti je v rozmezí duben až kv�ten sou�asného roku 

2010.  

Zadavatelem je fyzická osoba Ing. Milan Kresa, podnikající na adrese Lu�ní 355/9, 

66448, Moravany. Identifika�ní �íslo zadavatele je 42309867. Zadavatel má následující 

živnostenská oprávn�ní: 

• P�edm�t podnikání: 

• Výroba, obchod a služby uvedené v p�ílohách 1 až 3 živnostenského 

zákona 

• Obory �inností: 

• Poskytování služeb pro zem�d�lství, zahradnictví, rybníká�ství, lesnictví 

a myslivost. 

• Velkoobchod a maloobchod. 

• Realitní �innost, správa a údržba nemovitostí. 

Datum vzniku oprávn�ní je 09.11.1992 a datum platnosti oprávn�ní je ud�leno na dobu 

neur�itou. Tato živnostenská oprávn�ní byla ud�lena v souladu s § 71 odst. 2 

živnostenského zákona M�stským ú�adem Šlapanice. 

Zpracovatelem studie je Bc. Ond�ej Kresa, bytem Lu�ní 355/9, 66448, Moravany. 
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3.2 Vyhodnocení projektu 

Studie proveditelnosti se zabývá rozvojem firmy podnikající v oboru zahradnictví. 

Celkový rozvoj je nastín�n jako p�em�na sou�asné firmy na produk�ní a realiza�ní. 

Tento koncept je zcela jedine�ný.  

Z ohledem na konkuren�ní firmy tohoto podnikání, má firma Zahradnictví Šárka velmi 

pozitivní výchozí situaci pro rozší�ení svých výrobních a odbytových kapacit. Bylo tak 

rozhodnuto na základ� sou�asné stagnace firmy. Tento nutný rozvoj je zcela 

nevyhnutelný, jinak by firma za�ala p�icházet o své zákazníky. Jejich požadavky se 

v tomto tržním prost�edí rychle m�ní a tedy firma je nucena na n� adekvátn� reagovat.  

Tento projekt je sestaven na základ� všech pot�ebných analýz, aby byl úsp�šný. Byla 

tedy provedena celková analýza trhu, která se dotýkala fáze marketingového výzkumu a 

plánování, dále pak fáze definování marketingových nástroj� �ízení, následn� byla 

zpracována analýza SLEPT, Porter�v model p�ti konkuren�ních sil a nakonec matice 

SWOT. Z t�chto analýz byly vyvozeny pat�i�né záv�ry, které povedou k celkové 

úsp�šnosti tohoto projektu.  

Pro dotvo�ení celkového obrazu realizovatelnosti projektu byl sestaven finan�ní plán 

s výhledem do roku 2013 v�etn� kvalifikování a kvantifikování veškerých nutných 

investic spojených s tímto rozvojem. Dále byla sestavena i citlivostní analýza pro 

nejv�tší nákladovou položku rostlinný materiál a výnosovou položku rostlinný materiál 

pro rok 2011, kdy dojde k realizaci tohoto projektu. 

P�ed kone�ným rozhodnutím o (ne)realizovatelnosti byl projekt posouzen i ze strany 

výskytu možných rizik, která se tohoto druhu podnikání dotýkají. Zjišt�ná rizika byla 

d�kladn� analyzována a popsána v�etn� možných zp�sob� snížení �etnosti jejich 

výskytu �i úplnému eliminování. 

Takto získané hodnoty byly posouzeny jako velice pozitivní a bylo rozhodnuto o 

úsp�šné realizovatelnosti celého projektu. 
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3.3 Popis podstaty projektu, jeho etap 

Podstatou tohoto projektu je transformace sou�asné firmy p�sobící v oblasti 

zahradnictví s hlavní �inností a to pouze prodejní na produk�ní a realiza�ní firmu. Tato 

zásadní zm�na je pro firmu nutnou podmínkou k dalšímu možnému rozvoji a pokroku.  

Smyslem této p�em�ny je nabídnout potenciálnímu zákazníkovi podstatn� širší 

sortiment nabízených rostlin a dopl�kového materiálu, ale i nové služby. Bude se jednat 

o služby typu pokládka kobercových trávník�, výstavba op�rných zdí, pokládka 

venkovní dlažby a veškeré další stavební práce p�edcházející samotné výsadb�. Další 

novou službou bude instalace závlahového systému v�etn� plné automatizace. 

Z nabízeného sortimentu se jedná o velké, již vzrostlé konifery, které doposud firma 

nerealizuje z hlediska úspory místa, a� už prodejních nebo záložních ploch.  

Tento projekt �eší problémy s celkovou modernizací firmy Zahradnictví Šárka. Tato 

rozsáhlá modernizace se bude týkat vybavení prodejních prostor, nap�. zbudování 

prodejního stanu, celoro�n� uživatelného skleníku, modernizace závlahového systému, 

závlahových stol� (p�íliv/odliv) nebo stínovišt� pro rostliny typu Acer, apod. Dalším 

korkem bude zbudování p�stebních ploch na pozemku majitele, který bude muset být 

nejprve pro tuto �innost p�izp�soben. Následn� se bude jednat o nábor nových 

zam�stnanc�, o kterých bylo již d�íve uvažováno, ale tento krok nebyl doposud 

realizován. Firma zatím spolupracovala s brigádníky p�i velkých realizacích, které  

získala.  

Investorem, jakož i vlastníkem a zárove� provozovatelem, celého projektu bude 

sou�asný majitel, který bude tento projekt financovat z vlastních zdroj� vytvo�ených za 

tímto ú�elem z minulých let.  

Sídlo firmy je v Moravanech na ulici Lu�ní 355/9 v zástavb� rodinných dom�. Majitel o 

p�est�hování firmy uvažoval, ale obecní zastupitelstvo schválilo novou výstavbu 

rodinných dom� (dále jen RD) s celkovou kapacitou 5000 nových ob�an�. Dále 

v sou�asné dob� probíhají další dostavby RD v lokalit� Moravany a zájem ze strany 

zákazník� roste. A tedy z t�chto d�vodu majitel od p�est�hování firmy upustil.  
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3.3.1 P�edinvesti�ní fáze 

V této fázi je pot�ebné mít uzav�ené již zmín�né dodavatelsko odb�ratelské vztahy 

s novými firemními partnery. Následn� prob�hne zabezpe�ení se dostate�ným 

množstvím mladého p�stebního sortimentu, který bude vysázen do volné p�dy za 

ú�elem dop�stování do zákazníkem požadované velikosti. Jak již bylo zmín�no, majitel 

vlastní pozemek v kvalifikaci orná p�da v obci Moravany a bude tedy nutné vy�ídit 

všechny pot�ebné dokumenty, které zabezpe�í budoucí nakládání s pozemkem ve 

prosp�ch majitele. Jedná se nap�íklad o vypov�zení smlouvy místnímu zem�d�lskému 

družstvu, které má tento pozemek v užívání.  Dalším krokem bylo uzav�ení smlouvy 

s výrobcem prodejního stanu, který tento vyrobí v požadované velikosti s požadovaným 

barevným odstínem a firemním potiskem. S tímto souvisí zajišt�ní si zam�stnance, který 

bude tento prodejní stan provozovat. V sou�asné dob� má majitel tuto osobu již 

zajišt�nou.  

3.3.2 Investi�ní fáze 

Do této oblasti spadají finan�ní prost�edky pot�ebné pro zajišt�ní celkové realizace 

projektu, a tedy p�em�ny zahradnictví na produk�ní a realiza�ní firmu. Jak již bylo 

zmín�no, veškeré finan�ní prost�edky budou použity z rezerv tvo�ených v minulých 

letech. Majitel je v tomto sm�ru velice konzervativní a proto volí tuto strategii rozvoje 

firmy, tedy bez použití externích zdroj� financování jako je nap�. dlouhodobý bankovní 

úv�r. O t�chto zdrojích je uvažováno, ale jen na možný nákup zem�d�lských stroj�.  

3.3.3 Provozní fáze 

Tato fáze bude zahrnovat oplocení majitelova pozemku, p�izp�sobení na výsadbu 

rostlin do volné p�dy a zbudování velkoobjemové nádrže na zálivku. Dále vybudování 

závlahového systému a nakonec samotnou výsadbu rostlin. 

Po ukon�ení t�chto prací bude zahájena rekonstrukce nyn�jší prodejny. Je pot�ebné 

zrekonstruovat sou�asná stínovišt� a prodejní záhony. Následn� bude postaven prodejní 

stan, který bude umíst�n místo sou�asné mobilní kancelá�e. Prodejní plocha bude 

rozší�ena o plánovaných 300 m2, kde budou umíst�ny záplavové stoly na letni�ky, 

skalni�ky a velice málo vzr�stné kultivary okrasných jehli�nan� a listnatých ke��. Tato 

modernizace se plánuje v pr�b�hu roku 2011.  



40

3.3.4 Poprovozní fáze  

Tato etapa vyhodnocuje projekt z hlediska „u�ení se“ pro další projekty. Bude zde 

analyzováno to, co se uskute�nilo a na základ� toho, bude nastín�n další rozvoj, který je 

tak�ka nevyhnutelný. Kdyby k tomuto nedošlo, firma by mohla za�ít stagnovat a to není 

pro celkový uvažovaný vývoj pozitivní.  

3.4 Analýza trhu 

Analýza trhu napomáhá zjistit potenciální pozici dané firmy na trhu a ujasnit její 

budoucí preference poskytovaných výrobk� a služeb. 

3.4.1  Marketingový výzkum 

Firma Zahradnictví Šárka p�sobí na trhu prakticky již deset let a vznikala na základ�

amatérských znalostí svého zakladatele a majitele. Postupem �asu majitel získával nové 

zkušenosti a praktické dovednosti a postupn� si firma budovala svoji pozici na trhu. 

V sou�asné dob� se dá �íci, že toto zahradnictví v mnohém p�edstihlo již etablované 

firmy.  

Prakticky všechny konkuren�ní zahradnické firmy navazovaly jak na historické 

zkušenosti a dovednosti svých zakladatel�, tak i na svoji dlouhodobou pozici na trhu, 

resp. svoji zna�ku �i obchodní jméno. Stalo se tak po roce 1989, kdy mohly tyto již 

„zab�hnuté“ podniky v rámci restitucí zahájit op�t svoji �innost a tudíž jejich startovní 

�ára byla oproti naší firm� ve velice snadné pozici.  

Pokud chce firma provést marketingový výzkum a analyzovat trh a zjistit tím její pozici 

na trhu a zárove� uplatn�ní výrobk� a služeb, je zapot�ebí nalézt odpov�di zejména na 

tyto otázky: 

• Kdo je cílovým zákazníkem? 

• Jaká je jeho pot�eba, kterou bude daný produkt �i služba uspokojovat? 

• Jak vysokou cenu je ochoten zaplatit? 

• Jak vysokou poptávku lze o�ekávat? 
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• Jaké jsou substituty daného produktu �i služby? 

• Jak významná je konkurence? 

Takovýchto otázek je celá �ada, ale tyto považuji za nejd�ležit�jší a proto nyní blíže 

k popisu jejich odpov�dí. 

Cílovým zákazníkem firmy Zahradnictví Šárka jsou kone�ný spot�ebitel, realiza�ní 

firmy, firmy jako takové, státní správa (nap�. obecní ú�ady, pozemkové fondy) a také 

neziskové organizace (nap�. školy, školky �i domovy d�chodc�). 

Kone�ným spot�ebitelem je myšlena zejména fyzická osoba, která má postavený 

rodinný d�m a plánuje realizovat zahradu, v�etn� veškerých ostatních služeb, jimiž jsou 

nap�. zahradní jezírka, závlahové systémy v�etn� plné automatizace, zahradní zídky a 

veškeré stavební práce, pokládka kobercových trávník�, apod.  

Realiza�ní firmy jsou ty firmy, které nevedou skladové zásoby rostlinného materiálu a 

tento nakupují pro svoji �innost, kterou je realizace zahrad na klí� �i jiné jejich 

obchodní aktivity.  

Firmy jako takové jsou firmy, požadující �i poptávající úpravu firemního okolí za 

ú�elem zejména zaujmout svého zákazníka hned na první pohled p�i vchodu do své 

firmy. T�mto jsou poskytovány veškeré služby jako tomu bylo u kone�ného 

spot�ebitele.  

Posledními našimi zákazníky jsou uvedeny státní správa a neziskové organizace. Tito 

poptávají nap�íklad kv�tinovou výzdobu svých prostor, údržbu (sekání trávník�, 

zálivka, výchovný �ez, p�esazování, vým�na uhynulých rostlin, atd.), obnovu obecních 

ploch na základ� poskytnutých dotací z Evropské Unie, atd.  

Dá se tedy konstatovat, že cílovým zákazníkem jsou vlastn� všichni, i ti co nevlastní 

n�jakou nemovitost.  

Produkty, resp. rostliny, a služby našeho zahradnictví budou uspokojovat širokou 

škálu všech zákazník�. Bude se jednat o kone�né spot�ebitele (nap�. zahrádká�e), 

realiza�ní firmy, státní správu, atd. Viz níže uvedené texty. 

Pro kone�ného spot�ebitele m�že být pot�eba, resp. uspokojení, myšleno tak, že si koupí 

kultivar n�jaké rostliny, který ješt� nevlastní. Jedná se tedy o drobné zahrádká�e, 

sb�ratele a nebo taktéž o majitele nemovitosti, který chce mít  prost� jenom p�knou 
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zahradu nebo balkón. S tím souvisí námi poskytovaný široký sortiment, který bude 

zabezpe�en množením a dop�stováním do požadovaných velikostí a taktéž veškeré, 

v sou�asnosti poskytované, ale i nové, služby.  

Dalším z potenciálních zákazník� mohou být jakékoli firmy, které mají svoje venkovní, 

ale i vnit�ní, prostory a rády by je zkrášlily, tak aby jejich zákazníci p�i vchodu do firmy 

byli “ mile p�ekvapeni“ firemním prost�edím. Zde není vylou�ena spolupráce s firmou 

v oblasti poskytování služeb typu nap�. údržba zelen�, apod.  

Následn� se m�že jednat o realiza�ní firmy, které hledají na trhu s rostlinami svoje 

zdroje materiálu. T�mto zákazník�m bude nabídnuta možnost množstevních slev, �i 

dovozu objednaného rostlinného materiálu. Realiza�ních firem je na trhu pom�rný 

dostatek a tudíž takový zákazník by mohl být pro tuto menší firmu “zajímavý“.  

Jedním z posledních, výše uvedených, zákazník� je státní správa všeobecn�. D�vod je 

jednoduchý – velký tlak na životní prost�edí. Jednalo by se nap�. o pozemkové fondy, 

obecní ú�ady �i t�eba domovy d�chodc�. Naše firma vychází ze svých prakticky 

necelých 10-ti letých zkušeností. Mezi naše sou�asné zákazníky z této sféry pat�í 

pozemkové fondy, pro které, na základ� výb�rového �ízení, naše firma vysazovala bio 

koridory. Jednalo se o výsadbu listnatého lesu, polních pr�leh� a osázení záplavového 

území. Dalšími zákazníky bylo n�kolikero domov� d�chodc�, kte�í každoro�n�

poptávají výsadbu samo zavlažovacích truhlík� s kvetoucími letni�kami, dále pak 

výsadbu jejich okolí nebo také každoro�ní údržbu.  

Další otázkou, na kterou je pot�eba nalézt odpov�	, je cena, kterou je zákazník 

ochoten zaplatit. Op�t se vychází z výše uvedeného �len�ní firemních zákazník�.  

Kone�ný spot�ebitel, jako je nap�íklad sb�ratel, je ochoten zaplatit prakticky jakoukoliv 

cenu za novinku, resp. speciální kultivar. Ale obecn� známý sortiment je nutné mít 

levný, protože zákazníci více mén� znají ceny u nejvíce obrátkového sortimentu, jakým 

je kup�íkladu Thuje, �i “oby�ejné“ listnaté ke�e, atd.  

U realiza�ních firem, jak již bylo více mén� v p�edchozím textu nastín�no, je cena do 

jisté míry diskutabilní. Tyto firmy nevedou svoje zásobní plochy s rostlinami, a tudíž 

hledají „nízké“ ceny. Pro takového zákazníka je zde možnost delší spolupráce a tím 

pádem i poskytnutí množstevních slev.  
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Pro zákazníky typu firmy nebo státní správa není cena námi poskytovaných rostlin do 

jisté míry rozhodující. U takového zákazníka, na základ� již získaných zkušeností, cena 

rostlin nehraje roli, nýbrž služby. Takový zákazník poptává celoro�ní údržbu, 

dosazování uhynulých rostlin, výchovný �ez, hnojení, chemickou ochranu rostlin, atd., 

tedy tzv. „službu na klí�“.   Proto je takováto zakázka ocen�na každá zvláš�. Nelze tedy 

uvažovat o „ceníkových cenách“.  

Co se tý�e odbytu, tedy velikost poptávky, je t�žké jednozna�n� definovat. V sou�asné 

dob� klesly firm� zahradnictví Šárka tržby asi o 20%. Je to dáno sou�asným vývojem 

celé zem�, politickým prost�edím, výší mezd, úrokových m�r, apod. Lidem, tedy i 

našim sou�asným �i novým zákazník�m, se zm�nily preference. Up�ednost�ují jiné 

výdaje, než d�íve. Proto firma zaznamenala pokles v oblasti prodeje rostlin i snížení 

poptávky v oblasti poskytovaných služeb.  

Budoucnost firmy závisí na výstavb� rodinných dom� v míst� sídla firmy. V obci byla 

schválena nová výstavba RD s kapacitou až 5000 nových obyvatel, v�etn� ob�anské 

vybavenosti. Tedy možný nár�st tržeb je odhadován v pr�b�hu dvou let a to pouze p�i 

úvaze poskytovat služby a rostlinný materiál v míst� sídla firmy.  

Velikost poptávky je odvislá i od nových, firmou zavád�ných, služeb, jako nap�. 

stavební práce spojené se zakládáním nové zahrady nebo s rekonstrukcí zahrady 

stávající. Bude se jednat zejména o služby typu zahradní jezírka, op�rné zídky, ploty, 

atd. Blíže budou tyto služby popsány v následující kapitole Marketingová strategie a 

marketingový mix. 

Avšak všeobecn� lze konstatovat, že trendy ze západní Evropy se blíží i k nám. 

Nap�íklad v N�mecku nebo Rakousku je mnohonásobn� vyšší poptávka po rostlinách, 

resp. okrasných zahradách, než v �R. Nejedná se pouze o kone�né spot�ebitele, ale i o 

firmy, obce a m�sta, kde je podstatn� v�tší d�raz na životní prost�edí, na okolí obcí a 

m�st, na celkovou údržbu ve�ejných prostranství, atd.  

P�i analýze trhu, resp. marketingovém výzkumu, je pot�ebné v�d�t, zda pro daný 

produkt existují substituty. V tomto oboru podnikání není v�bec jednoduché mluvit o 

substitutech, jak je popisují r�zné ekonomické disciplíny. Odborník tohoto zam��ení by 
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jist� konstatoval fakt, že každá rostlina je úpln� jiná, i když m�že být podobná jinému 

kultivaru, ale pro lajka je tento rozdíl prakticky nerozpoznatelný.  

Každoro�n� vznikají desítky, ba stovky r�zných kultivar�. Samoz�ejm� to záleží na 

každé jednotlivé rostlin�. N�které rostliny se lépe množí nebo n�jak geneticky 

upravují/modifikují, než jiné. Ale lze s nadsázkou �íci, že substitut� je prakticky 

nekone�n� mnoho. Jak již bylo �e�eno, záleží to na rodu, druhu a kultivaru každé 

rostliny a jejich po�ty neustále rostou.  

Poslední otázkou, kterou je zapot�ebí zodpov�d�t, je fakt, jak významná je konkurence. 

Takovou konkurenci m�žeme rozd�lit do regionu, státu a potažmo Evropy.  

Konkurence v našem regionu je velice malá. Zahradnictví je zde pom�rn� málo, ve 

srovnání s jinými obory podnikání. Mezi naše, v sou�asné dob�, nejv�tší konkurenty 

pat�í Agro Tu�any, zahradnictví Brabec a �et�zce typu Hornbach, Obi, apod. U t�chto 

�et�zc� je konkurence diskutabilní. Jejich vyjednávací síla je obrovská a dokáží uzav�ít 

smlouvy nap�íklad s dodavateli z Holandska, �i Itálie. A�koli by se zdálo, že toto je 

jejich výhodou, není tomu tak. Tyto p�ímo�ské státy mají úpln� odlišné klimatické 

podmínky, jiné nároky na p�stování rostlinného materiálu, atd. Už jenom ty klimatické 

podmínky jsou jejich slabou stránkou. Takto dovezené rostliny nejsou zvyklé na naše 

klima a dosti �asto se setkáváme s kritikou od našich zákazník�. Problém je v tom, že 

tyto rostliny zpravidla v našem podnebí nep�ezimují a uhynou. Proto je takováto 

konkurence spíše p�ínosem pro naši firmu.  

O konkurenci ve stát� bude platit to samé. Je taktéž p�ínosem, ale v jiném slova smyslu. 

Je to myšleno tak, že i naše firma hledá nové a nové kultivary, které by svým 

zákazník�m mohla nabízet a tudíž zv�tšit sv�j poskytovaný sortiment. Proto tato 

konkurence je p�ínosem pro nový sortiment. Nedá se p�ímo �íci, že je našim hlavním 

konkurentem a to z toho d�vodu, že nap�. zákazník z m�sta Brna asi jen st�ží pojede 

nakoupit rostliny t�eba do Prahy, �i jinak podobn� vzdálených m�st.   

Co se tý�e Evropy, je tato konkurence taktéž p�ínosem v oblasti nového sortimentu.  
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3.4.2 SLEPT analýza 

SLEPT analýza bývá ozna�ována jako prost�edek pro analýzu zm�n okolí podniku. 

Umož�uje vyhodnotit p�ípadné dopady zm�n na projekt, které pocházejí  z ur�itých 

oblastí podle t�chto faktor�: 

• Social – sociální hledisko,  

• Legal – právní a legislativní hledisko,  

• Economic – ekonomické hledisko,  

• Policy – politické hledisko,  

• Technology – technické hledisko.  

Sociální hledisko – -Po roce 1989 došlo k výraznému nár�stu turistického ruchu. 

Ob�ané �eské Republiky za�ali cestovat a v zahrani�í objevili, že na zahrad� krom�

užitkových rostlin lze p�stovat i okrasné d�eviny. Krom� této skute�nosti si uv�domili, 

že život, který do sou�asné doby vedli, je nikterak nenapl�oval. Postupem �asu vznikala 

výrazná pot�eba plnohodnotným zp�sobem trávit sv�j volný �as. To souviselo i se 

zvýšenými nároky na pracovní nasazení v zam�stnaní, kdy tyto nároky je velice vhodné 

kompenzovat správným využitím volného �asu. Nutno však také podotknout, že 

nemalou úlohu zde hraje i snobismus. Velký význam v rozvoji trhu hrají i media a celá 

škála odborných �asopis� zabývající se touto problematikou.  

Hlavní je však ten fakt, že se zm�nil, a m�ní, životní styl naší populace, což vede ke 

slibné budoucnosti tohoto druhu podnikání. Jsem p�esv�d�en, že rozvoj je stále ješt�

v po�átcích a jeho potenciál poroste. Na to také vsází zám�ry naší firmy.  

Legislativní a právní hledisko -  V této �ásti diplomové práce by bylo jist� možné 

argumentovat složitostí celého právního systému, s nízkou vymahatelností soudního 

práva a nebo t�eba i složitostí da�ového systému.  

Z pohledu naší firmy není situace zase tak složitá, jako t�eba u jiného druhu podnikání. 

Hlavní výhodou firmy Zahradnictví Šárka je ten fakt, že firma si m�že vybírat mezi 

svými zákazníky. Z tohoto d�vodu dochází z velké v�tšiny pouze ke kontaktu 

s kone�ným spot�ebitelem. P�ípadným problém�m, z oblasti vymahatelnosti práva na 

zaplacení, firma p�edchází pomocí záloh na vykonané práce a materiál. 
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Poslední dobou firma zaznamenává jakýsi trend, �i tlak na ochranu životního prost�edí. 

Této skute�nosti samoz�ejm� majitel využívá p�i nabídce služeb firemním zákazník�m 

nap�. v podob� bio hnojiv nebo velice šetrných chemických post�ik� jak pro �lov�ka, 

tak i pro rostliny z nové �ady Praktik firmy Agro CS. Velká �ást zákazník� tento p�ístup 

považuje za dobrý a za velký p�ínos pro naše životní prost�edí. Po ukon�ení prací u 

zákazníka, nap�. p�i realizaci zakázky, se naše firma postará o likvidaci odpad�, �ímž 

neporušuje p�ijatou a platnou legislativu a získává „body“ u svého zákazníka.  

Ekonomické hledisko – Mezi tyto faktory, které ovliv�ují naši firmu nebo její pozici 

na trhu, pat�í zejména r�st HDP, r�st/pokles DPH, výše nezam�stnanosti a inflace nebo 

i vývoj mezd.  

Sou�asná situace, která je stále ješt� „poškozená“ negativními ú�inky doznívající 

finan�ní krize, nikterak nezlepšuje nebo nep�ispívá k posílení pozice firmy na trhu. 

S tímto samoz�ejm� souvisí tolik pot�ebný r�st HDP pro �R, který by za jiných 

podmínek mohl p�ilákat t�eba zahrani�ní investory. Tím by se samoz�ejm� mohla, i jen 

nepatrn�, snížit nezam�stnanost, zvýšit platy zam�stnanc� a tito lidé by pak eventueln�

mohli snížit sv�j sklon k úsporám, resp. zvýšit sklon ke spot�eb�, což by bylo pro naši 

firmu velice pozitivní. I místní firmy, p�sobící na �eském trhu, by mohly “fungovat“ 

jako za �as� p�ed p�íchodem finan�ní krize.  

Co se tý�e r�stu DPH z hladin 9% a 19% na 10% a 20% není situace nikterak odlišná, 

jako d�íve. Tento nepatrný r�st nijak výrazn� neovlivnil cenu námi poskytovaného 

sortimentu a služeb. Rostliny spadají do nyn�jší 10-ti procentní sazby DPH a zákazníka 

to v jeho rozhodování zásadn� neovliv�uje. Vezm�me si p�íklad, kdy zákazník poptává 

rostlinu s cenou nap�. 400 CZK. Zmín�né jedno procento nár�stu DPH tedy �iní pouze 

4 CZK. Jak je patrno, zákazníka to s nejv�tší pravd�podobností od této koup� neodradí. 

Stejná situace je i u námi poskytovaného dopl�kového sortimentu, jako jsou nap�. 

hnojiva, post�iky, mul�ovaní k�ra, substráty, apod., které spadají do hladiny 20% DPH.  

Stejný p�ípad platí i pro inflaci, která se pohybovala v rozmezí ledna až b�ezna tohoto 

roku okolo 1 %. Zákazník tedy tento vliv na cen� rostlin �i dopl�kového sortimentu 

nezaznamená, což je pro firmu velice pozitivní.  

Nezam�stnanost, jako jeden z hlavních makroekonomických ukazatel� výkonnosti dané 

zem�, v �R oproti lo�skému roku vzrostla. Podle zve�ejn�ných výsledk� �eského 
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statistického ú�adu a podle metodiky Mezinárodní organizace práce za rok 2009, se 

nezam�stnanost, o�išt�ná od sezónních vliv�, oproti 3. �tvrtletí 2009 zvýšila o 16,9 tis. 

Tempo r�stu nezam�stnanosti se ve 4. �tvrtletí 2009 významn� snížilo. Uplynulý rok se 

p�esto nadále vyzna�uje prudkým vzestupem úrovn� nezam�stnanosti v �eské 

republice. Po�et nezam�stnaných dosáhl výše 385 tisíc osob.  V procentuálním 

vyjád�ení za rok 2009 to zna�í zhruba 7,5 %. Pokra�ující nár�st by mohl firm� zp�sobit 

nemalé problémy, když vezmeme v potaz fakt, že s vyšší nezam�stnaností klesá koup�

schopnost obyvatelstva.  

Politické hledisko – Tato skute�nost velice ovliv�uje investi�ní rozhodování ve všech 

odv�tvích podnikání. S novou vládou, jak je tomu u nás zvykem, v�tšinou p�icházejí 

nová pravidla. M�že se jednat t�eba o r�zná restriktivní fiskální �i monetární opat�ení, 

zm�ny v právním systému, apod. Proto je toto hledisko velice “nebezpe�né“ pro 

jakékoli podnikání a je zapot�ebí se proti n�mu s dostate�ným p�edstihem zabezpe�it, 

t�eba finan�n� a nebo rozjednáním nových dodavatelsko odb�ratelských smluv, atd.  

Technické hledisko -  Krom� obecného rozší�ení sortimentu, navýšení jeho množství a 

zavedení nových služeb, se firma chce také specializovat na exotické d�eviny, které jsou 

ostatní konkurencí poskytovány jen omezen� a nebo v�bec. Jedná se o široký sortiment 

kultivar� cedr�, pajehli�ník�, araukárií a dalších. Tyto rostliny za�ínají být velice 

žádány v zahrani�í a proto firma o�ekává, že dojde i v naší republice ke zvýšení 

poptávky. V �R je tento sortiment nabízen n�kolika konkuren�ními firmami a to ješt� v 

omezeném množství a takových cenových relacích, že potenciální zákazník s nejv�tší 

pravd�podobností ztratí o tuto koupi zájem. Z tohoto d�vodu si naše firma chce 

zabezpe�it dovoz semen a množitelského materiálu z místa jejich p�vodu – Japonsko, 

ostrov Hokaido, a Chille. Za tímto ú�elem majitel studuje speciální zp�soby množení 

takovýchto rostlin, které zabezpe�í jejich perfektní zdravotní stav. Toto opat�ení 

jednozna�n� posílí konkurenceschopnost firmy Zahradnictví Šárka.  
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3.4.3 Porterova analýza 

Porterova analýza je zam��ena na oborové okolí firmy, které je ovliv�ováno p�edevším 

jeho konkurenty, dodavateli a zákazníky. Firmy, které uspokojují svoje zákazníky, si až 

na výjimky vzájemn� konkurují a jsou více �i mén� závislé na ur�ité skupin�

dodavatel�. Porter�v model konkuren�ního prost�edí vychází z p�edpokladu, že 

strategická pozice firmy, která p�sobí v ur�itém odv�tví a na ur�itém trhu, je p�edevším 

ur�ována p�ti základními faktory. T�mi jsou vyjednávací síla zákazník�, vyjednávací 

síla dodavatel�, hrozba vstupu nových konkurent�, hrozba substitut� a rivalita firem 

p�sobících na daném trhu. 

Vyjednávací síla zákazník� – Mezi zákazníky naší firmy pat�í v sou�asné dob�

zejména kone�ní spot�ebitelé, proto riziko ztráty kteréhokoli z nich není p�íliš 

podstatné. Vyjednávací síla takovýchto zákazník� není vysoká. Na trhu sice nacházíme 

diferencované produkty, ale je zárove� d�ležité udržet si zákazníka, aby nep�ešel ke 

konkurenci. Toto udržení bude probíhat formou nadstandardních výhod, které 

konkurence neposkytuje. Vysoký d�raz je také kladen i na cenu námi poskytovaného 

sortimentu.   

Vyjednávací síla dodavatel� – K našim nejv�tším dodavatel�m se �adí zahradnictví 

Jelínek, zahradnictví Novák, zahradnictví Meisl a dodavatel dopl�kového sortimentu 

Štark, od kterých firma neo�ekává snahu vyjednávat z d�vod� dlouholeté spolupráce. 

Dalšími dodavateli jsou drobní p�stitelé, kte�í nám dodávají zejména sezónní zboží. Od 

t�chto neo�ekáváme velkou vyjednávací sílu, protože takovýchto p�stitel� je na trhu 

mnoho a tedy boj o jejich zákazníky je velmi vysoký.  

Hrozba vstupu nových konkurent� – Tato hrozba je vcelku reálná. Bariéry, které by 

bránily vstupu nových firem na trh, nejsou nikterak složité. Nejv�tší bariérou bránící 

vstupu nových firem na trh jsou zahradnictví s dlouholetými tradicemi, zkušenostmi, 

know-how, apod. Mezi tyto zahradnictví pat�í náš nejv�tší konkurent v lokalit� a to 

zahradnictví Brabec, z �ehož vyplývá jeho velká vyjednávací schopnost v rámci 

dodavatelských vztah� se zákazníky a taktéž i vysoká schopnost udržet si zákazníka.  
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Hrozba substitut� – Problematika substitut� byla již probrána v kapitole Marketingový 

výzkum. 

Rivalita firem p�sobících na daném trhu –  Rivalita firem p�sobících na trhu 

v oblasti zahradnictví je pom�rn� vysoká. Každé zahradnictví se snaží vycházet svým 

zákazník�m maximáln� vst�íc, aby získalo v�tší podíl na trhu než konkurence. Takováto 

rivalita je podle mého názoru krok správným sm�rem, protože jenom tak m�že zákazník 

získat to, co práv� chce a poptává. Naše strategie, jak získat co nejvíce zákazník�, bude 

d�kladn� popsána a p�edstavena v kapitole Marketingový mix. 

3.4.4 Matice SWOT 

Matice SWOT vychází z p�edpokladu, že firma dosáhne strategického úsp�chu 

maximalizací p�edností a minimalizací nedostatk� a hrozeb. Analýza silných a slabých 

stránek se zam��uje p�edevším na interní prost�edí firmy, na vnit�ní faktory podnikání. 

Naproti tomu hodnocení p�íležitostí a hrozeb se zam��uje na externí prost�edí firmy, 

které podnik nem�že tak dob�e kontrolovat.  

Pro up�esn�ní �ty� základních skupin uvádím následující tabulku. 
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P�íležitosti Hrozby   

  stavební boom, rozvoj obce a okolí Brna  konkurent v lokalit�

  služby, které neposkytuje konkurence  
cenová válka, reakce 
konkurence 

  exotické rostliny  vstup nových firem na trh 

  EU  šk�dci a nemoci 

Silné stránky Slabé stránky   

  
  

nízké náklady na nákup rostlin z d�vodu 
množení a p�stební �innosti   

nelze se pojistit   

  velká prodejní plocha   klimatické pom�ry 

  

  
množství sortimentu   

tržby možné realizovat jen 
max. 8 m�síc� v roce 

  kvalita rostlin a dopl�kového sortimentu  sezónní zboží 

  
znalosti v množení rostlin - Meristénová 
kultura, roubování, �ízkování, atd. 

  lepší reakce na zm�ny trhu - malá firma    

Obrázek 3: Analýza SWOT 

S – Strengths – Silné stránky 

Silnými stránkami firmy Zahradnictví Šárka jsou p�edevším znalosti v oboru a 

dlouholetá praxe. Jedná se zejména o proces tvorby nových rostlin, �ili o množení nebo 

roubování. Takto vyprodukovaný nový materiál je uskladn�n na záložních plochách a 

jeho �ást je p�ipravována na výsadbu do volné p�dy. Zbylá �ást je dop�stovávaná a 

postupn� p�esouvána na prodejní plochu, která v sou�asnosti �iní zhruba 1500 m2. 

V následujícím roce se uvažuje o rozší�ení prodejní plochy o 300 m2, což uvolní prostor 

pro nové kultivary.  

Množství sortimentu, resp. jeho velká skladba, je další silnou stránkou firmy. 

Potenciální zákazník má tedy na výb�r ze široké škály �arov�ník� a jiných d�evin. 

Konkuren�ní firmy široký sortiment spíše nevedou, v�tšinou se specializují na vybrané 

kultivary okrasných d�evin. Proto naše firma je v této oblasti pln� konkuren�ní a 

v mnohém p�edstihla ostatní zahradnictví.  

Kvalita rostlin úzce navazuje na roubování, �ízkování a dále pak na metodu množení in 

vitro. U takto vyp�stovaného sortimentu má zákazník jistotu, že se nejedná o dovozy ze 
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zemí s odlišným klimatem a nemusí tedy �ešit potenciální problémy s úhynem rostlin po 

zimních m�sících.  

Zmín�ná Meristénová kultura, metoda in vitro, je založena na principu, kdy se provádí 

mikroskopické �ezy mladých hlavních pupen�, které se následn� vloží do sklenice 

s agarem, což je kultiva�ní p�da používaná pro tuto metodu. Touto metodou je zaru�ena 

tém�� p�esná kopie p�vodní rostliny, �ili mate�nice, která netrpí žádnými chorobami 

p�vodní rostliny, má stejný tvar, stejnou velikost, atd. Takto namnožené rostliny rostou 

mnohem rychleji, než p�i použití nap�íklad roubování, avšak nelze tuto metodu použít u 

každé rostliny. P�i použití této metody se dosahuje, za ideálních podmínek, tém��

stoprocentní újmavosti, ale „musí se to um�t“. Pro aplikaci této metody je zapot�ebí 

menší laborato�, kde jsou uskladn�ny takto namnožené rostliny ve sklenicích p�i stálých 

teplotách. Tato metoda není konkurencí p�íliš využívána, protože je zapot�ebí mít 

speciální znalosti a samoz�ejm� i vhodné prostory, podmínky a hlavn� zkušenosti, což 

majitel firmy má. Tento zp�sob množení se plánuje realizovat v budoucnu, kdy bude 

vytvo�ena laborato� k tomuto ú�elu. Bude se jedná tudíž o konkuren�ní výhodu. 

W – Weaknesses – Slabé stránky 

Mezi nejv�tší nevýhodu, resp. nedostatek tohoto druhu podnikání pat�í p�edevším 

nemožnost pojistit se. Jedná se p�edevším o pojišt�ní se proti nep�íznivým vliv�m, jako 

jsou nap�. klimatické pom�ry, kam pat�í kroupy, kruté zimy, velmi horká léta, atd. 

S klimatickými pom�ry souvisí i rozhodnutí majitele nedovážet rostliny se zemí 

s odlišným klimatem, jako je nap�. Holandsko �i Itálie. V tomto pojetí se m�že jednat o 

slabou stránku firmy. Je to p�edevším myšleno ve smyslu v�tší ší�e sortimentu a v�tšího 

uspokojení zákazníka. Majitel tuto skute�nost zná, ale na druhou stranu ví, že takto 

dovezené rostliny z jiných klimatických pom�r� jsou více náchylné na naše podnebí. 

Jedná se tudíž o úpln� jiné podmínky p�stování rostlin, jiné složení p�dy, odlišnou 

vlhkost, jiné šk�dce, apod. P�i akceptování této slabé stránky se firma vyhne p�ípadným 

reklamacím ze strany zákazníka a to je pro majitele podstatný argument pro� nemít za 

každou cenu více druh� rostlin.  

Tuto živnost je možné realizovat jen po �ást roku, resp. maximáln� po dobu osmi 

m�síc� v roce. Proto každá, takto podnikající firma, musí dosáhnout co nejvyššího zisku 

práv� v tomto zkráceném období.  



52

Jako poslední slabou stránkou je sezónní zboží. Jedná se o sortiment letni�ek a 

balkónových rostlin, kam pat�í nap�íklad pelargónie (muškáty) a jiné kvetoucí rostliny, 

dále pak raj�ata, papriky, bylinky a další. Z našich zkušeností vyplývá fakt, že se sice 

jedná o velice obrátkové zboží, avšak doprovázení nízkými zisky. Tento dopl�kový 

sortiment je poskytován i r�znými supermarkety a tudíž zákazník má možnost si jej 

zakoupit prakticky všude.  

O – Opportunities – P�íležitosti 

Hlavní p�íležitostí pro naši firmu je stavební boom v obci Moravany, kde je i sídlo 

firmy, a v jeho blízkém okolí. Jedná se o 5000 nových ob�an� obce Moravany, z toho 

p�ibližn� 40% bude RD a zbylých 60% jsou plánovány bytové domy o t�ech až �ty�ech 

bytových jednotkách. Tito nový potenciální zákazníci jsou p�íležitostí pro naši firmu. 

V sou�asné dob� se projednávají další zastavovací studie pro obec Moravany. Obdobná 

situace je i v p�ilehlých obcích a samotném m�stu Brnu, která p�edstavuje pro naši 

firmu obrovský trh.  

Další p�íležitostí jsou firmou zavád�né nové služby, které konkurence neposkytuje. 

Blíže k této problematice v kapitole Marketingový mix. Následují exotické rostliny, 

které byly popsány v kapitole SLEPT analýza.  

Poslední p�íležitostí je Evropská unie. V sou�asnosti existují n�kolikeré rozvojové 

programy, podporované a zašti�ované samotnou EU. Jejich sou�ástí jsou v mnoha 

p�ípadech i doprovodné aktivity sloužící ke zlepšení životního prost�edí s požadavky na 

ozelen�ní �i rekultivaci zelených ploch, likvidaci porost�, atd. Firma má v tomto sm�ru 

již praxi, protože takovéto zakázky v minulosti již získala. Jednalo se nap�íklad o 

výsadbu mladého listnatého lesa s kapacitou 9000 dub� i s vybudováním oplocení, dále 

pak znovu vybudování a osázení polních pr�leh� již vzrostlými listnatými stromy nebo i 

osázením zátopového území v�etn� jeho zatravn�ní, apod.  

T – Threats – Hrozby 

Z pohledu naší firmy je velkou hrozbou konkurent v lokalit�. Jedná se o firmu 

s dlouholetou tradicí, avšak s rozdílným p�ístupem k zákazníkovi, viz kapitola 

Marketingový mix. V p�ípad� tohoto konkurenta, v oblasti zm�ny p�ístupu 

k zákazníkovi v poskytovaných službách, by mohlo dojít k vážnému ohrožení celého 
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zám�ru uvažovaného rozvoje firmy. S tím by následn� souvisela i p�ípadná cenová 

válka.  

Velmi vysokým ohrožením se jeví p�ípadný vstup zahrani�ního konkurenta na �eský trh 

do oblasti zahradnictví. Doposud se tak našt�stí nestalo, vyjma obchodních �et�zc� typu 

Hornbach, Obi, apod. Pro tyto však není prodej rostlin podstatný a prioritní.  

Poslední, mnou uvedenou, hrozbou pro naši firmu jsou nemoci a šk�dci. Tato hrozba 

nepat�í p�ímo mezi ty, které by n�jakým zp�sobem znevýhod�ovaly postavení firmy na 

trhu. Nutno konstatovat, že nemoci a šk�dci jsou hrozbou i pro konkuren�ní podniky. 

Proti šk�dc�m a chorobám již v dnešní dob� existují velmi kvalitní, vysp�lé, ale hlavn�

ekologické ochranné prost�edky. V p�ípad� výskytu kalamitní situace m�že dojít 

k nep�edpokládaným výdaj�m na ochranu rostlin nebo i p�ípadn� k vy�azení n�kterých 

partií z prodeje. Tato skute�nost op�t existuje i u konkurence.  
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4 Vlastní návrhy �ešení, p�ínos návrh� �ešení 

4.1 Marketingová strategie, marketingový mix 

Marketingová strategie �eší problematiku poslání projektu, hlavní strategický cíl 

projektu, specifické cíle projektu a nakonec i zvolenou strategii. Takto rozpracovaná 

marketingová strategie spolu s marketingovým mixem jsou bezesporu velkým p�ínosem 

pro daný projekt a na základ� nich je pak možno stanovit nap�. hlavní cíle �i finan�ní 

prost�edky s nimi spojené.  

4.1.1 Marketingová strategie 

Posláním projektu je, již dlouho používaná, základní myšlenka naší firmy, a to 

maximáln� uspokojit zákazníka tak, aby se vždy a rád vracel k nám a ne ke konkurenci. 

Proto takový zákazník dostane z naší strany kompletní poradenství na daný problém. 

Jsou mu poskytnuty i služby, n�které zdarma, které budou blíže specifikovány 

v problematice marketingového mixu, resp. 4P.  

Hlavním strategickým cílem tohoto projektu je p�em�nit stávající firmu na produk�ní a 

realiza�ní. V sou�asné dob� spíše p�evládá �innost obchodní než produk�ní a realiza�ní. 

Je to dáno p�edevším tím, že majitel nemá žádné zam�stnance a z toho d�vodu nemohl 

tuto p�em�nu uskute�nit již d�íve. Jakýsi pokus prob�hl ve smyslu, že majitel si za�al 

mladý sortiment z �ásti p�stovat sám, ale sou�asné kapacitní podmínky mu v�tší rozvoj 

nedovolují. Stejný postup byl uskute�n�n i v zam��ení na realizace zahrad, ale jen 

okrajov�.  

Specifickými cíly tohoto projektu bude vybudování oplocení na majitelov� pozemku, 

kam následn� prob�hne výsadba mladého sortimentu do volné p�dy za ú�elem 

dop�stování do zákazníkem požadované velikosti. Takto vyp�stované rostliny jsou 

po�ízeny s podstatn� nižšími náklady, než ty stejné nakoupené. I délka r�stu je zde 

podstatn� kratší než v kontejnerech, což je velice pozitivní a lze tedy zákazníkovi 

pot�eby uspokojit za kratší dobu. Dalším díl�ím cílem je rekonstrukce stávajících 
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prodejních ploch, které za�ínají být zastaralé. Jedná se o závlahové systémy, opravu 

sou�asných stínoviš� a vybudování nových, rozší�ení prodejní plochy o dalších 300 m2, 

jak již bylo d�íve zmín�no, vybudování a otev�ení nového prodejního stanu, pro kterého 

bude p�ipravena plocha na sou�asné prodejn�. Dále pak stavba celoro�n� uživatelného 

skleníku a taktéž budou zbudovány prodejní prostory na letni�ky v�etn� záplavových 

stol�. Prob�hne p�estavba stávající budovy a z�ízení sociálního zázemí pro nové 

zam�stnance.  

Zvolené díl�í strategie budou realizovány v roce 2011. V letních m�sících bude probíhat 

výstavba oplocenky pro výsadbu do volné p�dy. V souladu s touto �inností musí být 

zahájena i rekonstrukce prodejní plochy. Ta bude rozd�lena na n�kolik etap.  

V první etap� bude zrekonstruována sou�asná budova pro zam�stnance a p�ipravena 

plocha pro nový prodejní stan.  

V další etap� prob�hne rekonstrukce stínoviš�. Spolu s tím musí být p�ipravena i plocha 

na letni�ky a balkónové rostliny a postaven celoro�n� uživatelný skleník. 

Tyto dv� etapy je vhodné mít ve fázi dokon�ení p�ed podzimní sezónou, kdy je 

o�ekáván op�tovný nár�st tržeb z prodeje rostlinného materiálu. V letních m�sících 

(�erven až srpen) je každoro�n� zaznamenáván útlum v oblasti prodeje rostlin.  

Poslední etapou je rekonstrukce závlahového systému a v p�ípad� nutnosti dod�lání 

oplocení pro podzimní výsadbu rostlinného materiálu do volné p�dy.  

4.1.2 Marketingový mix 

Marketingový mix je tvo�en �ty�mi oblastmi, a to produktem (angl. product), cenou 

(price), místem prodeje (place) a propagací neboli reklamou (promotion).  

4.1.3 Produkt (product)  

Rostlinný materiál 

V sou�asné dob� je skladba prodejního sortimentu omezená po�tem kus� jednotlivých 

kultivar�. Firma je schopna na základ� již získaných znalostí a zkušeností produkovat 

�ást rostlin prost�ednictvím množení a p�stební �innosti. Dosažení ur�itého po�tu rostlin 

je jak finan�n�, tak i �asov� náro�né. Nyn�jší situace to zatím neumož�uje. Pro bližší 
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poznání uvádím následující tabulku, která je pouze zjednodušeným vý�tem dosavadního 

sortimentu. 

Obvod kmínku Výška [ cm ] Cena 
Název 

[ cm ] (bez kv�tiná�e) [ K� ] 

Pinus 3 50 390
nigra Jedeloh 

2 30 290

Winter Gold 5 30 - 50 390

sylvestris Saxatilis 5 40 - 60 390

6 80 - 100 720
dens. Taghiosho Compacta 

2 30 - 60 290

parvif. Bonsai Blue 2 30 - 40 290

Bambino 3 30 390

Cembra 5 50 - 60 640

Densiflora 4 60 - 70 320

mugo Brepo 2 30 290

2 30 - 50 290

4 50 - 70 390denc. Oculus Draconis 

6 90 - 130 990

4 30 - 40 190

10 80 - 150 890

  

Nigra  

20 160 - 220 1500 - 3900

    

Picea Polita 5 90 - 100 590

Omorica 7 180 - 220 1290 - 1590

30 150

60 290

80 - 100 850
Conica 

100 - 150 1390

Nidiformis  50 990

Pungens 220 - 250 2500

Alberta Globe  20 80

excelsa Bary  20 - 30 120

  

pung. Glauca Compacta  80 - 100 2200

Tabulka 3: P�íklad kultivar� smrk� a borovic 



57

Tuto tabulku p�ikládám zám�rn� a to proto, že firemní sortiment se skládá zejména 

z kultivar� borovic a kultivar� smrk�. D�vod je jednoduchý – jsou nejvíce oblíbeny.  

Jedná se o �arov�níky, což jsou speciáln� vyp�stované málo vzr�stné kultivary. Tyto 

kultivary jsou pak používány pro výsadbu do volné p�dy, tj. na zahradu a nebo do 

ozdobných nádob �i r�zn� velikých truhlík� za ú�elem celoro�ní výzdoby nap�. na 

terasách. Vyzna�ují se svou kompaktností a samoz�ejm� i vysokou cenou, protože 

dlouho trvá n�ž dorostou do požadované výšky, kterou si zákazníci p�ejí. �arov�níky se 

nevyskytují pouze u druh� borovic nebo smrk�. Jsou zastoupeny nap�. i u jedlí, cedr�, 

mod�ín� nebo i r�zných listnatých strom� �i ke��. Jejich druhová ší�e je velice 

rozmanitá a zaujme každého zákazníka.  

Tito dva hlavní zástupci, realizující z pom�rné �ásti podnikové tržby, jsou z p�evážné 

v�tšiny dop�stovávány z mladých rostlin za ú�elem následného prodeje. Je to z toho 

d�vodu, že množením by se tyto podnikové tržby realizovaly za delší �asový úsek a 

mohlo by dojít k úbytku zákazník� a k situaci, kdy na prodejn� bude nedostatek tohoto 

obrátkového zboží.  Existuje jednoduché vysv�tlení – malá p�stební a následná prodejní 

plocha. Dochází tudíž i k nár�stu náklad�. Po realizaci tohoto projektu, pro který je 

zpracována tato studie proveditelnosti, za�nou náklady postupn� klesat, protože 

vysazený sortiment ve volné p�d� za�ne dor�stat do požadovaných velikostí a bude 

tedy možné jej za�ít prodávat. Postupn� se budou snižovat náklady na po�ízení rostlin 

ve velikostech požadovaných zákazníky a samoz�ejm� i následn� klesne cena 

prodejního sortimentu, což je podstatné vzhledem ke konkuren�ním firmám.  

Mezi další zástupce sortimentu pat�í nap�. jedle, cedr, mod�ín, jalovec, vrba, cyp�iš, 

cyp�išoves, �ilimník, buk, b�íza, jinan, thuja, thujopsis, javor, rododendron a jiné 

listnaté ke�e, skalni�ky, ovocné stromy, p�ísada, letni�ky a mnoho dalších. 

Služby 

S rozší�enou prodejní plochou, sou�asnými službami a nov� zavedenými se o�ekává 

nár�st spokojených, i t�ch nejvíce náro�ných, zákazník�. Sou�asnými službami jsou 

následující:  

Služba - Projekce zahrad a Realizace obsahuje následující:

• konzultaci se zákazníkem - ujasn�ní si p�edstav, 
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• p�edb�žný návrh na založení nové zahrady �i rekonstrukci stávající 

zahrady, 

•  návrh a výb�r vhodných rostlin, 

• zpracování cenového návrhu, 

• konzultaci se zákazníkem – schválení projektu nebo p�epracování, 

• provedení terénních úprav, 

• vlastní výsadba rostlin, 

• aranžování osázených ploch (k�ra, kameny, dekora�ní prvky nebo 

zahradní mobiliá�, atd.), 

• osetí trávník� nebo pokládka kobercových trávník�, 

• instruktáž a pou�ení zákazníka o údržb� zahrady. 

Tato  služba je poskytována zatím pouze okrajov� z toho d�vodu, že majitel pracuje ve 

firm� sám s ob�asnou pomocí ze strany rodiny. Po realizaci tohoto projektu a 

p�istoupení k ur�itým krok�m bude možnost tuto �innost realizovat na plný úvazek.  

Služba Projekce zahrad je zákazníkovi poskytnuta zdarma a to v p�ípad�, že 

naplánovaná realizace bude provedena naší firmou. P�ed samotným osázením jsou 

rostliny naaranžovány tak, jak by m�ly být vysázeny. Toto se nám v praxi velice 

osv�d�ilo, protože zákazník „okamžit�“ vidí, jak jeho budoucí nová zahrada bude 

vypadat. Konkurence tento úkon neposkytuje, což firm� p�ináší konkuren�ní výhodu.  

Služba - Poradenství: 

Tato služba je poskytována jak p�i nákupu rostlin, tj. vhodný výb�r, tak i v kombinaci 

z p�edcházející službou. P�i zavedení této služby se docílilo v�tší míry spokojených 

zákazník�, r�stu tržeb a konkurence schopn�jšího postavení firmy na trhu. 

Tém�� všechny konkuren�ní firmy se tomuto problému v�nují zcela okrajov� nebo 

v�bec. 

Služba – Rozvoz objemného zboží: 

Zavedením této �innosti se uspokojily nejen pot�eby zákazníka, ale došlo i k navýšení 

tržeb, jelikož n�kte�í zákazníci by jinak upustili od nákupu objemného zboží,  nap�. 

z d�vodu nemožnosti zajistit si vlastní dopravu. Tuto službu vyžaduje nebo alespo�

poptává až 80 % veškerých zákazník�. 
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V návaznosti na tyto, firmou v sou�asnosti poskytované, služby budou zavedeny 

následující nové služby, od kterých je o�ekáván nár�st požadavk� ze strany stávajících 

�i nových zákazník�. Bude se jednat o tyto: 

Služba – Údržba zahrady: 

Tato služba bude p�ednostn� poskytována všem zákazník�m, kte�í využili službu 

Projekce zahrad a Realizace. Na základ� smlouvy se bude jednat o údržbu, která bude 

zahrnovat nap�.:  

• výchovný �ez, 

• chemickou ochranu rostlin proti šk�dc�m a nemocem, 

• dosázení rostlin, 

• údržba trávníku, 

• hnojení, atd. 

Tento vý�et není zcela úplný, záleží pouze na požadavcích zákazníka.   

Služba – Stavební práce 

Tato služba bude nov� dopl�ovat službu Realizace zahrad. Bude se jednat o stavební 

práce typu výstavba zd�ných plot� použitím prefabrikát� nebo technologie zvané 

gabiony. Dále bude tato služba zahrnovat výstavbu chodník� v�etn� nutných prací, 

které budou p�edcházet p�ed samotným “položením“ chodník�. Sou�ástí budou i drobné 

stavby jako nap�íklad pergoly �i altány a to formou spolupráce s tesa�skou firmou Mik, 

jež má sídlo taktéž v obci Moravany. Tato spolupráce je již vyjednána a majitel s ní 

souhlasí.  

Tyto všechny služby, které bude naše firma poskytovat ze svého portfolia, resp. jejich 

kombinace, budou zcela bezkonkuren�ní a zákazník bude moci získat vše od jedné 

firmy, tedy bude mít vybudovanou zahradu „na klí�“. 

4.1.4 Cena (price) 

Dalším z nástroj� marketingového mixu je cena. Má d�ležitou pozici a to takovou, že je 

to prvek marketingového mixu, který vytvá�í p�íjmy nezbytné pro firmu. 
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Stanovení ceny u rostlin je velice složitý proces. Je pom�rn� t�žké ur�it veškeré náklady 

na jednu rostlinu/na jeden výrobek. Cena jedné rostliny bude pokaždé jiná.  Záleží 

totiž na tom, jestli už byla nakoupena jako „hotová rostlina“, tj. už v požadované výšce, 

stá�í, atd. Dále na tom, zda byla vyp�stována �inností p�stební – obvykle náklady bývají 

v�tší (zálivka, substrát, kontejnerování, práce, hnojení, chemická ochrana proti 

šk�dc�m, atd.) a nebo i na tom, jestli byla založena do volné p�dy (mén� “starostí“ 

s dop�stováním do požadované výšky; rychlejší proces tvorby pen�žních prost�edk� než 

nár�st v kontejneru/kv�tiná�i). 

St�etávají se zde metody stanovení ceny rostlin typu nap�.: 

• zákazník, 

• konkurence, 

• produkt, 

• náklady. 

Zákazník  

Jedná se o stanovení ceny rostlin podle pot�eby zákazníka. Do této ceny se promítají 

následující skute�nosti:  

• jestli ví o naší firm�, 

• jeho zájem �i nezájem o námi poskytovaných rostlinách, 

• o komunikaci mezi námi a zákazníkem. 

Konkurence  

P�i použití této metody pro stanovení ceny rostlin se používá p�evzetí ceny rostlin 

konkurence a nebo stanovení své vlastní ceny a následná konfrontace s konkuren�ní 

cenou. Výsledná cena je tím pádem i cenou prodejní.

Produkt  

P�i použití tohoto zp�sobu se jedná o nový �i starý produkt, který je odlišný od 

konkuren�ních cen. Takto stanovená cena v oblasti zahradnictví se podle mého názoru 

používá u dovážených rostlin, které se na �eském trhu nevyskytují p�íliš hojn�. 
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Náklady 

Použitím této metodou se se�tou veškeré náklady související s vyp�stováním jedné 

rostliny. Je zde jediný problém, zato však velice podstatný – jak zjistit díl�í náklady na 

jednu rostlinu?! �ím více máme rostlin, tím více se o n� musíme starat. Rostliny se 

musí zalévat – jak poznáme kolik vody spot�ebovala práv� jedna rostlina t�eba za jedem 

m�síc… Dále je musíme hnojit, p�esazovat, chemicky ošet�ovat, atd. Ale! Na tvorb�

ceny se nepodílí jen p�ímé náklady spojené s p�stováním. Pat�í sem nap�. i telefony, 

PHM, nákup substrát�, mul�ovací k�ry, kv�tiná��, leasing, pronájem ploch, atd. 

Proto jediným zp�sobem jak v této oblasti podnikání stanovit cenu jedné rostliny je 

podle mého názoru kombinace všech výše zmín�ných metod stanovení prodejní ceny, 

která mezi jiným musí nebo by u dob�e fungujících podnik� m�la zahrnovat i marži.  

Podobné to bude i se stanovením ceny u jednotlivých služeb. 

Projekce a realizace zahrad  

Celková suma této službu obsahuje cenu za projekt, který bude vypracován na p�ání 

zákazníka a v p�ípad� realizace zahrady jinou firmou, bude tento požadován uhradit. 

Dále potom cenu za vybrané rostliny, za terénní úpravy, za práci, za dovoz rostlin, atd. 

Poradenství  

Cena této služby bude rozd�lena do dvou kategorií a to na poradenství spojené s výše 

uvedenými službami nebo s prodávaným sortimentem a na „externí“ poradenství.  

První kategorie není ú�tována zákazníkovi v�bec, �ili je zdarma. Jedná se marketingový 

tah, který má za úkol p�ilákat zákazníky a upevnit pozici na trhu.  

Naproti tomu „externí“ poradenství je službou placenou. Jedná se o situaci, kdy 

zákazník požádá nap�. telefonicky �i e-mailem o poskytnutí poradenství. Takováto cena 

potom bude zahrnovat náklady na dopravu, kdy za 1 km bude ú�továno 10 CZK a dále 

pak hodinová taxa samotného poradenství, která je ocen�na na 300 CZK. Tato �ástka je 

uvažována v takovéto výši z toho d�vodu, že firma chce oslovit zákazníka s 

“p�íjemnou“ cenou a jednak získat konkuren�ní výhodu. Tento zp�sob generování tržeb 

není pro firmu prioritní, proto zatím neplánuje do budoucna její zvýšení. Vše se bude 
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samoz�ejm� odvíjet od budoucího vývoje firmy. V p�ípad�, že by majitel trávil v�tšinu 

pracovního �asu na konzultacích se zákazníky, pak by o jejím navýšení bylo uvažováno. 

Rozvoz objemného zboží  

Cena za tuto službu bude stanovena v závislosti na cen� za 1 km a po�tu ujetých km, 

tedy stejn� jako v p�ípad� „externího“ poradenství a to 10 CZK/1km. V p�ípad�, že 

zákazník nakoupí za ur�itou výši ceny, bude mu tato služba poskytnuta zdarma. 

Údržba  

U této služby se cena bude stanovovat individuáln� v závislosti na pot�ebách 

konkrétního zákazníka. 

4.1.5 Místo prodeje (place)  

Sou�asná prodejní plocha je umíst�na v lokalit� Moravany. Jedná se o velice lukrativní 

oblast a to z toho d�vodu, že v této obci nastal op�t „stavební boom“. Obec je zajímavá 

svou scenérií, svou dostupností jak automobilem, tak i m�stskou hromadnou dopravou. 

Necelé 2 km od obce je vzdáleno obchodní centrum Futurum spolu s Tescem.  

V dob�, kdy dojde k realizaci tohoto projektu, za�nou místní develope�i s budováním 

inženýrských sítí pro nových 5 000 ob�an�. Tato lokalita se tak�ka dotýká sou�asné 

prodejny. 

Proto je nutné, jak již bylo zmín�no, co nejrychleji zbudovat oplocení a vysázet rostliny 

do volné p�dy. Následn� pak zv�tšit prodejnu.  

Forma prodeje by nadále z�stala stejná. Jde o maloobchodní prodej a p�ímou 

komunikaci mezi majitelem, co by prodejcem, a zákazníkem. Tato forma prodeje je 

hodnocená velice kladn� z �ad zákazník�. Po p�em�n� firmy na realiza�ní a produk�ní 

firmu není vylou�ena i spolupráce s n�kterými realiza�ními firmami.  

4.1.6 Propagace (promotion) 

Sou�asnost je taková, že majitel si nem�že dovolit jakoukoliv reklamu, která by 

zp�sobila navýšení po�tu zákazník�, protože stávající kapacita firmy je pln� vytížená 
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jak v oblasti rostlinného materiálu, obsluhy zákazník�, poskytovaných služeb, atd. 

Propagace, lépe �e�eno reklama, bude probíhat v t�chto fázích. 

Po realizaci tohoto projektu v roce 2011, bude propagace probíhat následovn�. První 

fází je samoz�ejm� prodávané zboží spojené s jeho kvalitou a kvalitou poskytovaných 

služeb. Do druhé fáze pat�í prezentace firmy na webu, která se již p�ipravuje. Další fází, 

kterou považuji za nejd�ležit�jší, je kombinace p�edchozích dvou. Jedná se o reklamu, 

která je nejmén� finan�n� nákladná a to o takovou, že si „lidi �eknou mezi sebou o 

našem zahradnictví“. V sou�asné dob� je tento zp�sob reklamy nejefektivn�jší a 

nejosv�d�en�jší. Proto není d�vod vymýšlet další zp�soby prezentování firmy 

Zahradnictví Šárka s ohledem na brzké nové obyvatele obce. Vše se op�t bude odvíjet 

od budoucího vývoje. 

4.2 Management projektu, �ízení lidských zdroj�

P�i této problematice je nutné mít na mysli plánování organizování a kontrolu proces�, 

organiza�ních jednotek a samoz�ejm� i lidských zdroj�.  

Management projektu a �ízení lidských zdroj� �eší a hledá odpov�di nap�íklad na tyto 

otázky: 

• Bude odd�len vlastník a provozovatel projektu? 

• Které profese a v jakém po�tu projekt vyžaduje? 

• Jak bude utvo�ena výsledná organiza�ní struktura? 

• Jaká pracovní místa vzniknou, v jakém po�tu a jaké budou jejich 

parametry? 

• Jak prob�hne výb�r nových, p�ípadn� rekvalifikace stávajících 

pracovník�? 

Vlastníkem a provozovatelem tohoto projektu je sou�asný majitel Ing. Milan Kresa. Je 

to z toho d�vodu, že firma je vedena fyzickou osobou.   

Tento obor podnikání vyžaduje zejména dlouholeté zkušenosti v oboru. �lov�k nemusí 

mít nutn� vystudovanou školu se zam��ením na tuto �innost, a�koli by to byl 

jednozna�n� p�ínos. Co se tý�e tedy profesí, jedná se zejména o botaniku – znalost 
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rostlin, jejich množení, použití vhodné chemické ochrany, atd. Dále pak se zavedením 

nové služby Stavební práce, je zapot�ebí mít znalosti, dovednosti a zejména též praxi 

s provozováním této �innosti. Další pot�ebnou “profesí“ nebo lépe zkušeností je 

pot�ebné mít i s vedením lidí (people management), s managementem, resp. s celkovým 

vedením firmy, a� už v oblasti plánování budoucnosti firmy, s plánováním náklad�, 

s investicemi, apod. Tyto dovednosti majitel nasbíral v p�edchozí firm�, tudíž ani zde by 

nem�l být zásadní problém.  

P�i uvažovaném rozvoji formy musí prob�hnout nábor zam�stnanc�. P�ed takovýmto 

náborem je nutné zabezpe�it zam�stnanci stálou pracovní nápl�. Jedná se o to, že p�es 

zimní m�síce by tito nem�li pracovní využití, což není z pohledu firmy ani rentabilní, 

ani efektivní. Tedy nap�ed je nutné vybudovat, výše zmín�ný, celoro�n� využitelný 

skleník, kde by bylo možné v zimních m�sících roubovat a množit mladý sortiment. 

Z tohoto d�vodu by organiza�ní struktura mohla vypadat následovn�.  

Obrázek 4 : Plánovaná organiza�ní struktura firmy 

Jak je patrno, celá organiza�ní struktura je provázána a toky informací plynou od 

majitele až k zam�stnanc�m a zp�t. Jedná se ú�innou metodu získávání informací o d�ji 

ve firm�. Majitel má tak p�ístup ke všem informacím a je schopen na základ� toho 

Majitel 

Volná p�da Prodejna Realizace zahrad

Manager 

Zahradník 1 Zahradník 2 

Stavební práce 

Zahradník 3 D�lník 1 D�lník 2 
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sestavit pot�ebné plány, správn� se rozhodovat a tudíž ú�inn� �ídit svou firmu. Takto 

nastavená strategie je plánována do za�átku rozvoje firmy. Z této organiza�ní struktury 

je patrné, že požadavky na pracovní místa jsou znalosti z oblasti botaniky a zejména 

praxe v oboru.  

Jednotlivý zam�stnanci budou vykonávat tyto �innosti: 

• Zahradník 1 –Náplní této práce bude ošet�ování rostlin vysázených ve 

volné p�d�. Bude se jednat nap�. o zálivku, odplevelení, chemický 

post�ik, apod.  

• Zahradník 2 – Tato osoba bude pracovat na prodejn�. Její náplní bude 

poskytování poradenství zákazník�m, taktéž zálivka nebo i odplevelení 

�i hnojení.  

• Zahradník 3 – Tento zam�stnanec bude vykonávat �innosti spojené 

s realizací zahrady, jako nap�. modelování terénu, výsadbu rostlin, 

instalaci závlahového systému, apod.  

• D�lník 1 – Bude spolupracovat se zahradníkem 3, který za celkovou 

realizaci odpovídá. Tento zam�stnanec bude vykonávat pracovní úkony 

p�id�lené Zahradníkem 3. Dále bude spolupracovat s D�lníkem 2. 

• D�lník 2 – Jeho pracovní náplní bude výstavba zídek, stavba plot�, 

pokládka chodník�, atd. Je patrné, že p�i této práci musí mít praxi.  

• Manager – spolumajitel firmy – jeho pracovní náplní bude koordinace 

zam�stnanc�. Tato osoba bude plánovat zakázky, zajiš�ovat pot�ebný 

materiál, vést agendu s tím spojenou, atd. Podle pot�eby bude pracovat 

na jednotlivých “pracovištích“ spolu se zam�stnanci.  

Všichni tito zam�stnanci budou, s výjimkou Zahradníka 2, p�esouváni na jednotlivá 

“pracovišt�“ podle pot�eby, nap�íklad p�i velké realizaci zahrady, apod.   

  

Profese Zahradník je v sou�asné dob� jedno z mén� placených povolání než u jiných 

obor�. Z tohoto d�vodu jsou naplánovány následující �ástky u stálých zam�stnanc�: 

• Zahradník 1,3 – výše hrubé mzdy, na základ� pr�zkumu trhu, se 

stanovuje na 18 000 CZK m�sí�n�. Tato �ástka je adekvátní jejich 

pracovní náplni. 
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• Zahradník 2 – výše hrubé mzdy se stanovuje na 13 000 CZK m�sí�n�. 

Toto platové ohodnocení odpovídá náplni práce, která byla popsána výše. 

• D�lník 1,2 – výše  hrubé mzdy, taktéž podle pr�zkumu trhu, se stanovuje 

na  15 000 CZK m�sí�n�, podle jejich pracovní nápln� uvedené výše. 

Po uvedení tohoto projektu do praxe se též uvažuje i o systému osobního ohodnocení, 

které se bude odvíjet zejména od spokojenosti zákazníka, ale i od spokojenosti 

zam�stnavatele s výkony jednotlivých zam�stnanc�.  

Výb�r zam�stnanc� bude probíhat formou pohovor� s jednotlivými zájemci o tato 

pracovní místa. Na základ� zjišt�ných znalostí potenciálního zam�stnance bude 

rozhodnuto o jeho p�ijetí �i nep�ijetí. Profese zahradník je v sou�asné dob� málo 

dostupná, proto je majitel ochoten p�istoupit i na variantu zaškolení, která by daného 

uchaze�e p�ipravila na výkon této práce. Majitel toto zaškolení povede ve své 

kompetenci. Pokud takovýto uchaze� usp�je, bude p�ijat a bude mu proplacena doba, po 

kterou probíhalo zaškolení. Jedná se o ur�itý benefit, který by mohl p�ilákat potenciální 

zájemce. Vše se ale odvíjí od loajality a pracovního nasazení, které musí potenciální 

uchaze� projevit.  

V sou�asnosti je veden pohovor na pozici Zahradník 2 – tedy osobu, která bude 

prodávat rostlinný materiál. Tato osoba má vystudovanou pot�ebnou školu s tímto 

zam��ením, což jí dává velkou šanci na úsp�ch.  

Další uvažovanou možností je nábor zam�stnanc� ze strany Ú�adu práce. Zde zatím 

probíhá hledání potenciálních zam�stnanc�.  

4.3 Technické a technologické �ešení projektu  

Tato �ást Studie proveditelnosti se zam��ením na p�em�nu sou�asné firmy na produk�ní 

a realiza�ní �eší použité technologie v jednotlivých fázích projektu, dále pak jaký 

investi�ní majetek je zapot�ebí, jaké jsou energetické a materiálové toky, životnost 

projektu, odhadované investi�ní náklady a nebo také vliv opot�ebení majetku a jeho 

p�er�stání v provozní náro�nost a kvantifikování této míry.  
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Co se tý�e použitých technologiích, jedná se o závlahové systémy, pozinkované ocelové 

konstrukce na stínovišt�, prodejní stan, záplavové stoly, celoro�n� uživatelný skleník 

s polykarbonátovou st�ešní krytinou a odnímatelným obložením a p�ebudování stávající 

budovy na prostory se sociálním zázemím pro zam�stnance. Dále je nutno vybudovat 

oplocení na pozemku pro výsadbu do volné p�dy v�etn� závlah. 

Závlahové systémy se skládají s tvrzených polyethylenových potrubí (PE), která snesou 

tlak, podle typu potrubí, až 6 nebo 10 bar�. Pro jejich spojení se používají mechanické 

šroubovací spojky v závislosti na pr�m�ru potrubí a tlaku. Pro 

zavlažování prodejních a záložních ploch je vhodné použití 

nadzemních rota�ních post�ikova�� s tlakem vody 2 – 4 bary a 

možností rotace 0o – 360o. Nastavitelný dost�ik, podle typu 

post�ikova�e, je 5 – 11 metr�. Post�ikova� má celokovové 

provedení. 

Pozinkované ocelové konstrukce budou použity na výstavbu zastín�ných ploch pro 

náchylné kultivary rostlin vyžadující polostín �i stín. Takovéto konstrukce jsou vhodné 

do vlhkého prost�edí a jsou i ekologické.  

Prodejní stan je vyroben z tvrzených um�lých látek. Je velice odolný proti protrhnutí, 

poškození �i proti v�tru. Velikost stanu je 36 m2 s volitelným potiskem nebo celkovou 

barvou. Stan má sedlovou st�echu, otevíratelné bo�ní st�ny a, 

v našem p�ípad�, prosv�tlenou �ást st�ešní plochy. Tento stan 

bude p�es zimní m�síce využíván i jako studený skleník pro 

vetší choulostivé kultivary, které je nutno ochránit proti v�tru.  

Záplavové stoly disponují technologií p�íliv/odliv, kdy spojením jednotlivých stol�, 

pomocí speciálního potrubí odolného proti chemii, lze docílit p�elévání zálivkové vody 

mezi jednotlivými stoly. Zálivková voda m�že obsahovat i hnojivo. Tato kombinace je 

velice efektivní a docílí se tím i úspory �asu a náklad� na 

dodate�né hnojení. Na t�chto stolech budou prodávány 

v jarních m�sících letni�ky a ostatní balkónové rostliny. 

Následn� po skon�ení této sezóny budou na stoly umíst�ny 

skalni�ky a zakrslé kultivary všech druh� �arov�ník�. Celá konstrukce stolu je vyrobena 

z ocelových žárov� pozinkovaných profil� svázaných proti nežádoucímu pohybu do 
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stran �i naklopení. Horní �ást stolu obsahuje plastovou vanu s výpustí opat�enou 

filtra�ní m�ížkou pro p�epoušt�ní �i vypoušt�ní zálivkové vody. 

Celoro�n� uživatelný skleník s polykarbonátovou krytinou a odnímatelným obložením 

bude využíván v zimních m�sících na roubování a v letních m�sících jako prodejní 

plocha. Zde budou množeny zejména �arov�níky a okrajov� i letni�ky a ostatní 

balkónové rostliny nebo i p�ísada (raj�e, paprika, potažmo i bylinky).  

4.4 Vliv projektu na životní prost�edí 

Tento projekt, který je zpracováván na základ� vysloveného požadavku majitele na 

rozvoj firmy, resp. p�em�nu sou�asného podniku na produk�ní a realiza�ní firmu, je 

nutné hodnotit ve všech etapách a jeho fázích z pohledu vlivu na životní prost�edí.  

Vliv tohoto projektu je pozitivní na životní prost�edí. Je to zejména tím, že dojde-li k 

“vyráb�ní“ rostlinného materiálu, tento pozitivn� ovliv�uje životní prost�edí. I použité 

technologie jsou v souladu s platnou legislativou a nikterak nepoškozují prost�edí.  

Veškerá chemická ochrana, která je dnes na trhu, je vyráb�na s velkým d�razem na 

nezne�iš�ování podzemních vod a p�dy,  na ohrožení r�zných druh� živo�ich� a 

samoz�ejm� i �lov�ka. Vývoj jde postupn� kup�edu a s novými a novými technologiemi 

se toto potenciální riziko neustále zmenšuje.  

Veškeré �innosti firmy, jako je nap�íklad výsadba ve�ejných ploch nebo okrasných 

zahrad, jsou uskute��ovány v souladu s platnou legislativou. Tedy veškeré, firmou 

vyprodukované, odpady jsou ekologicky zlikvidovány. Jedná se o uhynulé rostliny, 

znehodnocené post�iky a hnojiva, kontejnery, apod. Plastové hmoty jsou t�íd�ny a 

vyváženy do ekologických dvor�.  

I technologické �ešení projektu bude realizováno s ohledem na životní prost�edí. 

Nakoupený materiál disponuje ozna�ením r�zných norem, které snižují negativní vlivy 

na prost�edí.  

V p�ípad� výskytu negativních vliv�, které by vznikly porušením platné legislativy a 

ostatních na�ízení, by pro firmu znamenaly hrozbu dodate�ných náklad�. Tyto náklady 

by zahrnovaly nap�. náklady spojené se sanací zamo�ených �i firmou zne�išt�ných 
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ploch, pokutami ze strany státu, ušlými zisky, apod. Této skute�nosti se majitel firmy 

chce samoz�ejm� vyvarovat. 

4.5 Zajišt�ní investi�ního majetku 

Tato kapitola se bude zabývat vý�tem nutných investic v�etn� jejich kvantifikování, 

zp�sobem, jakým tento majetek bude po�ízen, velikostí zásob a nebo také spot�ebou 

materiálu a energií.  

Uvedená tabulka obsahuje, v�etn� kvantifikace, nutné investice do stávajícího nebo 

nov� po�ízeného majetku.  

Investi�ní majetek Výše investic 

• Závlahové systémy na prodejn� 77 300 CZK

• Závlahové systémy na volné p�d� 46 400 CZK

• Rekonstrukce stínovišt� 55 400 CZK

• Prodejní stan v�. vybavení 120 000 CZK

• Prodejní záplavové stoly 46 500 CZK

• Celoro�n� uživatelný skleník 230 000 CZK

• Rekonstrukce sociálního zázemí pro 

zam�stnance 
102 000 CZK

• Oplocenka 110 000 CZK

CELKEM 787 600 CZK

Tabulka 4 : Soupis investi�ního majetku 

Takto po�ízený investi�ní majetek bude financován ze zisk� po zdan�ní z roku 2009 a 

2010. Uvažuje se o hodnot� 250 000 CZK za tyto roky. Zbylý zisk byl použit pro 

osobní spot�ebu podnikatele. T�chto 500 000 CZK bude použito na investice 

realizované v první polovin� roku 2011. Na zbylé investice bude použit zisk 
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vygenerovaný v jarní sezónn� roku 2011, která bývá vždy pro formu nejvíce zisková, 

oproti zbývající �ásti roku.  

4.6 Finan�ní plán 

V souvislosti s naplánovanými investicemi p�ikládám následující tabulku, která 

zachycuje sou�asný a  plánovaný vývoj výnos� a náklad� s výhledem do roku 2013.  

Název 
2009 2010 2011 2012 2013

VÝNOSY 
rostlinný materiál 1310 1780 3000 3300 3650
dopl�kový sortiment (k�ra, substrát, 
post�iky,…) 

240 260 420 480 550

služby (poradenství, realizace, 
projekce,…) 

200 300 1000 2000 3000

SUMA VÝNOS� 1750 2340 4420 5780 7200

  

NÁKLADY 
nákup rostlinného materiálu 715 1150 1450 1600 1700

nákup dopl�kového zboží 200 220 350 400 450

ostatní variabilní náklady 220 240 500 600 700

variabilní náklady celkem 1135 1610 2300 2600 2850
mzdy zam�stnanc� + pojišt�ní 
zam�stnavatele 

34 62 1273 1273 1273

ostatní fixní náklady 100 130 160 200 240

fixní náklady celkem 134 192 1433 1473 1513

SUMA NÁKLAD� 1269 1802 3733 4073 4363

  

ZISK / ZTRÁTA 481 538 687 1707 2837
Tabulka 5 : P�ehled výnos� a náklad� v tis. K�

Komentá� k jednotlivým položkám p�ehledu výnos� a náklad�. 
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4.6.1 Výnosy 

Rostlinný materiál 

Z výše uvedené tabulky vyplývá, že v roce 2009 a 2010 je kapacita firmy tém��

vy�erpaná a nedochází prakticky k žádnému výraznému nár�stu v oblasti prodeje 

rostlinného materiálu. Po realizaci tohoto projektu, který je plánovaný na rok 2011, 

dochází skoro ke 100%-nímu nár�stu v oblasti tohoto prodeje. Je to dáno zejména 

náborem nových zam�stnanc� a zvýšením po�tu obyvatel v obci Moravany, o kterém 

bylo d�íve zmín�no. V letech 2012 až 2013 tempo r�stu tržeb p�edstavuje meziro�ní 

nár�st o 10 %. 

Dopl�kový sortiment 

I když dopl�kový sortiment není p�edm�tem obchodní �innosti firmy, rozhodla se 

p�esto o jeho navýšení. Jedná se jak o sortiment, tak i o jeho množství. Zejména o 

rozší�ení p�stebních substrát�, dekora�ní a mul�ovací k�ry, hnojiv, chemických 

prost�edk� pro ochranu rostlin, p�stebních nádob, zahradního ná�adí, apod.  

Hlavním d�vodem bylo uspokojení pot�eb zákazník�, nikoli však nár�st zisku. Marže u 

tohoto druhu námi prodávaného zboží se pohybuje od letošního roku, kdy došlo ze 

strany dodavatele k jeho zdražení, ve výši 15%.  Další nevýhodou jsou náklady na 

skladování a plocha nutná k tomuto skladování.  

Služby  

Jak již bylo uvedeno v p�edchozím textu, firma má pln� využity svoje kapacity a tedy 

majitel byl nucen požadavky zejména typu realizace a údržba zahrad odmítat. Z vývoje 

v roce 2011 je patrno, že se služby zvedly o více než 300%. Tento nár�st je zp�soben 

náborem nových zam�stnanc�, kte�í budou tyto požadavky na realizace uskute��ovat. 

S tímto více než 300%-ním nár�stem souvisí i ostatní služby, které byly popsány 

v problematice marketingového mixu.  

Uvedené hodnoty nejsou nikterak nadnesené, protože ze zkušeností majitele vyplývá, že 

výnosy z t�chto služeb by mohly být podstatn� vyšší. Tyto hodnoty odráží i tu 

skute�nost, že zam�stnanci budou z �ásti orientováni na produkci mladého sortimentu, 

který bude postupn� vysazován do volné p�dy. U mnoha rostlin je vyžadována a 
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zohledn�na �asová náro�nost, což se odráží v naplánovaných hodnotách v oblasti 

výnos� ze služeb. 

Cena u takto vyp�stovaných rostlin je podstatn� vyšší, než u rostlin s krátkou dobou 

výroby. Tedy tento fakt napovídá, že po roce 2013 dojde k op�tovnému nár�stu výnos�

a to bez nutnosti rozši�ovat p�stební plochy a nebo zam�stnat nové pracovníky. 

Z níže uvedeného grafu, který dokumentuje vývoj po realizaci tohoto projektu, je 

patrné, že z daleka nejv�tší podíl na celkových výnosech firmy nese rostlinný materiál. 

Dále pak služby a dopl�kový sortiment.  
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Graf 1 : Vývoj výnos� v absolutních hodnotách

Pro názornost uvádím také strukturu výnos� v procentuálním vyjád�ení. 
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Graf 2: Struktura výnos� v % 

Hodnoty vývoje výnos�, které dokumentují výše uvedené grafy, jsou stanoveny 

pesimisticky a dá se p�epokládat, že zavedením již zmín�ných exotických d�evin tyto 

hodnoty vzrostou, protože majitel eviduje vysokou poptávku po tomto druhu zboží. 

4.6.2 Náklady 

Nákup rostlinného materiálu

Obdobn�, jako tomu bylo u nár�stu výnos� z prodeje rostlinného materiálu, i zde 

zaznamenáváme nár�st výdaj� spojených s nákupen rostlinného materiálu. Oproti 

skute�nosti roku 2009 dochází k nár�stu výdaj� na nakoupený rostlinný materiál, avšak 

s podstatn� menším tempem r�stu a to z toho d�vodu, že budou realizovány nákupy 

z p�edchozích let.  

V roce 2011, kdy bude tento projekt realizován, je patrné, že marže mezi nákupem a 

prodejem rostlinného materiálu je tém�� 100%. Tato skute�nost platí za p�edpokladu, že 

b�hem jednoho roku dojde k prodeji nakoupeného rostlinného materiálu. Nebude-li toto 

uskute�n�no a nakoupené rostliny budou dop�stovány nebo nebudou prodány v daném 

roce, dojde k navýšení marže o dalších 100% a více. Toto tvrzení konstatuje, stejn� jako 

v p�edchozí kapitole, že údaje v oblasti výnos� z prodeje rostlinného materiálu jsou 

uvád�ny jako minimální.  
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Nákup dopl�kového sortimentu 

Náklady na nákup rostlinného materiálu byly rozebrány v oblasti výnos� z prodeje 

tohoto sortimentu.  

Mzdy zam�stnanc� a pojišt�ní zam�stnavatele 

Z hodnot uvedených v tabulce dokumentující p�ehled výnos� a náklad� v tis. K� se 

mzdy objevují až v roce 2011, tedy po náboru nových zam�stnanc�. Tyto jsou tvo�eny 

nástupem p�ti zam�stnanc�, z toho t�emi zahradníky a dv�ma d�lníky, popsané 

v kapitole 3.6. Management projektu, �ízení lidských zdroj�.  

Uvažovaná výše mezd je zcela v reálné výši, protože pro její stanovení byl proveden 

pr�zkum trhu u konkuren�ních firem provozujících tutéž �innost jako naše firma. Pro 

bližší poznání uvádím následující tabulku, která dokumentuje výpo�et mezd.  

Tabulka 6: Výpo�et mezd zam�stnanc�

Celkový sou�et mezd všech zam�stnanc� v roce 2011 byl uveden do tabulky p�ehledu 

výnos� a náklad� s hodnotou 1 273 tis. K�. 

Zákonné pojišt�ní odpov�dnosti zam�stnavatele za zam�stnance se vypo�te 

vynásobením p�íslušné sazby podle rizikové skupiny (p�íloha vyhlášky MF �. 125/1993 

Sb. ve zn�ní pozd�jších p�edpis� a dopl�k�) a základu, který je shodný s vym��ovacím 

Zahradník 1, 3 D�lník 1,2 
ROK 2011 

Zahradník 1 Zahradník 3
Zahradník 2 

D�lník 1 D�lník 2 
HM/m�síc 18 000,00  K� 18 000,00  K� 13 000,00  K� 15 000,00 K� 15 000,00  K�
zdravotní pojišt�ní 9% 1 620,00 K� 1 620,00 K� 1 170,00 K� 1 350,00 K� 1 350,00 K�
sociální 
pojišt�ní 
25% 

d�chodové 
poj. 21,5% 

3 870,00 K� 3 870,00 K� 2 795,00 K� 3 225,00 K� 3 225,00 K�

  
nemocenské 
poj. 2,3 % 414,00 K� 414,00 K� 299,00 K� 345,00 K� 345,00 K�

  
státní politika 
zam�stnanosti 
1,2% 216,00 K� 216,00 K� 156,00 K� 180,00 K� 180,00 K�

  celkem 4 500,00 K� 4 500,00 K� 3 250,00 K� 3 750,00 K� 3 750,00 K�
m�sí�ní náklady na  
zam�stnance 6 120,00 K� 6 120,00 K� 4 420,00 K� 5 100,00 K� 5 100,00 K�
pojišt�ní 
odpov�dnosti

�tvrtletn�
0,7% 

126,00 K� 126,00 K� 91,00 K� 105,00 K� 105,00 K�

  ro�n� 504,00 K� 504,00 K� 364,00 K� 420,00 K� 420,00 K�
ro�ní náklady na 
zam�stnance 289 944,00 K� 289 944,00 K� 209 404,00 K� 241 620,00 K�

241 620,00 
K�

Celkem za rok 2011 1 272 532,00 K�
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základem pojistného na sociální zabezpe�ení a p�ísp�vku na státní politiku 

zam�stnanosti. Podle této vyhlášky je sazba za rizikovou skupinu 0,7% 

Ostatní fixní a variabilní náklady

Vývoj hodnot ostatních fixních a variabilních náklad� byl stanoven na základ�

dlouhodobých zkušeností majitele s provozem této �innosti. Zejména zde byla 

zohledn�na skute�nost, že v roce 2011, kdy dojde k realizaci tohoto projektu, vzrostou 

náklady na spot�ebu kontejnerovacího substrátu, zálivkovou vodu,  hnojení a 

chemických prost�edk� obecn�. 

Níže uvedené grafy dokumentují vývoj a strukturu náklad�.  
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Graf 3: Vývoj náklad� v absolutních hodnotách 
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Graf 4: Struktura náklad� v % 

Na dopln�ní celkového obrazu dokumentujícího rozvoj firmy Zahradnictví Šárka 

p�ikládám graf výsledku hospoda�ení a nákladovosti výnos�. 

Výsledek hospoda�ení
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 Graf 5: Výsledek hospoda�ení 
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Nákladovost výnos�
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Graf 6: Nákladovost výnos�

Nákladovost výnos� udává, kolik halé�� náklad� p�ipadá na 1 K� výnos�. Tento 

ukazatel by m�l klesat.  

Podle plánu prodeje by m�l po celé p�íští období klesat, což je pro firmu velice 

pozitivní. 

4.6.3 Analýza bodu zvratu 

Analýza bodu zvratu, neboli BEP analýza, je pro firmu d�ležitá z toho d�vodu, že p�i 

výše stanovených výnosech a nákladech z provozu majitel zjistí, kdy bude tento projekt 

pro n�j efektivní, resp. od jaké hodnoty tržeb bude firma dosahovat zisku a jaký bude 

jeho následný vývoj. Tedy z následujících hodnot vyplývají níže uvedené grafy.  

  2009 2010 2011 2012 2013
variabilní náklady 
celkem 1135 1610 2300 2600 2850
fixní náklady celkem 134 168 1795 1931 2078
náklady celkem 1269 1778 4095 4531 4928
výnosy celkem 1350 1680 4420 5780 7200

Tabulka 7: Údaje pro analýzu bodu zvratu 
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Analýza bodu zvratu

0

1000

2000

3000

4000

5000

6000

7000

8000

2009 2010 2011 2012 2013

výnosy celkem

fixní náklady celkem

variabilní náklady celkem

náklady celkem

Graf 7: Analýza bodu zvratu 

Abychom mohli ur�it teoretický bod zvratu, je zapot�ebí použít regresní analýzu. 

Regresní analýza s ur�itou p�esností ur�í trend jakým se vyvíjí náklady a výnosy. Tento 

trend má v našem p�ípade podobu lineární funkce. Pr�se�íkem p�ímky náklad� a výnos�

je bod zvratu. Teoretický bod se nalézá p�i hodnot� výnosu (resp. nákladu) 1 974tis. K�. 

Analýza bodu zvratu pomocí regresní analýzy

y = 1580x - 654

R2 = 0,9619

y = 1007,1x + 298,9

R2 = 0,9026
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Graf 8: Analýza bodu zvratu pomocí regresní analýzy
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4.7 Hodnocení udržitelnosti projektu 

Tento projekt, který se zabývá p�em�nou sou�asné firmy na produk�ní a realiza�ní, lze 

z hlediska udržitelnosti zhodnotit z n�kolika pohled� a tedy jako finan�ní, materiální, 

�asový a organiza�ní. 

Co se tý�e finan�ního hlediska, projekt bude financován z vlastních zdroj� majitele. 

Tato strategie je jist� nákladn�jší než nap�íklad použití externího financování, ale 

vyzna�uje se jako nejmén� rizikové financování. Majitel volí tedy zp�sob 

konzervativního financování. Jak již bylo zmín�no výše, �ást zisku roku 2009 a 2010 

bude použita na financování investic v roce 2011 a zbylá �ást bude použita 

z vytvo�eného zisku v roce 2011 na dofinancování. Projekt je podle mého názoru 

z hlediska finan�ního udržitelný a to nap�íklad i proto, že firma bude dosahovat vyššího 

zisku, než v minulých letech, který bude zp�soben poskytováním již zmín�ných služeb 

a v�tší skladbou prodávaného sortimentu. 

Z pohledu materiální udržitelnosti projektu je projekt taktéž konkurenceschopný. Je to 

zejména z toho d�vodu, že d�íve namnožené �i nakoupené rostliny budou vysázeny do 

volné p�dy a tedy bude zabezpe�eno jejich množství a ší�e sortimentu. V tomto 

podnikání platí to, že �ím v�tší zásoby máte, tím více jste konkurenceschopní. Potom 

není problém uspokojit požadavky prakticky jakéhokoli zákazníka a nebo zahájit 

spolupráci s �ist� realiza�ními firmami.  

�asová a organiza�ní udržitelnost projektu je dána p�edevším náborem nových 

zam�stnanc�, kte�í budou zpo�átku orientováni nap�. na výsadbu do volné p�dy a nebo 

na nové služby. Zde je zapot�ebí, aby majitel nastavil posloupnost t�chto krok� podle 

svého nejlepšího uvážení. Celý projekt je plánovaný na rok 2011, kdy v tomto roce 

musí prob�hnout naplánované investice a tím pádem celá p�em�na sou�asné firmy na 

produk�ní a realiza�ní. Podle mého názoru a majitelových dlouholetých zkušeností ve 

všech oblastech vedení firmy, je tento projekt, naplánovaný na rok 2011, z �asového 

hlediska udržitelný. 
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4.8 Analýza citlivosti a �ízení rizik 

4.8.1 Analýza citlivosti 

P�i analýze citlivosti je pot�ebné zjistit, jak o�ekávaný pen�žní tok závisí na zm�n�

r�zných faktor�, které na n�j p�sobí a následn� potom ur�it veli�iny, které rozhodují o 

úsp�šnosti �i neúsp�šnosti projektu.  Mezi tyto faktory pat�í nap�íklad objem tržeb, dan�

a nebo také ceny vstup� a výstup�.  

V této souvislosti p�ikládám následují 2 tabulky, které dokumentují r�st nákladové 

položky “rostlinný materiál“ a r�st výnosové položky “rostlinný materiál“. 

p�ír�stek náklad�
(%)

p�ír�stek náklad�
(abs.)

hodnota zisku za 
rok 11

odchylka od 
st�ední hodnoty 

zisku
-50,00% -725,00 1412,00 51,35%
-45,00% -652,50 1133,50 31,62%
-40,00% -580,00 1061,00 26,49%
-35,00% -507,50 988,50 21,35%
-30,00% -435,00 916,00 16,22%
-25,00% -362,50 843,50 11,08%
-20,00% -290,00 771,00 5,95%
-15,00% -217,50 698,50 0,81%

Pokles náklad� -10,00% -145,00 626,00 -4,32%
-5,00% -72,50 553,50 -9,45%
0,00% 0,00 687,00 0,00%
5,00% 72,50 408,50 -19,72%

R�st náklad� 10,00% 145,00 336,00 -24,86%
15,00% 217,50 263,50 -29,99%
20,00% 290,00 191,00 -35,13%
25,00% 362,50 118,50 -40,26%
30,00% 435,00 46,00 -45,40%
35,00% 507,50 -26,50 -50,53%
40,00% 580,00 -99,00 -55,67%
45,00% 652,50 -171,50 -60,80%
50,00% 725,00 -244,00 -65,93%

Analýza citlivosti r�stu nákladové položky      "nákup 
rostlinného materiálu", údaje za rok 2011

Výchozí situace

Tabulka 8: Analýza citlivosti r�stu nákladové položky "nákup rostlinného materiálu"
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p�ír�stek výnos�
(%)

p�ír�stek výnos�
(abs.)

hodnota zisku za 
rok 11

odchylka od 
st�ední hodnoty 

zisku

-50,00% -1500,00 -813,00 -106,23%
-45,00% -1350,00 -663,00 -95,61%
-40,00% -1200,00 -513,00 -84,99%
-35,00% -1050,00 -363,00 -74,36%
-30,00% -900,00 -213,00 -63,74%
-25,00% -750,00 -63,00 -53,12%
-20,00% -600,00 87,00 -42,49%
-15,00% -450,00 237,00 -31,87%

Pokles výnos� -10,00% -300,00 387,00 -21,25%
-5,00% -150,00 537,00 -10,62%
0,00% 0,00 687,00 0,00%
5,00% 150,00 837,00 10,62%

R�st výnos� 10,00% 300,00 987,00 21,25%
15,00% 450,00 1137,00 31,87%
20,00% 600,00 1287,00 42,49%
25,00% 750,00 1437,00 53,12%
30,00% 900,00 1587,00 63,74%
35,00% 1050,00 1737,00 74,36%
40,00% 1200,00 1887,00 84,99%
45,00% 1350,00 2037,00 95,61%
50,00% 1500,00 2187,00 106,23%

Analýza citlivosti r�stu výnosové položky "rostlinný 
materiál", údaje za rok 2011

Výchozí situace

Tabulka 9: Analýza citlivosti r�stu výnosové položky "rostlinný materiál" 

Analýza citlivosti má pro firmu význam v tom, že majitel okamžit� vidí, o kolik mohou 

klesnout výnosy, resp. se zvednout náklady, aby stále z�stal v zisku.  

Lze tedy konstatovat, že r�st nejv�tší nákladové položky, tj. rostlinný materiál, o 5 % 

vyvolá pokles zisku o 19,72 %. Lze to srovnat i do k�íže. Tedy r�st náklad� o 50 % na 

rostlinný materiál, znamená pokles zisku o 65,92 %, ale pokles výnos� o 50 % na tu 

stejnou položku znamená pokles zisku o 106 %.  
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4.8.2�ízení rizik 

Existují r�zné definice managementu rizika, ale vždy jde o to, aby podnik identifikoval 

riziko, následn� jej zhodnotil, vytvo�il plán na jeho �ízení nebo jej odstranil a trvale 

monitoroval nová potenciální rizika. Tedy z toho vyplývá postup pro hodnocení rizika a 

to provedením následujících krok�: 

• Vymezit oblasti pro hodnocení rizik.  

• Vyhledat potenciální nebezpe�í.  

• Stanovit rizika.  

• Zhodnotit rizika.  

• Odstranit nebo omezit rizika.  

• Pravideln� hodnotit rizika.  

V p�edchozích kapitolách byla popsána firma jak funguje, zhodnocená situace 

z pohledu mikroekonomického a makroekonomického prost�edí a byly uvedeny 

výsledky matice SWOT.  

Firma má po letech p�sobení na trhu pom�rn� dobré postavení. A�koli se jedná o malou 

firmu, kde pracuje v sou�asné dob� pouze majitel a s výhledem na p�íští rok i 5 

zam�stnanc� a na základ� uvedené organiza�ní struktury, kdy má majitel o všem 

p�ehled, existují skute�nosti, které je pot�ebné zm�nit.  

Tento druh podnikání je spojen s mnoha riziky, která nejdou odstranit a v mnohých 

p�ípadech ani minimalizovat. Bližší informace budou nastín�ny v dalším textu. 

Jedním z velkých rizik je po�así. Firma není nijak schopná zabránit jakýmkoli 

zp�sobem výkyv�m po�así. Jedná se o kruté zimy, horká léta, úhrny srážek, atd. 

Nastane-li krutá zima, firma m�že p�ijít o �ást sortimentu a tím pádem m�že dosáhnout 

jak velkých hmotných škod, tak i finan�ních. Stejné je to i v ostatních p�ípadech. Proto 

zp�sob, jak odstranit toto riziko neexistuje. Jde jej do ur�ité míry a jen u ur�itého 

sortimentu minimalizovat t�eba výstavbou vytáp�ného skleníku, který by mohl zabránit 

velkým škodám.  

Dalším problémem je globalizace, díky které nelze zabránit volnému pohybu rostlin po 

sv�t� a tím i šk�dc�m a nemocem. A�koli m�že být zboží jakkoli atraktivní pro 

zákazníka, což zvyšuje poptávku a tím i firemní výkony, tak majitel nedokáže v první 

fázi odhadnout, zda je dovezená rostlina v dobrém zdravotním stavu. Každá rostlina by 
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m�la mít rostlino léka�ský pas, který dokumentuje její zdravotní stav. Avšak tento pas 

vydává prodávající. Tím pádem není zaru�en její stoprocentní stav. S tímto problémem 

je spojena jak chemická ochrana rostlin, tak i klima exportní zem�, což už bylo 

nastín�no. 

Jelikož se jedná o firmu podnikají v oblasti zahradnictví, dalším problémem je riziko 

dodávky vody. Jestliže nastane situace, kdy bude vody nedostatek, pak op�t vznikají jak 

materiální, tak i finan�ní škody. Bude-li dodávka vody omezena t�eba jen na týden 

v období horkého léta, m�že to pro firmu znamenat i možný krach 

Velké riziko je konkurent v oblasti p�sobišt� firmy Zahradnictví Šárka. Vyskytne-li se 

v okolí firmy nový konkurent se širší škálou poskytovaného sortimentu nebo t�eba 

s jinou cenovou politikou, pak op�t vyvstává riziko jak ztráty zákazníka, tak i riziko 

poklesu tržeb. Proto strategie minimalizace tohoto rizika pro firmu je nízká cena, kvalita 

prodávaných rostlin, nadstandardní služby, cenová zvýhodn�ní a slevy pro „staré 

zákazníky“. Avšak ani tato strategie zcela nevylu�uje p�íchod nového konkurenta a 

neodstraní toto možné riziko. 

Naše firma má velké množství finan�ních prost�edk� vázaných v zásobách. Avšak 

nejedná se o �ist� obchodní spole�nost. Kdyby ano, pak bych doporu�oval snížit podíl 

finan�ních prost�edk� na zásobách. V tomto p�ípad� firma up�ednost�uje tvorbu 

rostlinného materiálu p�ed nákupem již „hotových“ rostlin. Tedy tyto vázané finan�ní 

prost�edky mohou být zhodnoceny již první rok po vytvo�ení mladého sortimentu. 

Záleží na firm�, jak dlouho je schopna držet rostliny na zásobních plochách – �ím déle, 

tím v�tší zhodnocení. Jedná se totiž o to, že rostliny postupn� nar�stají a tím úm�rn�

roste i jejich hodnota. Riziko spo�ívá nap�. v tom, že firma nebude mít dostatek zakázek 

a tudíž by mohla p�icházet o tolik pot�ebný pen�žní p�íjem. Toto riziko lze 

minimalizovat nap�íklad náborem zam�stnanc�, rozší�ením poskytovaných služeb a 

realizacemi zahrad. Tyto kroky jsou plánovány na rok 2011, kdy dojde k uskute�n�ní 

tohoto projektu. Lze tedy konstatovat, že toto riziko bude minimalizováno a to už jen 

s ohledem na novou výstavbu v míst� sídla firmy. 

Dalším rizikem je nemožnost se pojistit nap�. v��i pohromám typu kruté zimy, horká 

léta, záplavy, šk�dci, nemoci, krádeže. Zdokumentování jakékoli zmín�né situace je 

bu	 velice složité nebo tém�� nemožné. Co se tý�e t�eba krádeží, majitel by musel 

vytvo�it nové pracovní místo, kdy náplní zam�stnance by byla každodenní fyzická 
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inventura jak prodejních, tak zásobních rostlin, a to p�ed a po otevírací dob�. A tedy 

náklady pro firmu by znamenaly jak výši pojistného, tak i náklady v podob� hrubé 

mzdy zam�stnance. Tato skute�nost je  majitelem zcela odmítnuta a rad�ji 

up�ednost�uje riziko možné újmy v podob� krádeže.   

V sou�asnosti stále p�sobí i riziko celosv�tové finan�ní krize, která má neblahé dopady 

na chod firmy. Problémem je odv�tví, ve kterém firma podniká. Lidé up�ednost�ují 

výdaje na zabezpe�ení bydlení, na stravu, ošacení a rostliny jsou až na „posledním“ 

míst�. Proto jestli bude tato finan�ní krize pokra�ovat dál, mohlo by to mít vážný vliv 

na chod firmy a v nejkrajn�jším p�ípad� i na její zánik. 

4.9 Harmonogram projektu 

Tento projekt je plánován na následující rok 2011 a níže p�iložená tabulka uvádí 

realizaci jednotlivých investicí v pr�b�hu tohoto roku. 

M�SÍCE ROKU 2011 INVESTI�NÍ 
MAJETEK leden únor b�ezen duben kv�ten �erven �ervenec srpen zá�í �íjen listopad
Závlahové 
systémy na 
prodejn�              
Závlahové 
systémy na 
volné p�d�                       
Rekonstrukce 
stínovišt�                       
Prodejní stan 
v�. vybavení                       
Prodejní 
záplavové 
stoly                       
Celoro�n�
uživatelný 
skleník                       
Rekonstrukce 
sociálního 
zázemí pro 
zam�stnance                       

Oplocenka                       

Tabulka 10: Harmonogram investic 

Celý projekt je koncipován na období 2011 až 2013. V t�chto letech bude projekt ve 

fázi provozní a po skon�ení této fáze se bude analyzovat, jak byl projekt úsp�šný. 
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V p�ípad� úsp�chu se provoní fáze prodlouží. V opa�ném p�ípad� bude nutno tuto 

koncepci zm�nit, ale záleží na okolnostech vývoje.  

4.10 Rozhodovací �ást 

Tato �ást studie proveditelnosti se zabývá realizovatelností celého konceptu. Jsou zde 

zachycena výsledná posouzení projektu ze všech hledisek, jednozna�né vyjád�ení o 

(ne)realizovatelnosti projektu a záv�ry pro jednotlivé varianty projektu.  

Celá studie proveditelnosti byla zam��ena na p�em�nu sou�asné firmy Zahradnictví 

Šárka na produk�ní a realiza�ní. Bylo tak rozhodnuto na základ� plné využitelnosti 

sou�asných výrobních kapacit firmy. Majitel vyslovil požadavek na nutný rozvoj firmy, 

aby nedošlo k její stagnaci a zaostávání za konkurencí. Tento koncept se dotýká všech 

oblastí, které je nutno p�i rozvoji zohlednit. Byla zde popsána situace 

makroekonomická, mikroekonomická, zhodnocena matice SWOT a vytvo�ena možná 

organiza�ní struktura firmy v�etn� celkového vy�íslení, resp. sestavení finan�ního 

plánu. Dále bylo nutno p�ijmout i nevyhnutelné investice, v�etn� jejich financování, 

které budou realizovány v p�íštím roce, tedy v roce 2011, kdy dojde k tomuto rozvoji.  

Projekt byl posouzen i ze strany výskytu možných rizik, která se tohoto druhu 

podnikání dotýkají. Výše zmín�ná rizika byla d�kladn� analyzována a popsána v�etn�

možných zp�sob� snížení �etnosti jejich výskytu �i úplnému eliminování.  

Tento projekt je realizovatelný. Bylo tak zjišt�no na základ� výše zmín�ných analýz a 

celkového pr�zkumu trhu. K tomuto zjišt�ní napomohl i marketingový mix, ve kterém 

byly definovány jeho jednotlivé �ásti. Takto nastín�ná strategie je zcela 

bezkonkuren�ní.  

Pokud bude tento projekt realizován na základ� již zmín�ných okolností a nezm�ní-li se 

jeho výchozí podmínky, pak má jist� šanci na úsp�ch.  
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5 Záv�r 

Cílem práce bylo zpracovat studii proveditelnosti se zam��ením na p�em�nu sou�asné 

firmy na produk�ní a realiza�ní s výhledem do roku 2013. 

Vypracování tohoto rozvoje s výhledem do budoucnosti p�edcházela d�kladná analýza 

minulého a sou�asného stavu. Dále byl proveden pr�zkum trhu na základ� teoretických 

poznatk�, který m�l za úkol odhalit možné nedostatky spojené s uvedením projektu do 

praxe. 

V diplomové práci jsou uvedeny p�ednosti a nedostatky spojené s tímto druhem 

podnikání s úmyslem úsp�šn� realizovat tuto koncepci rozvoje. Navrhovaným �ešením 

je podstatné rozší�ení p�stebních a z �ásti i prodejních ploch, které by vy�ešily nyn�jší 

prostorové problémy zp�sobující stagnaci dalšího rozvoje, zavedení služeb 

neposkytovaných  konkurencí  a nábor zam�stnanc�.  

Tyto kroky napomohly vytvo�it postup, který má za úkol naplánovat rozvoj firmy v roce 

2011 a výhled do roku 2013. Pro sestavení této analýzy byly použity následující : 

• SLEPT analýza, 

• Matice SWOT a  

• Porter�v model p�ti sil. 

Vzhledem k výše zmín�ným analýzám byly stanoveny tyto záv�ry: 

• Bez tohoto rozvoje bude firma pouze stagnovat, což povede postupn�

k velkým problém�m spojeným s poklesem tržeb, resp. k nízkému zisku 

a taktéž k postupnému ztrácení zákazník�. 

• Na základ� provedených analýz makroekonomického a 

mikroekonomického prost�edí firmy je v blízkém okolí Brna vysoký 

potenciál v oblasti rozvoje a zákazník�. 

• Firma má velké p�edpoklady pot�ebné pro boj s konkurencí v oblasti 

služeb a sortimentu. 

V další fázi jsem p�istoupil k analýze tržního prost�edí. Byl tedy definován 

marketingový mix, dále konkurence, p�íležitosti, hrozby, slabé a silné stránky. Následn�

pak faktory ekonomické, sociální, právní a legislativní, technologické.  
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Z této skute�nosti vyplývá fakt, že firma Zahradnictví Šárka disponuje velkým 

potenciálem pro získání stejn� velkého tržního podílu jako má její nejv�tší konkurent v 

lokalit�.  

Toto velmi pozitivní zjišt�ní vedlo k samotnému návrhu pro budoucí rozvoj, který je 

koncipován následovn�. 

• Sadba do volné p�dy. 

• Rekonstrukce a zbudování závlahových systém� na prodejn� a volné p�d�. 

• Rekonstrukce stínovišt�. 

• Prodejní stan v�etn� vybavení. 

• Prodejní záplavové stoly. 

• Vybudování celoro�n� uživatelného skleníku. 

• Rekonstrukce sociálního zázemí pro zam�stnance. 

• Nábor p�ti zam�stnanc�. 

• Zavedení nové služby – Stavební práce. 

• Prodej exotických d�evin. 

P�i dodržení výše zmín�ných krok� rozvoje, je v kapitole 3.10 Finan�ní plán, 

v návaznosti na kapitolu 3.12 Analýza citlivosti a �ízení rizik, popsán vývoj zisku, který 

je v roce 2011, kdy dojde k realizaci tohoto projektu, kalkulován na plánovaných 687 

000 K�. Takto naplánovaný zisk je reálný, protože p�i stanovení finan�ního plánu bylo 

použito hodnot p�íjm�, které jsou v reálné situaci podhodnoceny. R�st zisku 

v následujících letech má charakter exponenciální a zabezpe�uje tak další p�íznivý 

vývoj firmy Zahradnictví Šárka. 

Jedním z podstatných argument� pro uskute�n�ní tohoto projektu je fakt, že firma bude 

tento navrhovaný rozvoj realizovat z vlastních finan�ních zdroj�, vytvo�ených ze zisk�

minulých let, bez pot�eby cizího kapitálu. 

Po ukon�ení této etapy rozvoje v letech 2011 až 2013 se firm� otevírají další p�íležitosti, 

o kterých zde zatím nebylo pojednáváno. Celé sm��ování tohoto projektu vede 

k vybudování zahradního centra tytu nap�. Obi, které už bude nutno financovat cizími 

zdroji. Bude-li zde možnost využití dotací z EU, firma se bude o tuto možnost ucházet. 
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7 Seznam zkratek a symbol�

CF – cash flow – pen�žní tok 

CVP resp. BEP – cost, volume, profit analysis resp. break event point– analýza bodu 

zvratu 

CZK – �eská koruna (jednotka m�ny �R) 

�R – �eská republika 

�Z – �istý zisk (zisk po zdan�ní) 

DPH – da� z p�idané hodnoty 

EAT – �istý zisk 

EBT – zisk p�ed zdan�ním 

EBIT – zisk p�ed zdan�ním a úroky 

EU – Evropská unie 

HV – hospodá�ský výsledek 

HDP – hrubý domácí produkt 

PE – polyethylenové potrubí 

PHM – pohonné hmoty 

PMI – Project Management Institute 

R2 – koeficient korelace 

RD – rodinné domy 

SLEPT – analýza sociálního, legislativního, ekonomického, politického a 

technologického okolí podniku 

SWOT – analýza silných, slabých stránek, p�íležitostí a hrozeb 

4C – �ešení pot�eb zákazníka (customer solution), Náklady, které zákazníkovi vznikají 

(customer cost), Dostupnost �ešení (convenience), Komunikace (communication) 

4P  - Výrobek, Cena, Distribuce, Propagace 
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