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Podnikatelsky zamér

Business Plan

Souhrn

Predmétem diplomové prace je zpracovani podnikatelského zaméru. Konkrétné vznik
podniku, ktery se zabyva prodejem odévi a dopliikii sezonniho charakteru (letni odévy a

dopliiky) v Maltském souostrovi — ostrov Gozo, mésto Marsalforn.

Prace je rozdélena do nékolika casti. V prvni Casti prace jsou zpracovana teoreticka

vychodiska prace na zaklad¢ odborné literatury a ostatnich zdroja.

V dalsi ¢asti je nejdiive stru¢né charakterizovano Maltské souostrovi a hlavné ostrov
Gozo. Je zde vysvétleno pro¢ bylo vybrano mésto Marsalforn pro vznik tohoto
podnikatelského zaméru. Dale je vysvétleno, jaka forma podnikdni byla zvolena a popsana

organizac¢ni struktura. Byla zmapovana konkurence a analyzovan trzni segment.

Hlavni ¢ast se zabyva planem zfizeni samotného podniku. Je zde rozebran produkt a
procesy ptedchazejici prodeji i poprodejni procesy. Bylo sestaveno finanéni planovani —
predbézné finan¢ni naklady a predpokladané vynosy. Pomoci analyz byla zhodnocena mozna

rizika.

V posledni casti prace je provedeno kompletni zhodnoceni celého zdméru. Jsou
zhodnoceny vysledky veskerych analyz s aspekty tvorby podniku na daném tzemi a
finan¢niho planovani. Vysledkem prace je odpovéd na otdzku, zda je mozné a efektivni
zah4jit podnikéni na daném Uzemi.

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, konkurence, analyza, marketingovy cil, finan¢ni plan,
zhodnoceni.



Summary

Objective of this diploma paper is elaboration of a business plan. The business plan
concerns establishment of a company that will market seasonal clothes and accessories
(summer clothes and accessories) operating in Maltese islands — Gozo island, city Marsalforn.
The paper is divided into several parts. In the first part the theoretical thesis of the paper is
elaborated based on professional literature and other resources.

In the subsequent part | briefly describe Maltese islands with focus on Gozo island.
The reason why the Marsalforn city was selected for the realization of the business plan is also
explained in this section. Additionally | explain what form of business was selected and
describe organizational structure of the business. | also map the competitors and analyze
corresponding market segment.

The main part of this paper includes the plan of the establishment of the company. The
product and the processes before and after sale are described here. The financial plan is
prepared — preliminary financial expenses and expected revenues are stated. The risks are
analyzed in the main part.

In the last part of this paper | evaluate the whole business plan. | assess the results of
performed analyses and all aspects of the company establishment on given territory based on
prepared financial plan. The outcome of this paper is the answer on the question, whether it is
possible and economic to establish a business on the given territory.

Key words: business plan, competition, analysis, marketing goal, financial plan, evaluation
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1 Uvod

Byt podnikatelem je Vv soucasném svété Casto nejatraktivnéj$i formou Zivobyti pro
Sirokou skupinu obyvatel. Z toho divodu, ze byt svym vlastnim panem je k nezaplaceni. Ne
kazdy Cloveék je stavény na to stat se podnikatelem. Je potieba odvaha, snaha, vytrvalost a
schopnost nést rizika s podnikanim spojena. V dnesni dobé je v prvni fad¢ dualezité mit
origindlni napad — "umét vidét a chytit ptilezitost za pacesy''. V 21. stoleti je velmi slozité
pfijit na trh s né¢im novym a na trhu se udrzet. Proto je potieba velmi pozorné a podrobné
promyslet veskeré aspekty konkrétniho napadu, ptilezitosti a tim se snazit predchazet rizikim.
Touto problematikou se zabyva podnikatelsky zamér, ktery provétuje veskeré aspekty zalozeni
a chodu podniku v konkrétnim prosttedi. Kvalitné vypracovany podnikatelsky zamér pomaha

omezit vSeobecnou nejistotu a také nedostatek informaci.

Vyraz podnikatel je z francouzského slova entrepreneur. Pivodnim vyznamem tohoto
slova byl prostfednik nebo zprostfedkovatel. Tento vyraz odrazel realitu, jelikoz Cinnosti

podnikatele tehdejs$i doby bylo hlavné zprosttedkovani obchodii.

Podle nového obcanského zakoniku je podnikatel definovdn jako osoba, kterd samostatné
vykonava na vlastni uCet a vlastni odpovédnost vyd€leCnou ¢innost Zivnostenskym nebo

obdobnym zplisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. [22]

Nejcastéji uvadénd a obecné znamd definice podnikani fikd, Ze podnikdnim se rozumi
soustavna Cinnost provadénd samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni

odpovédnost za Gi¢elem dosazeni zisku.

Tato diplomovéa prace se zabyva tvorbou podnikatelského zaméru neboli planu, ktery
ma za cil zaloZzeni zivotaschopné a ziskové zivnosti. Tato Zivnost bude mit jako predmét
podnikéani prodej zbozi médniho odévniho primyslu a dopliikii letniho charakteru. Jedna se o
sezonni podnikani v zahrani¢i — konkrétn€ ostrov Gozo v Maltském souostrovi. Divodem
k zaloZeni podniku je minimalni konkurence a velky pocet potencialnich zakaznikl v této

oblasti.



Tato prace bude slouzit autorovi neboli podnikateli jako navod pii zfizovani a nasledné
¢innosti podniku. Jedna se o postupy tvorby, nastroje planovani, zdroje potfebnych informaci
Z pravniho hlediska a teoretické poznatky. Také ma upozornit na oblasti, které mohou byt

problémové, a kterym je potieba od zacatku vénovat zvySenou pozornost.

Tento podnikatelsky zamér neni priméarné sestavovan z ditvodu potieby ciziho kapitalu
od bank ¢i investorti ale v budoucnosti by tak mohl byt vyuzit. Primarné by tento plan mél
slouzit jako souhrnny projekt zifizeni podniku pro svého majitele. Pro osobu, kterda ma napad

ale nema potiebné znalosti a zkuSenosti s podnikanim ani v Ceské republice ani v zahranici.

2 Cil a metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovani podnikatelského zadméru nové

spole¢nosti provozujici ¢innost prodeje odévii a doplikii.

Dilé¢im cilem prvni Casti je prostudovani a kritické zhodnoceni zdroji informaci
nezbytnych K vymezeni zakladnich pojmt této prace. To znamena sepsani a zhodnoceni
teoretickych poznatkid souvisejicich s danou problematikou. V praktické ¢asti je dil¢im cilem
zhodnotit makroprostfedi a mikroprostiedi tykajici se podniku. Dalsi dil¢i cile se tykaji
marketingového planovani a dale finan¢niho planovani. Marketingovy plan vymezuje cilovy
trh, marketingové cile, veskeré aktivity tykajici se prodeje, produktu a propagace. Finanéni
planovani slouzi k naplanovani financovani zdméru, odhadu nakladi, trZzeb a planovani
vykazu ziski a ztrat. Celkové veSkeré tyto aktivity omezuji nejistotu a snizuji moznost

netspéchu.

V zéavéru prace je celkové zhodnoceni veSkerych analyzovanych i zkoumanych aspektl
a hlavné poloZen verdikt, je-li mozné dany zdmér realizovat a uspét S nim na daném Uzemi

nebo nikoliv.
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Metodika diplomové prace je z divodu piehlednosti graficky zndzornéna na obrazku
nize.

Obrazek 1 — Metodika diplomové prace

Vybér tématu Formulace cile a Studium literatury a Tvorba podnikatelského
diplomové prace zpracovani metodiky vytvoreni literarni zéméru a formulovani
prace reserse zavéru

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této diplomové praci budou pouzity metody, na jejichz zédkladé¢ bude dokument

sestaven. U kazdé metody je vysvétleno, kde a pro¢ byla pouzita.

Védecky popis

Metoda védeckého popisu je vyuzita v ¢asti prace s nazvem Teoretickd vychodiska. Po
prostudovani odbornych zdrojii souvisejicich s danou problematikou jsou popsany zékladni
pojmy tykajici se podnikatelskych plant. Jedna se pfevdzné o zdroje odborné literatury,
odborné clanky a dokumenty umisténé na internetu. Teoretickd vychodiska jsou sloZena

ze sekundarnich dat a kritického zhodnoceni autorem prace.

V Casti vlastni prace jsou touto metodou kratce charakterizovany analyzy prostiedi

podniku.

Syntéza

Tato metoda se objevuje v praktické ¢asti prace. Jednd se o spojovani poznatkl
teoretickych s uplatnénim v praxi realného svéta. Béhem tvorby prace a to hlavné praktické
c¢asti byly ziskény i1 nové poznatky z problematiky tvorby podnikatelského zaméru a zaroven

doslo k provazani jednotlivych poznatkli mezi sebou.
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Nestrukturované rozhovory

Tato metoda je vyuzita v praktické ¢asti predev§im béhem sbirani informaci neboli
primarnich dat o cilovém trhu, konkurenci, potencialnich zékaznicich a celkové pftitazlivosti
daného tizemi pro vznik zamySleného podniku. Jedna se tedy o informace, se kterymi pracuji
veskeré pouzité analyzy v praci (napi. PEST analyza, Porterav model, SWOT analyza). Ustni
rozhovory jsou pouzity pii individualni komunikaci s mistnimi obyvateli dané zemé¢, turisty,
lidmi z oboru a konkurenci. Tyto rozhovory probihaly béhem Sesti mési¢niho pobytu na

ostroveé Gozo, kde je planovano zacit s podnikanim.

Nestandardizované pozorovani

Metoda pozorovani byla provozovana stejné jako metoda rozhovorit béhem pobytu na
ostrové Gozo. Jednalo se o pozorovani nezGcastnénd i zuCastnénd. Probihalo pozorovani
mistnich obyvatel, jejich zvykl a uradii. Dale probihalo pozorovani trhu s odévy a dopliky,
konkurence a chovani turistid. Stejné¢ tak jako metoda rozhovoru byla tato metoda zdrojem

primarnich dat pro sestaveni praktické Casti této prace.

Analyza

Tato metoda je v praci vyuzita z divodu ziskani informaci o vnitinim a vnéj$im
prostfedi v misté pisobeni planované spolecnosti. Analyza méa za tkol prostfedi detailné

prozkoumat a charakterizovat.

Prvni provedend analyza je PEST, kterd zkouma vné&;jsi prostiedi podniku a zohlediuje
vlivy, které na podnik pisobi a ovliviiuji ho. Je zde analyzovano pravni prostiedi Maltského
souostrovi, které méa zasadni vliv na podnik. Dale ekonomické faktory, socialni, technické a

technologické.

Dale je pouzit PorterGiv model péti sil, pomoci kterého se hodnoti mikroprosttedi a jeho
vzajemné vlivy. Zkouma se zde vliv konkurence stavajici 1 potencidlni, moznost nahrady

produktu substituty, vyjednavaci vliv dodavateli i1 zdkaznikd. Vysledkem je pomérné

12



komplexni nahled na situaci vnitiniho prostfedi v okoli podniku v pfitomnosti a mozné

budoucnosti.

V praci je provedena analyza rizik a jako posledni analyza SWOT, ktera navazuje na
vysledky piedeslych vyzkumii, analyz a zaroven je doplituje. Analyza SWOT je prezentovana
tabulkou rozdélenou do c¢tyf kvadrantd zobrazujicich interni a externi prostfedi podniku.
V kazdé oblasti jsou zvolena kritéria, ktera se néasledn¢ hodnoti. Jednotlivym kritériim jsou
piifazeny vahy stanovené na principu Fullerovy metody. Nasledné¢ je kazdé kritérium
ohodnoceno body od 1 do 5, popfipadé -1 az -5. Souéin vahy a hodnoceni dava kone¢nou
hodnotu jednotlivym kritériim. Nakonec jsou vyhodnoceny vSechny 4 kvadranty a je

provedeno slovni zhodnoceni.
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3 Teoreticka vychodiska

V této Casti jsou rozpracovany teoretické podklady pro tvorbu samotného podnikatelského
zameéru. Podklady jsou voleny pro potieby této praci a nasledné jsou také zhodnoceny autorem.
Teoretickd vychodiska jsou vypracovana pro maly podnik s jednoduchou organizacni

strukturou.

3.1 Charakteristika podnikatelského zaméru

Podnikatelsky zamér je zakladni vychozi dokument, ktery shrnuje podstatné informace,
at’ uz pro tvorbu nové€ vznikajiciho podniku nebo podniku jiz existujiciho. Informuje uzivatele
o skute¢nostech, které ovliviuji, jak vznik, tak chod spole¢nosti. Dalo by se fici, Ze je to navod
pro potencialni 1 stavajici podnikatele. Pfed samotnym zaloZenim podniku napomaha
podnikatelsky zamér pfi stanoveni Zivotaschopnosti a je nezbytny pfi jednani s investory,
bankami, véfiteli, pti zddostech o dotace, prispeévky apod. Vytvoteni podnikatelského zaméru
je dulezité pro podnikatele z hlediska sebehodnoceni. At uz se zda samotny népad sebelepsi,
musi byt podroben kritickému hodnoceni moZnosti realizace a ptfipadnému posouzeni feSeni
problémii. Vysledkem tohoto zkoumani mize byt zaveér, Ze prestoze myslenka byla dobra, tak

jeji realizace by pro podnikatele s nejvetsi pravdépodobnosti piinesla velka rizika a ztratu.

Pted zahajenim podnikatelské ¢innosti by si mél kazdy budouci podnikatel odpovédét
na zékladni otazky: ,,Pro€ chci podnikat? Jaké mam cile? Kde jsem, kam se chci dostat a jak
toho hodlam dosahnout? Nez za¢ne podnikatel realizovat své podnikatelské zadmeéry, je
vhodné ovéfit jejich redlnost sestavenim podnikatelského planu, v némz bude vyjasnéno, jaké
kroky musi byt v jednotlivych oblastech vykonany, jak vysoké investice budou potieba, z

jakych zdroji budou ziskany a jaké bude jejich budouci zhodnoceni, aj. [2]
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Podnikatelsky plan je takovy dokument, ktery slouzi jako zaklad vlastniho fizeni
podniku. Pouziva se i v situaci, kdy firma planuje realizovat n¢jaky projekt s vyuzitim ciziho
kapitalu. V takovém piipadé je hlavnim planem podnikatelského zadméru dokazat
potencionalnim investorim ¢i véfitelim vyhodnost a navratnost daného podnikani, na jehoz

financovani by se podileli. [1]

Podnikatelsky zamér je pisemny dokument, ktery obsahuje a charakterizuje vSechny
podstatné vné&jsi a vnitini faktory souvisejici s podnikatelskym zamérem. Jedna se o formalni
shrnuti podnikatelskych cild, divodu jejich dosazitelnosti a redlnosti a shrnuti postupnych
krokt vedoucich k jejich dosazeni. [10]

V literatuie se uvadéji rtizné typy podnikatelskych pland a maji rizné plsobeni.
Jednim z téchto pldnt je kompletni podnikatelsky plan, ktery se pouziva u zacinajicich
podnikatelii. Jedna se o formu planu, kterd se snazi odpovidat na vSechny dulezité otazky jak
podnikateli, tak investorim. Dal$i formou je ,,Quick® plan (one day plan). ,,Quick® plan se
kompletni plan a proto nemusi vyhovovat piedstavdm bank a investord. Dal$im Ccasto
uzivanym typem je ,,customized* plan (pfizplisobitelny plan). Ptizptsobitelny plan je formou

Quit planu s moznosti doplhovani. [11]

Podle E. Blackwella aby bylo mozné dosdhnout daného cile, je nutné, aby byl zdmér:
e srozumitelny
e strucny
e logicky
e pravdivy [10]

Podnikatelsky zdmér se stane diaveéryhodnéjsi, pokud budou jeho jednotlivé casti
podlozené ¢isly, jelikoz pro investory a bankéte maji vetsi vypovidaci hodnotu nez slova. M¢l
by poukazovat na vyhody produktu ¢i sluzby pro zakaznika, orientovat se na budoucnost.
Nemél by byt pfili§ optimisticky ¢i pesimisticky, mél by upozornit na konkuren¢ni vyhody

projektu a silné stranky podniku. [2]

15



Piesnd podoba podnikatelské zaméru neni striktné dana, jelikoz kazda banka nebo
investor maji rizna kritéria na rozsah a strukturu. Lze vSak vychazet ze vSeobecné znamého

zékladu, ktery vétSina tvlrcti nebo podnikateltt dodrzuje.

Jako nejdilezitéjsi cile podnikatelského zdméru lze tedy povazovat:

1. Umoznit podnikateli fadné a ditkladné prozkoumat a promyslet svlij zamer.
2. Vytvofit pravdivé informace o zaméru, které poskytnou investortiim moznost posoudit
zda-li se chtéji finan¢né ucastnit ¢i nikoliv.

3. Funkénost zaméru jako provozniho privodce pii chodu podniku.

3.2 Struktura podnikatelského zaméru

Jak jiz bylo feceno, neexistuje piredpis, ktery by presné definoval, jak by mél
podnikatelsky plan vypadat. Zalezi na tom, jaky je zdmér a pozadavky investort. Je dilezité,

aby byl podnikatelsky plan komplexni, divéryhodny, struény a piehledny.

Podle J. Vebera a kol. mtze struktura podnikatelského planu vypadat nasledovné:
e obsah
e shrnuti
e vSeobecny popis firmy
e klicové osobnosti
e produkty
e okoli firmy
e prodej
e vyroba provozni ¢innosti

e piilohy [4]
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Naptiklad prof. Wupperfeld stanovil strukturu podnikatelského planu takto:

e shrnuti

podnikatelsky zamér

formalni informace o podniku, pravni forma a jeho historie

vedeni podniku a zaméstnanci

dalsi planované kroky rozvoje podniku

analyza trzni a konkurencni situace

finan¢ni planovani

ptilohy [8]

J. Fotr definuje podnikatelsky plan na tyto casti:

e realiza¢ni resumé

charakteristika firmy a cilii

e oOrganizace fizeni a manaZzersky tym

prehled zakladnich vysledki a zavéri technickoekonomické studie daného

podnikatelského projektu

shrnuti a zavéry

ptilohy [2]

Porovname - li strukturu podnikatelského zaméru podle zminénych autord, da se fici,
Ze se po obsahové strance V podstaté jedna o tytéZ informace. Rozdilem je pojmenovani ¢asti a
u J. Fotra je rozpracovani technickych, ekonomickych, finan¢nich a manaZerskych analyz

shrnuto pod pojem technicko - ekonomické studie.

Pro potteby této prace je vybrana nasledujici struktura:
e titulni strana — obsahuje klicové osobnosti, pfedmét podnikani, ¢astku financovani a
formu podnikani
e souhrn — charakteristika ostrova, podniku, mista ¢innosti, organiza¢ni struktura, forma

podnikani a obecné cile
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e analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
e marketingovy plan

e financ¢ni plan

e SWOT analyza a analyza rizik

e zavér

e prilohy

3.3 Titulni strana podnikatelského zaméru

Titulni strana podnikatelského zaméru by méla obsahovat nazev a sidlo budouci
spole¢nosti, jméno podnikatele a kontakt, informace, ze se jedna o podnikatelsky zamér a za
jakym ucelem je tvotfen. Ve specifickych pitipadech mize byt uvedena c¢astka potiebného
finan¢niho kapitalu. Posledni informace, ktera by méla byt na titulni strance uvedena je
prohldseni zpravy za davéryhodnou.

Dale se doporucuje uvést prohlaseni, které oznamuje, ze veskeré informace obsazené
vV dokumentu jsou divérné a pfedmétem obchodniho tajemstvi. Je zakazano reprodukovat

jakoukoliv ¢ast dokumentu bez souhlasu autora. [10]

3.4 Exekutivni souhrn

vvvvvv

zaméru. Potenciondlni investofi a véfitelé zpravidla ¢tou exekutivni souhrn jako prvni, proto
je dulezité¢ vytvoftit jeho formu piesné, struéné a jasné. Tato ¢ast dokumentu by méla byt v

rozmezi 3 az 4 stran.
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Shrnuti by mélo obsahovat nasledujici ¢asti:

e hlavni podnikatelsky zamér
e pravni formu podnikani

e cile, poslani a vize

e ckonomické cile

e financ¢ni aspekty

e popis trhu, na kterém bude podnik fungovat

Obecny popis podniku

V této casti podnikatelského zdméru probihd seznameni ctenafe se zaklddanym
podnikem, ndzvem a produktem. Lze zde informovat, v ¢em se nachazi podnikatelska
prilezitost. Jedna se naptiklad o mezery na trhu nebo nalezeni inovace pro néjaky stavajici
vyrobek. Snaha presvédcCit Ctenare, Ze zaloZeni podniku je dobry napad. Dale je v této Casti
popsano v jakém stupni vyvoje se na§ zamér nachdzi — napf.. zatim existuje jen napad, byl

vyvinut vzor, produkt byl uveden na trh apod.
Dalsi aspekt, kterym je nutné se zabyvat, jsou pravni naleZitosti. Pfed realizaci projektu

je nutné mit prehled o vSech zdkonech, pfedpisech a povolenich, kterd se budou tykat

podnikatelského zdméru.

Cile a poslani

,Poslanim podniku je uspokojovat potieby zakaznikli (trhu) a vSech, ktefi jsou s

podnikem zivotné spjati.*“ [1]
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Cilem podniku se obecné rozumi zajiSténi dlouhodobé Zzivotaschopnosti podniku,
zajisténi rozvoje podniku a snaha o vys$i podil na trhu. Schopnost sehnat kvalifikované
pracovniky, kterym je zajisténo trvalé misto s odpovidajicim ohodnocenim. DalSim hlavnim
cilem je samoziejm¢ prosperita, nebo alesponl udrzet podnik ve fazi, kdy vynosy jsou schopné
pokryt ndklady. Z dlouhodobého pohledu je tfeba zajistit rozvoj podniku, coz znamena
neustale zajistovat a rozsifovat odbyt produktl. Pro rozvoj je nutné udrzeni stavajicich a
ziskavani novych zékazniki, orientace podle pozadavki na trhu, poskytovani kvalitnich
produkti, odlisnost od konkurence, snizovani naklad a nakonec neustale sledovat a hodnotit

finan¢ni hospodareni.

Podle J. Fotra sledované cile zahrnuji jednak zéakladni strategickeé cile, kterych se firma
snazi dosédhnout, tak specifické cile jednotlivych oblasti firmy. K t€émto cilim patii uspokojeni
poptavky, postaveni podniku na trhu, inovace vyrobniho programu a technologii, kvalita
produkce, efektivnost a finan¢ni stabilita, socialni oblast, rozvoj organizace a fizeni, ochrana
zivotniho prostiedi. Cile podniku by mély byt redlné ale zaroven dostate¢né motivujici a jasné.

Pokud to lze, cile se sestavuji na nasledujicich 2 — 5 let. [2]
H. Horakova definuje cil podniku jako konkrétni stav, kterého hodla podnik dosahnout
v uréitém Casovém obdobi. Jasn¢ stanovené cile se stavaji tkoly podniku a ptedurcuji jeho

chovani ve vnitinich i vné&jsich souvislostech béhem urcitého ¢asového horizontu. [5]

Pravni forma

Pfed samotnym zacCatkem podnikani je potieba, aby potencidlni podnikatel rozhodl,
jakou zvolit sprdvnou formu podnikani. Nejednd se o nezvratné rozhodnuti, ale pozdéji je
zména pravni formy spjata s jistymi ndklady a komplikacemi. Oban mulZe podnikat jako
fyzicka nebo pravnicka osoba. Pravnicka osoba mé4 moznost vybéru z nékolika pravnich forem
podnikani podle toho, ktera z nich lépe vyhovuje pozadavkiim na provoz podnikatelské
ginnosti. Typy pravnich forem podnikani upravuje obchodni zakonik. Zivnostensky zakonik

upravuje formy podnikéni na zakladé Zivnostenského opravnéni.
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Umisténi podniku

Vybér mista, kde bude potencialni podnik provadét podnikatelskou ¢innost je dalSim
velmi dilezitym faktorem vzhledem k budoucimu zalozeni podniku, Zivotaschopnosti a
nasledného rozvoje. Velky vyznam na umisténi méa druh podnikatelské ¢innosti, které se chce
podnikatel vénovat. Kdyz bude podnik s prodejnim zbozim umistén na mén¢ frekventovaném
miste¢, teoreticky dosdhne nizsich néklad na pronajem prostor, ale s velkou pravdépodobnosti
se snizi pocet potencialnich zdkaznikii. Volba atraktivniho mista zvysi nadklady na prondjem

prostor, ale také zvysi pocet moznych zékaznik?.

,Kazdy podnik, ktery zahajuje svoji ¢innost, by mél vybirat své umisténi podle zdroju,
vyrobnich faktort a trhu. Kritérium vyhodné lokalizace nehodnoti jenom dostupnost vyrobnich
faktorti a dosazitelnost pro zakazniky, ale zohlediiuje komponenty ekonomického prostiedi

(napt. daflové vyhody), infrastrukturu v okoli podniku a konkurenci.* [9]

3.5 Organizace Fizeni

Pro uspésnost podniku nesta¢i pouze poskytovat kvalitni produkt, ale je potieba mit
kvalitni tym kvalifikovanych pracovniku, kteti dobfe ovladaji sviij obor. Jednim z pfic¢in
neuspéchu podniku miize byt neschopnost pracovnikii plnit vymezené ukoly, nebo naopak
Spatné delegovani ukoll nadfizenymi. Organizaéni struktura by se méla sestavovat pro kazdy
podnik individualng takzvané usit na miru. Cim vic bude struktura odpovidat potfebam

podniku, tim 1épe bude podnik fungovat a plnit své vytycené cile.

Podnik je velice komplikovany ekonomicky systém a proto je nutné vytvofit prostor
pro efektivni spolupraci vSech pracovniki a proto musi byt sestavena organizacni struktura.
Organizac¢ni struktura je dilezitym nastrojem pro fizeni vykonnosti firmy. Predstavuje formu
pro realizaci obsahu, kde obsahem je to, ¢eho se podnikatel snazi docilit. Organiza¢ni struktura

vytvaii prosttedi pro realizaci strategie vedouci ke zvySovani hodnoty podniku. Kazdy by mé¢l
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znat svou roli a roli své role pii plnéni strategie podniku. Dal§im diivodem pro organizovani je
potieba delby prace a omezenost rozpéti odpovédnosti a fizeni. D€lba prace je proces, pii
kterém je celkova prace piid€lovana jednotlivym zaméstnancim tak, aby byla mozna co

nejefektivnéjsi realizace.[1]
3.6 Trzni a konkurend¢ni situace
3.6.1 Definovani a sbér potiebnych informaci
Na zacatku je potieba si ujasnit, jaké informace budou nutné pro vypracovéani
potiebnych analyz. Nasledujici tabulka zobrazuje informace z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi,

dale interni podnikové informace potfebné pro tvorbu nezbytnych analyz a plant.

Obrazek 2 — Informace potiebné k tvorb¢ analyz a planii

Externi faktor g
Vnéjsi prostfed?- informace Intferm Ly
- politické informace - vjrobek L
. ekonomické - konkurenéni vyhoda
- socialni - vykonnost podniku
- technické - zamé&stnanci podniku
- demografické - marketingovy mix
- kulturni - organizac¢ni struktura
- ptirodni - pouzité technologie
- ekologické - ndkladova pozice
] febné inf - silné a slabé stranky
'Vnitini prostiedi Potfebne informace - dalgi faktory
- trhy
- odvétvi
- konkurence
- dodavatelé
- zakaznici (odbératelé,
distribuc¢ni cesty, spotiebitelé),
- segmenty, cilové trhy
- ptilezitosti a hrozby
- apod.

Zdroj: [3] BLAZKOVA, M. — vlastni zpracovani

22



Data se rozd¢€luji na primarni informace, které podnik zjistuje vlastnimi zdroji. Zdroje
primérnich informaci mohou byt zakaznici, potencionalni zdkaznici, dodavatelé, odbératelé,
zaméstnanci, firmy pusobici na trhu, konkurenti atd. Zjistovani sekundarnich informaci
probihd pomoci mezinarodnich a narodnich statistickych ufada, ministerstev, dalSich organi
statni spravy, mezinarodnich a narodnich firem, odborného tisku, publikaci a Casopisi. Je
nutné urcit, jaka metoda pro dany projekt bude nejvhodnéjsi z hlediska casového ramce

hledanych informaci.

3.6.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjSiho prostfedi obecné zkoumd faktory, které podnik ovliviiuji zvenci.
Jedna se 0 makroprostiedi, které podnik neni schopen ovlivnit. Provadi se prizkum naptiklad
politické, pravni, socidlni, demografické, technické oblasti. Nakonec se vysledky z oblasti

posuzuji s ohledem na ¢innosti podniku a vliv jaky by na n¢j mohly mit.

Néazev analyzy vnéjsiho prostfedi SLEPT vychazi z pocatecnich pismen anglickych
nazvi zkoumanych oborti (social, legal, economic, political, technological). SLEPT byva
pouzivéana jako prostfedek pro analyzu zmén okoli podniku. Umoziuje vyhodnotit dopady na
podnikatelsky zamér z riznych oblasti podle riznych aspektd. Analyza nezkouma pouze
pfitomnost ale i potencialni budouci vyvoj. Pro potieby této prace byla zvolena analyza PEST,

ktera je velmi podobna ale spojuje politické a legislativni faktory pod jeden - politicko-pravni.

Faktory PEST analyzy

PEST analyza je tedy rozdélena do nésledujicich 4 skupin. Kazdd z téchto skupin

obsahuje fadu faktord, které riznou mérou ovliviiuji podnik.
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1. Politicko-pravni — jsou to faktory tvofici spoleCensky systém, ve kterém
podnik provozuje danou ¢innost.
- Danovy systém, obchodni pravo, stabilita a forma vlady, administrativa a
jeji vliv na podnik, zakony o investi¢nich pobidkach atd.
2. Ekonomické — Ccinitelé vychazejici zekonomické situace statu a jeho
hospodarské politiky.
- Vyvoj HDP, tempo ristu ekonomiky, nezaméstnanost, hospodaisky cyklus,
inflace, daniové podminky atd.
3. Socialni — faktory spolecenské, néabozenské, kulturni, socialni skladba
obyvatelstva, spolecenské a kulturni zvyky a postoje.
4. Technicko-technologické -  faktory  technického  rlstu, inovaci,

technologickych zmén, rychlost zastaravani. [12]

Faktorti PEST analyzy je mnohem vice, pro potfeby této prace byly vybrany pouze ty,
které maji vliv na dany podnikatelsky zdmér a podnik. PEST analyza podle ndzoru autora je
velmi ndpomocnym ndstrojem k ziskdni nezbytnych informaci pro tvorbu uceleného obrazu o
vnéjSim prostiedi podniku. Samoziejmé je nezbytné na konci analyzy provést vyhodnoceni
jednotlivych jevt a rozhodnout se jakym zptisobem pozitivni vyuzit a negativni eliminovat.

Bez vysledného zhodnoceni nemusi dojit kK pochopeni vnéjsiho prostiedi jako celku.

3.6.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Trh

Pro podnikatelsky zamér je nezbytné dobfe definovat trh, na kterém hodlame podnikat.

Obecné podnik miize uspét jediné tehdy, kdyz existuje poptavka po jeho produktu.

Pod pojmem trh se rozumi celkovd hodnota nebo objem zboZi a sluzeb, které

uspokojuji potieby zakaznika. O trhu by se nemélo pfemyslet pouze ve smyslu vyrobku ¢i
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sluzby uspokojujicich urcitou potiebu, jelikoz pak definujeme trh bud’ piili§ tzce, nebo naopak
Siroce. Chybné vymezeni trhu miize byt spojeno s vaznymi dusledky pro podnik. Pokud je
definice trhu vymezena pfili§ uzce, nastava situace, kdy zistavaji nepov§imnuti potencionalni
konkurenti i mozné pozadavky zakaznikd a podnik nebude Zivotaschopny pii zménach na trhu.
Pfi Sirokém vymezeni budou zakaznici sméfovat k n€komu jinému, kdo bude schopny

uspokojit jejich potieby 1épe.

Faktory analyzy trhu:
e velikost, vymezeni a mira rustu trhu
e atraktivita
e ziskovost
e vyvoj a predikce poptavky
e predikce potieb

e trzni trendy [3]

Celkovy trh znazoriiuje vSechny existujici moznosti uplatnéni naseho produktu. Podnik
by se nemé¢l sousttedit na cely trh pro velkou naro¢nost, a proto se musi vymezit cilovy trh
podle specifickych faktord produktu a specifickych pozadavkl zakaznikii. Oblasti trhu, kde
dochazi k nejvétsi shodé mezi produktem a vybranymi segmenty (skupinami zdkaznikl s
podobnymi znaky) ptedstavuji potencionalni trh. Pro podnik nebyvaji vSechny segmenty
zajimavé z hlediska ziskovosti nebo z divodu nepfistupnosti, a proto vydélime z potencialniho

trhu trh cilovy.

Obrazek 3 — Znazornéni trhu a jeho ¢asti.

Zdroj: [8] WUPPERFELD. U, - vlastni zpracovani
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Analyza odvétvi a konkurence

V ramci analyzy odvétvi se hodnoti situace a vyvojovy potencial odvétvi, do kterého
by mél podnik spadat. Zakladnim faktorem uspéSného podnikani z dlouhodobého pohledu je
dynamicky rust, ktery byva ovlivnén velikosti podilu na trhu, ktery dokaze podnikatel
ovladnout a udrzet na ukor svych konkurentl. Na trzich, které nerostou, musi podnikatel
vyvijet snahu o ziskani trznich podilt konkurentii, coz vyzaduje dislednou analyzu piimych a

nepiimych konkurentd, jak stavajicich, tak potencialnich.

Podnik naplédnuje své konkurencni strategie efektivné pouze tehdy, pokud o své
konkurenci zjiStuje vSechny dostupné informace. Je potieba neustale srovnavat produkty, ceny,
distribu¢ni kanaly a zplsoby komunikace s nejbliz§i konkurenci. Timto zpisobem se daji
nalézt konkuren¢ni vyhody a nevyhody, zah4jit efektivnéjsi marketingové strategie a piipravit

si obranu proti jednani konkurence. [7]

Podle M. Blazkové je odvétvi definovano jako skupina podnikt zasobujicich urcity trh.
Béhem definovani trhu musi podnik zvazit i hranice odvétvi, které jsou dany na strané
poptavky moznosti substituce produktu za jiny a na strané nabidky mirou sloZitosti, s niz se da

produkt pfemistit na nové trzni segmenty. [3]

Analyza odvétvi a konkurence je Casto spojovana s M. Porterovou analyzou 5-ti sil.

Model poukazuje na zakladni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi a tim plisobi na firmy.
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Obrazek 4 — Porterdv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelti) odbératel()

Nahradni (nové)
vyrobky

(Ohrozeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-sil-1/

Stavajici konkurence

Rozlisuji se dva typy konkuren¢nich vyhod - nakladova a diferencia¢ni. Konkurenéni
vyhodou by tedy pro podnik bylo, kdyby dokazal dodéavat kvalitni produkt s niz$imi naklady
nez konkurence nebo jeho kvalita by pfesahovala kvalitu u konkurence. Kvalitou se rozumi

jakakoliv pfidand hodnota napt.: rychlejsi doprava.

Novi konkurenti

Pti analyze firemniho konkuren¢niho prostiedi je potieba zohlednit kromé soucasné
konkurence i potencionalni konkurenty z podnikti pasobicich v jiném odvétvi nebo zcela
novych podnikii. Novi konkurenti hrozi hlavné v odvétvich s vysokou ziskovosti, které jsou
lakavé pro ostatni firmy. V teorii mize kdykoliv na trhu vzniknout nova firma, ale v praxi

existuje spousta bariér, které vstupu brani.
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Vliv odbératelu

Vliv odbératelii je ovliviilovan mnoha faktory. Odbératelé se liSi potfebami, velikosti,
pozadavky na kvalitu produktu.

Vyjednavaci sila odbératelil je ovliviiovana velkym mnozstvim faktort, a to:

e nizky pocet odbératelt

e maly pocet odbérateli kupuje vétsinu vystupu

e sila jednoho odbératele je tak velka, ze by mohl koupit producenta nebo konkuren¢ni
odbératele

e odbératelé maji nizky ptijem

o existuji velké naklady odbérateli na zménu dodavatele

Vliv dodavatelu

V kazdém odvétvi je potieba urcitych zdroji pro vznik produkce — pracovni sila,
materialy, jiz hotové komponenty a jiné zasoby. Tyto faktory davaji vznik vztahu mezi

dodavatelem a odbératelem. Dodavatel€ jsou silni, pokud nastane n¢ktery z téchto aspektii:
e bez dodavatell by odbératelé museli zastavit produkei
e existence pouze malého mnozstvi dodavatelt

e odbératelé jsou pouze podruznymi zakazniky dodavateld

Substitu¢ni produkty

V modelu jsou substitu¢nimi produkty mysleny produkty z jiného odvétvi, které by mohly
nahradit dané produkty podniku. Maji pro jistou skupinu odbérateli stejnou funkcnost, jen

mohou byt postaveny na jiné technologii. Existence téchto vyrobkid je hrozbou pro firmu,
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jelikoz se stavaji konkurencnimi a jejich cena ma vliv na analyzovany podnik.

Timto modelem Ize odvodit atraktivnost odvétvi a tim 1 potencidlni ziskovost cilového
trhu. Trhy jsou ale natolik proménlivé, Ze vysledky Porterovi analyzy muzou obsahovat
zna¢nou miru nejistoty i pro kratky ¢asovy horizont. Je potieba tedy neustale trh sledovat a
aktualizovat informace tykajici se modelu. Pokud by nastala zména v nékterém z faktord
modelu, musi byt spole¢nost schopna neprodlené reagovat a zavést opatieni. Na konci této
analyzy je potfeba zhodnotit vSech 5 sil dohromady. Urcit rizikové jevy a vytvorit plan, kterym

by se dal jejich Spatny vliv na podnik omezit. Bez zhodnoceni model nepodava zadné

konkrétni vysledky.

3.7 Marketingové planovani

V této casti podnikatelského zdméru se vypracovdva marketingovd a obchodni
strategie. Tyto strategie jsou velmi dilezité pro nasledny uspéch podniku. Zkouma se a vybira
se cilovy trh, urCuje se trzni pozice produktu nebo sluzby a nakonec se tvoii marketingovy

mix.

Tato ¢ast podnikatelského zdméru informuje uzivatele o zbozi a sluzbach, které podnik
hodla nabizet — jaké vlastnosti maji, jedna-li se o inovativni produkt nebo jiz na trhu existujici,
jaky uzitek pro zakaznika vznika jejich vyuzitim, informace o zivotnosti apod. Velmi
prospésné se mohou stat informace, které vychdzeji z pozadavkl potencidlnich zékazniki.
Proto je dobré oslovit cilovou skupinu spotiebitelt a jiz ptedem védét, jak by na tento produkt
reagovali. Dale jsou zde poskytnuty informace o cilovém trhu, jeho charakteristikach a

zpusobu jakym se produkt nebo sluzba bude zdkazniklim nabizet.
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Cilovy trh

Cilovy trh se vymezuje pomoci procesu STP (segmentation, targeting, positioning). Cim
Iépe je cilovy trh definovan, tim 1épe jsou produkt nebo sluzby piizplisobeny potiebam a
pranim zakaznikil. Spatné definovani trhu miZe mit za nasledek nabizeni zbozi a sluzeb
nevhodnym zdkaznikim a tim padem celkovy neuspéch podnikdni. Nejprve se rozdeli
potencialni zakaznici do skupin podle zvolenych kritérii a timto zptisobem je trh segmentovan.
Segmentace trhu probiha napi. dle nakupniho chovéni, pozadavki na kvalitu a cenu, uziti
produktu atd. Je potfeba zohlednit i penézni moznosti potencialnich zakaznikti. Druhou fazi
procesu STP je takzvany targeting, coz znamena trzni zacileni. Z vytvotfenych trznich
segmentl jsou vybrany ty, které jsou nejzajimavéjsi pro podnik. Kritérii vybéru jsou pocet
potencialnich zdkaznikd, jejich mozny nérust, atraktivita segmentu. Posledni faze procesu je
takzvany positioning, kde je vymezovano misto produktu na trhu. Také se oznacuje jako
vnimani produktu zdkaznikem. Vysledkem procesu je ziskani cilového trhu, zjisténi jeho

vlastnosti a informaci potfebnych pro tvorbu marketingovych strategii vedoucich k prodeji.

Urceni trzni pozice produktu vyjadiuje postaveni produktu na trhu mezi konkurenénimi

nabidkami. Cilem podniku je snaha odlisit se od konkurence.

Marketingovy mix

Jakmile je zvolen cilovy trh mize se spolecnost vénovat podrobnému vypracovani
marketingového mixu. Jednd se o takticky néstroj marketingového pldnovéani. Zahrnuje

postupy, které firma vyviji, aby ovlivnila poptavku po jejim produktu. [7]

Marketingovy mix je sloZen v zékladni verzi ze Ctyf ndstroji zvanych 4P (product,
price, place, promotion). V soucasnosti se pouziva i 7P, coz je 4P rozsifené o politicko-
spolecCensky ndéstroj (politics), vefejné minéni (public opinion) a lidé (people). Dale existuji
také 4C jedna se o nahled na 4P z pohledu zakaznika. Jsou to nastroje s nazvem: hodnota pro

zakaznika (customer value), naklady pro zdkaznika (cost to the customer), pohodli zdkaznika
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(convenience), komunikace se zakaznikem (communication). Pfi tvorbé tohoto

marketingového mixu je vhodné provazat 4P se 4C z diivodu jeho spravného pouziti.

Prvnim néstrojem marketingového mixu je tedy produkt nebo sluzba. Produktu je
vénovana nejvetsi pozornost, jelikoz uspokojuje piani a potifebu zakaznika a je hlavni
podstatou nabidky firmy na trhu. Je potieba rozhodnout jaky produkt bude nabizen, jeho
kvalita, design, znacka, mnozstvi, obal a sluzby snim spojené. VSechny tyto aspekty je potteba

sladit s ohledem na hodnotu produktu pro zakaznika.

Druhym néstrojem je cena. Pfi stanoveni ceny produktu je nutné brat ohled na firemni
cenovou politiku, naklady, konkurenci a nakupni rozhodovani potencialnich zakaznikid. Pokud
bude cena pfili§ vysokd, zédkaznik se pfi koupi bude rozhodovat, jestli pro n€j produkt ma
takovou hodnotu, aby ¢astku obétoval. Na druhou stranu pokud by byl produkt pfili§ levny,

vede to ke spekulacim o jeho kvalité.

Pro tvorbu ceny se uziva algoritmus tvorby ceny, kde se zkouma poptavka, poslani
ceny, naklady, konkurence, rozbor cenové tvorby a na zdkladé toho se stanovi cena.
Nejcastéjsi metody tvorby cen jsou orientované na néklady, poptavku a konkurenci. Pokud by
se urCovala cena bez téchto znalosti, mohlo by dojit k nadhodnoceni nebo naopak

podhodnoceni a naslednym komplikacim. [13]

Distribu¢ni politika se nachazi pod nazvem place neboli misto. Cilem distribu¢ni
politiky je dorucit produkt tam, kde je po ném poptavka, ve spravny cas, kvalité a ve vhodném
mnozstvi. Je potieba se rozhodnout, kde v§ude chce podnik svilj produkt distribuovat, jakym
zpiisobem bude prezentovan zakaznikiim nebo prostfednikiim. Distribu¢ni politika zahrnuje
distribucni cesty, které mohou byt jednoduché nebo komplikovangjsi s nékolika meziclanky.

Distribuéni politika je komplexni proces piesouvani zbozi od vyrobce az k zdkaznikovi.

Poslednim néstrojem marketingového mixu je propagace neboli marketingova

komunikace. Jedna se o velmi rozsahly soubor néastroji komunikace se zakazniky a vetejnosti.

vvvvvv

totiz nehmotné, neodd¢litelné od poskytovatele a pomijivé, coz znamend, Ze se nedaji

skladovat nebo pied vyrobit. [20]
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Marketingova komunikace probihda pomoci reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje,
pfimého marketing atd. Pokud je propagace vhodné zvolena muiize se stat velmi efektivnim

zpusobem ziskdvani zakaznika, a tim padem 1 ziska.

V soucasnosti je k propagaci hojn¢ vyuzivan internet, na kterém se pohybuje vétSina
obyvatel. Internetové stranky jsou nedilnou soucasti kazdého podniku nebo by méli byt.
Druhym zasadnim prvkem internetové propagace jsou socidlni sité, na kterych spoustu lidi
takzvané zije. Pokud chceme Kk propagaci vyuzit reklamu v mediich je nutné ji dukladné
promyslet, aby méla zamysleny pozitivni efekt. V dneSni dobé mnohdy reklamy plisobi
opanym zpusobem stejn¢ jako prodej po telefonu a rizné jiné tzv. vnucovani zbozi
zakaznikim. Vhodnym zplisobem marketingové propagace jsou razné veletrhy, soutéze,

nabidky slev a kupond.

Duslednym prizkumem cilového trhu a tvorbou propracovaného marketingového mixu
je vytvoten kvalitni marketingovy plan, ktery s finanénim planem vytvaii hlavni podklady pro

fungujici a prosperujici podnik.

3.8 Finan¢ni planovani

Finan¢ni planovani je zasadni ¢asti podnikatelského zaméru, diky kterému je mozné
uveédomit si, jaké jsou naSe moznosti, ptilezitosti a také urcit kolik kapitalu bude potieba a na
co. Kazda ¢innost podniku se odraZi ve finan¢ni oblasti, at’ uz je to z hlediska nakladii nebo
vynosl. Pomoci plant si stanovujeme cile a zplisoby, kterymi jich bude dosazeno. Finan¢ni
plan obsahuje na jedné stran¢ potieby kapitdlu na podnikatelskou ¢innost a na stran¢ druhé
zdroje finan¢niho kryti téchto potteb. Vysledek financniho planovani je rozhodujici, jelikoz

vypovida o tom, jestli je ekonomicky mozné podnikatelsky zamér realizovat.
V systému pldnovani podniku ma finan¢ni planovani zcela specifickou roli kvili

vyrazn¢ integrujicimu a priafezovému charakteru. Rozhoduje se o zplsobu financovani

investic a bézné Cinnosti, o investovani kapitadlu s cilem jeho zhodnoceni a o penéZznim
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hospodateni.

Z plant vynost a ndkladl, penéznich tokl a planovaného vykazu ziskil a ztrat jsou
tvofeny hlavni vystupy finan¢niho planu. Finan¢ni pldn by mél dale obsahovat i rozvahu,
finan¢ni analyzu, body zvratu a plan financovani

Béhem tvorby finan¢niho planu je nezbytné si uvédomit, Ze u nové vznikajiciho
podniku jsou nutné finanéni prostiedky nejen na zahdjeni ale i na pofizeni obézného a
dlouhodobého majetku. Nez budou obdrZeny prvni trzby, je nutné mit financni prostiedky na

naklady typu mzdy zaméstnanct, najem, elektiina atd.

Planovani probiha jako dlouhodobé planovani a kratkodobé.
Prvky dlouhodobého planu:

e Analyza finan¢ni situace

e Plan vynost a nakladt

e Plan cash - flow

e Planovana rozvaha

e Investi¢ni rozpocet

e Rozpocet externiho financovani

VySe zminénymi plany vynost a vydaji je zajiStovano, Ze z provadéné cCinnosti
nebudou plynout jen vydaje ale také pfijmy. Plan cash flow informuje, jestli bude dostatek
finan¢nich prostfedkil na realizaci zaméri. Doporucuje se sestavit planovana rozvaha, kterd
obsahuje informace o vyvoji majetku firmy a na druhé stran¢ zdroje financovani. Pocate¢ni
rozvaha podava informace o struktufe majetku a jeho obratu, cizich zdrojich a nerozdéleném

zisku.

Kratkodoby plan zajistuje dodrzeni dlouhodobého finan¢niho planu. Zahrnuje
planovanou vysledovku (obvykle rocni), ro¢ni plan cash flow, ro¢ni planovanou rozvahu a
rozpoCty penéznich piijmu a vydajl, které se rozpracovavaji na dny. Na financni planovani
navazuje finan¢ni kontrola. Dohromady tyto casti piedstavuji nejkomplikovangjsi oblast

planovani v podniku.
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Cilem finan¢niho planu je ukazat, jak se bude vyvijet finan¢ni situace podniku; a k
tomu je Casto vyuzivana finan¢ni analyza. [1]

Jedna se zejména o ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Témito
ukazateli se zkouma ekonomickd situace podniku. U zacinajiciho podniku je komplikované
nékteré z danych ukazatelti vycislit, jelikoZ podnikatel nemd potifebné podklady. Je mozné
vyuzit pfedpokladanych hodnot, které ovSem nejsou presné a vysledky se mohou liSit od
reality. Autor by vypocet téchto ukazatelti provadél az po prvnim kalendainim roce. Kdy bude

mozné sestavit presnou rozvahu.

Podle J. Vebera struktura finanéniho planu obvykle sestava z:
e plan investic — rozsah investi¢ni ¢innosti a zdroju kryti (vlastni kapital, Gvéry, leasing),

e plan vynost a nakladi z provozni ¢innosti podniku. [4]

Pro tvorbu finan¢niho pldnu pro nové vznikajici maly podnik neboli obchod, ktery neni
potfeba financovat cizim kapitalem od bank nebo investorti a jednd se o plan, ktery ma
hodnotu hlavné pro samotného podnikatele se autor priklani k jednodusi struktufe finanéniho
planu podle J. Vebera.

Je vhodné vytvofit standardni, optimistickou a pesimistickou verzi pland.

3.9 Predpoklady taspésSnosti a rizika podnikatelského zaméru

Jednou z poslednich fazi podnikatelského zaméru by méla byt schopnost prokazat jeho
znalost silnych a slabych stranek a také prilezitosti a ohrozeni podnikatelského zaméru.

Komplexni analyza zabyvajici se touto problematikou se nazyva analyza SWOT.
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,»Celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich ptilezitosti a ohrozeni
se nazyva SWOT analyza. Je nastrojem pro monitorovani vnéj$iho a vnitfniho marketingového
prostiedi.” [6]

Jedna se o strategickou analyzu, kterd na zadklad¢ zkoumani vnitiniho a vné&jSiho
prostiedi vyhodnocuje vySe zminéné 4 oblasti. Silné a slabé stranky jsou spojené s internim

prosttedim podniku. Ptilezitosti a hrozby naopak s vnéjSim prostfedim podniku.

M. Blazkova ve sv¢é knize urcuje postup pii SWOT analyze nasledovné:

1. Identifikuji se faktory jednotlivych kategorii, tj. faktory, které predstavuji silné a slabé
stranky, ptilezitosti a ohroZeni pro podnik.

2. Faktory se umisti do jednotlivych poli SWOT matice.

3. Kiriticky se posoudi vyznamnost a zavaznost jednotlivych faktorti pro podnik,

4. Navrh odpovidajicich strategickych opatieni.

Tuto analyzu je potfeba peclivé vypracovat. Kdyz bude analyza vystavéna na
subjektivnich ndzorech neodpovidajicich skute¢nosti, nebude analyza mit zddnou vypovidaci
hodnotu. Vysledky budou zavadé¢jici a nebudou odrazet skutecnou situaci. Proto je nezbytné
neustale kontrolovat nezaujatost pii tvorbé jednotlivych kritérii, hodnoceni a vah. Je absolutné
bezptedmétné zakryvat negativni skutecnosti, jelikoz ve vysledku uskodi pouze podnikateli.
V piipadé, Ze jsou nalezeny slabé stranky a ohroZeni, je potieba vymyslet jakym zplsobem

jim ptedchazet a ptipadné byt pfipraven k naprave.

Vedle analyzy SWOT je mozné provést také analyzu rizik. Rizikem je chapano
negativni odchyleni od cile. Pomoci analyzy rizik jsou zjistovany nejen rizikové situace ale i
pfipadné moznosti jejich napravy. Jednou z variant provedeni této analyzy je expertni
hodnoceni. Jedna se o odborny odhad rizik jejich vyznamu a vyskytu, ¢im pravdépodobné;jsi

vyskyt a intenzita negativniho vlivu, tim je rizikovy faktor vyznamné&;jsi.

35



U obou téchto analyz je nezbytné provést dasledné slovni zhodnoceni. Objektivné
hodnotit veskeré podstatné aspekty a dodrzovat metodicky postup. U analyzy rizik po
vyhodnoceni rizikovych oblasti vymyslet strategii na jejich omezeni nebo tplnou eliminaci. U
SWOT analyzy vytvofit plan, jak nejlépe vyuzit a pouzit hodnotné silné stranky a efektivné
vyuzit pfilezitosti, které se nabizeji. U slabych stranek a ohrozeni stejné jako u rizik

podniknout kroky, kterymi se snizi mozny negativni dopad.

3.10 Prilohy

V zavéru podnikatelského zdméru se uvadi ptilohy. Jejich napln a rozsah je proménlivy
v zévislosti na typu a rozsahu podnikani. Pfilohy mohou obsahovat veskeré dokumenty, které
jsou prostorové narocné na umisténi do projektové ¢asti. MiiZzou to byt 1 takové informace,

které ptidavaji dokumentu na diveéryhodnosti.

,» V pfilohdch podnikatelského plénu je mozné uvést napt. vypisy z obchodniho
rejstiiku, Zivotopisy kliCovych osobnosti firmy, fotografie, resp. vykresy vyrobki, vysledky
prizkumt trhu, vysledky propagacnich akci, technologické schéma vyroby, vysledovky,
rozvahy a toky hotovosti, vysledky analyzy citlivosti projektu, propocty kritickych bodi,

reference vyznamnych osobnosti aj.“[2]

3.11 Prezentace podnikatelského zaméru

Kvalita prezentace podnikatelského zaméru ma taktéz velky vyznam na tGspéSnost. Je
dalezité, aby autor nebo potencidlni podnikatel osobné seznamil mozné investory a ostatni
posluchace s podstatou svého podnikatelského zaméru. Autor by mél vénovat svou pozornost
verbalni i neverbalni komunikaci, jelikoz pravé neverbalni komunikace bude to, ¢eho si budou
poslucha¢i vS§imat jako prvni. Zachovat si chladnou hlavu a wvnitini klid je jednim ze
zakladnich faktorti uspé$né prezentace. Obsah prezentace by nemél byt ptilis zdlouhavy, ale je

nutné vystihnout vSechny stéZejni informace a vysvétlit, pro¢ pravé tento podnikatelsky zamér
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by mél byt realizovan. Doporucuje se pripravit prezentaci v programu MS Power Point.
Prezentace by neméla obsahovat mnoho textu ale pouze body, které vysvétlime slovné.
Zaroven s prezentaci je zadouci, aby autor pfedlozil posluchacim tistény podnikatelsky zamér,

ktery v piipadé zajmu maji moznost procist dopodrobna.
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4 Podnikatelsky zamér

V nasledujici ¢asti prace je charakterizovan zaklddany podnik, zem¢& umisténi podniku,
analyza vn¢jSiho a vnitiniho prostiedi, marketingovy plan a finan¢ni plan. Tyto prostiedky
slouzi k ziskani podstatné informace a to zda-li, je podnikatelsky zamér realizovatelny c¢i
nikoliv. Informace pro tvorbu nésledujici ¢asti byli prevazné ziskdny pomoci pozorovani a
vyzkumu, z internetového stranky statistického uradu Maltského souostrovi a od obcant
ostrova. JelikoZ je ostrov Gozo maly, nejlépe se informace ziskavaji na mist¢ od mistnich
obcanil a tfadii. Informace byli shromazd’ovany béhem 6 mési¢niho pobytu na daném ostrové.
Po prostudovani oficialnich materidli naptiklad na portdlu business info a informaci
shromazdénych béhem pobytu vypliva, ze informace na internetovych strankach nejsou piesné
a neda se podle nich 100% fidit. Znalost mistnich pomérti je neocenitelnym piinosem pro
tvorbu tohoto podnikatelského zadméru. Veskeré finanéni Céastky budou v praktické casti

uvadény v eurech, jelikoz euro je ména pouzivana v Maltském souostrovi.

4.1 Titulni strana

Nazev podniku: Sunny fashion
Sidlo: Marsalforn bay, Gozo, Malta
Odpovédné osoba:  Karina Zvolankova, Nad Vodovodem 37, Praha 10
Kontakt: sunny@sunnyfashion.eu
+35620465321
Forma podnikani: ~ Zivnost

Predmét podnikani: Prodej sezonniho mddniho zbozi a doplika

Tento podnikatelsky plan bude slouzit jako navod na realizaci podniku s odévnim zbozim a
dopliiky. Dale mize slouzit jako zdroj informaci pro poskytovatele ciziho kapitalu. Informace
uvedené v této praci jsou diveérné a jejich Sifeni je mozné jen se souhlasem vlastnika.

Castka financovani: 30 000€
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4.2 Exekutivni souhrn

Zde jsou shrnuty zakladni informace o podniku, jeho umisténi, pravni formé a
organizac¢ni struktufe. Déle jsou definovany obecné hlavni cile dlouhodobého a kratkodobého
charakteru. Charakteristika produktu a potfeby kapitalu jsou definovany az v dalSich ¢astech

prace.

4.2.1 Zakladni informace o podniku

Spole¢nost Sunny fashion se bude zabyvat prodejem zbozi a sluzbami s prodejem
souvisejicimi. Jedna se o prodej médy a modnich doplikii. Nazev podniku byl vybran tak, aby
spliioval podminku zapamatovatelnosti, jednoduchosti a aby bylo poznat, 0 prodej jakého
sortimentu se jednd. Proto je v ndzvu podniku slovo sunny z angli¢tiny slunny naznacujici
letni, lehké, slunné, veselé, barevné odévy a slovo ,,fashion®, které jednoznaéné uréuje, Ze se
bude jednat o zbozi odévniho a médniho primyslu. Nazev podniku je v anglickém jazyce,
ktery je na ostrové pouzivan jako ufedni jazyk stejn¢ jako maltStina. Nazev neni registrovany

jinym subjektem a mize byt pouZit pro tento podnikatelsky zamér.

4.2.2Umisténi podniku a charakteristika ostrova

Charakteristika ostrova Gozo

Ostrov Gozo neboli v maltském jazyce Ghawdex se nachazi ve Stiedozemnim mofti
v Maltském souostrovi. Ufednim jazykem je zde, jak maltstina, tak angliétina, jelikoz
souostrovi je byvalou anglickou kolonii. Maltské souostrovi tvofi tfi ostrovy (Malta, Gozo,
Comino). Ostrov Gozo je znam diky historickym pamdatkam a v dneSni dob¢ je povazovan za
jednu z nejoblibenéjsich destinaci pro potapéce. V letnich mésicich pomérné vyprahly ostrov
se v zimnich mésicich méni na Grodnou ptidu pro péstovani velkého mnozstvi druhli ovoce a

zeleniny. Oproti ostrovu Malta je ostrov méné rozvinuty spiSe venkovského rodinného typu.
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Mistni ob¢ané jsou znami jako ,,Gozitans“. Pocet obyvatel nepfevySuje 40 000. Rozloha
ostrova je pouhych 67km?. Nejoblibenéj§imi misty pro turisty a mistni obyvatele jsou mésta
Marsalforn a Xlendi, ktera lezi na pobiezi Stfedozemniho moie. Vzhledem Kk velkému
mnozstvi historickych pamatek (napifiklad Gigantija, ktera spolu s megalitickymi chramy na
Malté tvofi nejstar§i zndmé volné stojici konstrukce na svété, dale je ostrov zndm jako domov
nymfy Calypso z Homerovi Odysseia), oblibenosti destinace potapéci, krase Cistého mote a
velkého mnozstvi cirkevnich staveb (kostel v Xewkija ma vétsi dom nez katedrala sv. Pavla

v Londyn¢) je ostrov Gozo, ¢im dale tim vice oblibenou turistickou destinaci.

Umisténi podniku

Plisobisté podniku by mélo byt jiz zminéné mésto Marsalforn, pfimo Marsalforn Bay
neboli pfimo promenada u mote viz. Pfiloha 1. Casem by bylo samoziejmé mozné plisobisté
roz§ifit na celé souostrovi, pokud by byl k podniku vytvotfen i e-shop. Mésto Marsalforn i
ostrov Gozo je vybrdn pro provozovani podniku z diivodu velmi nizké konkurence a velmi
dobré infrastruktury pro cestovni ruch. Mésto Marsalforn ma pouze jeden obchod s odévnim
sortimentem, 3 obchody se suvenyry a dopliky na neuvéfitelnych 30 restauraci, 3 hotely, 4
potapécska centra, 3 penziony a minimaln¢ 300 apartmani, které se v letnich mésicich zaplni
turisty nebo maltskymi obyvateli. Marsalforn bay na ostrové Gozo je jednim
roku 2014 vyhléasen tfetim nejlepSim ostrovem v Evropé serverem TripAdvisor. V priméru se
pocita, ze kazdy rok s rostouci tendenci navstivi ostrov Gozo 500 000 obcanti Malty a dalSich
700 000 turistl z evropskych zemi. Odhaduje se, Ze polovina navstévniki Malty se rozhodne
jet na ostrov Gozo a z toho 70% navstivi mésto Marsalforn. Kromé toho kazdy rok ostrovy

navstivi tisice lidi, ktefi emigrovali do Velké Britanie, Kanady, Australie a Spojenych staté.!

! Informace ziskany od Frank Psaila, podnikatel,ekonom a obcan ostrova Gozo
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Dalsim velmi dobrym didvodem pro umisténi podniku pravé v Marsalforn bay je
planované vytvoreni jachtatského klubu s pfistavem o 500 mistech v nasledujicich péti letech.

V takovém piipad¢ by se z mésta stalo mnohem luxusnéjsi a navstévovanéjsi letovisko.

Provozovna obchodu Sunny fashion bude umisténa na promenadé mésta Marsalforn.
Momentalné jsou zde 3-4 moznosti, kam novy obchod umistit. Obchod bude provozovan
V pronajatych prostorech, jelikoz nakup budovy neni ve finan¢nich moznostech vlastnika a
V prvnim stadiu podnikani by ani nebyl vyhodny. Podnikdni bude sezonniho charakteru
(v letnich mésicich), avSak prostor bude pronajiman na cely rok, pokud nebude mozné
dohodnout se s majitelem objektu na jinych podminkach. Sezona na ostroveé je od 1.4 — 30.10,

hlavni sezona probiha v mésicich 1.6 — 30.9.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny prostory kK pronajmu, které by bylo mozné vyuzit,
pokud by byl obchod otevien v 1ét¢ roku 2015.

Tabulka 1 — Ceny pronajmu prostor v Marsalforn Bay

Umisténi obchodu Vyméra (m?) M¢sicni ndjem v € Roc¢ni ndjem v €
Seafront 1 30 90 1080
Seafront 2 50 104 1250
Seafront 3 75 150 1800

o7 r . 2
Zpracovani: vlastni zdroje

Jako nejlepsi varianta je zvolen seafront 2 s vymérou 50m? a mésicnim ndjmem 104 €.
Prostor bude dostacujici a cena za najem odpovidajici mistnim pomérim. Z pohledu vlastnika
jakoZzto obcana Ceské republiky je cena velmi nizka a tim padem velmi vyhodna. Seafront 1 je
sice cenove vyhodnéjsi ale prostor by byl velmi stisnény. Seafront 3 je prostorové nejlepsi pro
svou velkou vyméru ale cena nevyhovuje a pro potieby obchodu neni takova vymeéra nutna.
Kazda s uvedenych variant mé socidlni zatfizeni (WC). Prostory jsou vybilené, ale drobné

upravy budou nutné.

Ciselné udaje ziskané od mistnich pronajimatelti bytti a prostor
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4.2.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura bude v prvnich letech podniku velmi jednoducha, a proto ji neni
nutné zobrazovat graficky. Vlastnik spolecnosti bude zaroven zaméstnancem. Vlastnik bude
mit spolecnika, ktery bude také zaroven zaméstnancem, a budou se v prodejné stidat. Ostatni
sluzby - danovy poradce, ucetni poradce budou pofizovany externé, pokud to bude nezbytné

nutné.

4.2.4 Pravni forma podnikani

Podnik snazvem Sunny fashion bude zfizen na jméno vlastnika v souladu
s ustanovenim obchodniho zakoniku Malta. Bude se jednat o podnikani na zivnost, ktera se na
daném tzemi vydava s ohledem na obor podnikani:
e pouli¢ni prodej

e kamenny obchod

Zivnost je zde vydavana na konkrétni adresu pronajatého subjektu, identifikaéni &islo
vlastnika, nidjemni smlouvu a potvrzeni od architekta, ze prostory spliiuji podminky pro
provozovani obchodu. Potvrzeni byva soucasti ndjemni smlouvy, pokud ne je nutné o n¢j
zazadat. Cena se pohybuje kolem 2 000€. Za Zivnost se plati 100€ mé&si¢né, coZz znamena

1 200€ ro¢ng, tato &astka se musi zapogitat do nakladii podniku.®

“ey

% Informace o potvrzeni od architekta a pen&zni &astky ziskany od Zivnostnika Josef Pfeifer, Eesky ob&an Zijici na
ostrové Gozo
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4.2.4 Hlavni cile podniku

Pfed zaloZzenim nového podniku a pii tvorbé podnikatelského zaméru je dulezité
vyty¢it hlavni cile podniku. Nize jsou vyjmenovany cile podniku, které budou dosahovany

v dlouhodobém a kratkodobém horizontu.

Dlouhodobé cile:

e Navratnost investic — snaha za prvni 3 obdobi ziskat zpét investice vlozené do
podnikéni. Jedna se o splaceni pujcky po prvnim roce Cinnosti podniku a névrat
investice spole¢nik do 3 let.

e Maximalizace zisku

e Ziskani dobrého jména — zvySovani prodeje a poctu klientii

Kratkodobé cile:

e Vytvoreni ldkavého interiéru
e Tvorba zadouciho sortimentu

e Efektivni reklama na ostrové Gozo

Vsechny zminéné kratkodobé cile jsou méfitelné navstévnosti obchodu, prodejem a zisky.

4.3 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostiedi byla vybrana PEST analyza, kde jsou zhodnoceny 4 oblasti
vnéjSiho prostiedi. PEST analyza provadi hodnoceni Politické, Ekonomické, Socialni,
Technické a technologické. Z dlivodii umisténi podniku v zahrani¢i je analyza vnéjsiho
prostiedi velmi dulezitd. Politicko-pravni situace je podstatnd z divodu znalosti zédkoni a
predpisu tykajicich se pfedmétu podnikani, dafiového zatizeni a riiznych povoleni pro cizince.
Socidlni a ekonomickd situace ukazuje, jestli je realnd moZnost se s danym typem podniku
prosadit na tomto ostrové. Technické faktory nemaji vliv na podnik, a proto nebudou podrobné

rozebirany.
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4.3.1 Politicko-pravni faktory

V této Casti analyzy je hodnoceno politicko-pravni prostfedi. Jednd se o zékony,
ptredpisy, danové zatiZzeni a povoleni, které se tykaji, jsou nutné nebo maji dosah na ¢innost
ptislusného podniku.

Podnik musi byt zaregistrovan na uradé pro socidlni zabezpeceni. Tento krok umozni
podniku ziskat finan¢ni 1 socialni podporu od vlady. Pro moznost zaloZeni podniku je nutné
vlastnit ID kartu, ktera se vystavuje nejdiive po 6 mési¢nim pobytu a pracovni ¢innosti na
ostrové. Tuto podminku vlastnik spliiuje. Tato podminka neni oficialni informaci, ale v praxi
plati. Dédle je potfeba si zazadat o danové registracni ¢islo u dafiové spravy. Danova kniha Ize
objednat on-line po obdrzeni registra¢niho ¢isla. Zafidit pravni registraci U organizace ETC
(Employment and Training Corporation). ETC je informovano o nové uzavienych
zamé&stnaneckych pomérech a stejné tak o jejich ukonceni. V neposledni fadé je nutné podat
zadost u ministerstva obchodu, feditelstvi Trade Services o povoleni k uvedené obchodni
ginnosti podle zdkona o obchodovani. Zadost by méla byt provedena na piilozeném formuléfi
(Ptiloha 4) spolu s certifikatem architekta o zméné pouziti prostor, které se vydava
k pronajatym prostoram. Schvaleni zadosti je podle Gifadi vydavano do 10-15 pracovnich dnd.
Ze zkuSenosti mistnich ob&anti Ceské republiky je termin vydani minimalné 2x tak dlouhy u
jakychkoliv Zadosti, proto je nutné stouto prodlevou pocitat. Politické zfizeni je stabilni.
Vymahani prava je efektivni, jelikoZ ostrov je velmi maly (nic se neutaji, na soudy se neceka
roky).

Danovy systém na Malt€¢ se odviji od hodnoty piijmu. V nasledujici tabulce je

znazornéno danové zatiZeni, dan z piijmu fyzickych osob.
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Tabulka 2 - Dan z ptijmu fyzickych osob

Zdanitelny pfijem v € Sazba dané v %
11 400 0

11 401 — 20 500 15

20 501 — 28 000 25

nad 28 000 35

Zdroj: Vlastni zpracovani, http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/pravidla-pro-podnikani-na-

malte-2.html

Dale miize byt vlastnik zatizen dani z pfidané hodnoty, ktera podle platného dafiového

systému Maltského souostrovi vznika, pokud piijmy ze zbozi tvoii vic jak 34 941€. [21]

4.3.2 Ekonomické faktory

Obecné mezi ekonomické faktory patii trendy HDP, hospodarsky cyklus ekonomiky,
inflace, nezaméstnanost, devizové kurzy. Statistické hodnoty jsou uvedeny pro celé souostrovi,
pro samotny ostrov nejsou sestaveny.

Z vyro¢ni zpravy centralni banky Malty vyplyva, Ze maltska ekonomika je odolna proti
externim Soklim a zUstdva stabilnim pilitem jadra Eurozony. Podle narodni statistické
kancelatre ptredbéZné odhady naznacuji, Ze hruby doméci produkt (HDP) za prvni ctvrtleti
2014 ¢inil 1 771 milionu eur, coz piedstavuje nartst 5,0% oproti stejnému obdobi minulého
roku, kdy HDP vzrostl 0 3,5%. Od roku 2011 hodnota HDP kolisav¢ roste. V roce 2013 byla
2,5%. V teoretické roviné je mozné fici, Ze hodnota HDP souostrovi neovlivituje prodeje,
¢innost nebo pocty zédkaznikli podniku. Jedna se o ukazatel slouzici k zobrazeni urcité zivotni
urovné, proto nelze fici, ze bude ovliviiovat konkrétni podnik. Mira inflace méla v roce 2013
hodnotu 1,38%, pfi¢emz béhem poslednich let klesala. Pokud by mira inflace rostla, mize
negativné ovliviiovat podnik, jelikoz pifijemci mezd, plati a dichodi jsou tim postizeni a

kupni sila ptijmi klesa. Nezaméstnanost je nizsi nez 8% z 177 400 registrovanych obyvatel a
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stale klesa. Co se tyCe turistické navstévnosti ostrovi, trend je Vv poslednich letech
konzistentn¢ rostouci. Od ledna do srpna 2014 navstivilo souostrovi necelych 1200 000
turistd, z &ehoz jak bylo fe¢eno dfive, navstivi Gozo odhadem 70%.% Kurz koruny je nejslabsi
za poslednich 6 let, za jedno euro se plati 27 - 28K¢. Pokud bude podnik produkovat zisky
v zahrani¢i a pievadét je na Ceskou korunu, pak pietrvavajici slaby kurz by byl pro podnik

vyhodny.

4.3.3 Socialni faktory

Socialni faktory zohlednuji celé socidlni a kulturni prostfedi, které ovliviiuje podnik.
Jedna se napiiklad o faktory jako je vékova struktura a velikost populace, zivotni Groven,
vzdélani, postoje, zvyky a ndbozenstvi.

Na ostrové zije pfiblizn¢ 38 000 obyvatel. Hustota zalidnéni je 557 obyvatel na km?.
Zivotni Grovei obyvatelstva je v celku dobra, jelikoZ ostrov zagal byt pomémé popularni jak
pro turisty a potapéce, tak mistni obyvatelé, pokud méli kapitdl a nipad, zacali podnikat
v oborech podporujicich cestovni ruch. Dalsi ¢ast populace péstuje ovoce a zeleninu, kterou
nevyvazeji, ale pfimo na ostrové prodavaji, ¢imZ podporuji sobéstatnost a ekonomiku.
Podpora zde funguje, jak pro mistni obCany, tak 1 pro zaregistrované cizince, coz lze hodnotit,
jak pozitivné tak i negativné z pohledu mistnich obc¢and. Dlouhodobé pronajmy prostor a
bytovych jednotek jsou v porovnani s nadimi v Ceské republice velmi nizké (napf. 250€ za
3+1, dvéma koupelnami a terasou). Obc¢ané jsou velmi nabozensky zaloZeni, chodi pravidelné
do kostela, viru praktikuji, potrat je zde stale zakdzan a rozvod do neddvna také. Na druhou
stranu, co se mddy tyka, maltské Zeny se oblékaji pomérné vyzyvaveé a extravagantné. Béhem
letni sezony je kazdy vikend oslavovan jeden z mistnich svatych. Svétky jsou provéazeny
karnevaly, ohfostroji a bujarymi oslavami.

Socialni faktory nejsou velkou hrozbou pro podnik, protoze cilovou skupinou
kupujicich jsou ptevazné turisté. Pfesto je nutné a vhodné respektovat veskeré zvyky, postoje a

naboZenstvi mistnich obyvatel.

* Informace z portalu narodniho statistického tifadu Malta
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4.3.4 Technické a technologické faktory

Tato oblast faktor nema velky vliv na spolecnost, kterda bude zaklddana, a proto
nebude podrobné probirana. Podnik se az na nepravdépodobné vyjimky nedostane do styku
s témito faktory. Jedna se naptiklad o nové vynalezy, objevy, nové technologie, statni podporu
vyzkumu, moralni opotiebeni produkti.

Podnik bude pottebovat pro vykondvani své ¢innosti pouze jednoduchy hardware a

software.

4.3.5 Vysledky PEST analyzy

Shrnout vysledky celé analyzy PEST, lze pomoci nésledujicich zakladnich otazek.
Které z vnéjSich faktori ovliviiuji podnik?

e Z oblasti politicko-pravni jsou to hlavné podminky, za kterych mizou cizinci podnikat
v Maltském souostrovi.

e Z ekonomickych faktorli ma zasadni pozitivni vliv stoupajici cestovni ruch. Déle slaba
koruna va¢i euru je velmi vyznamny a pozitivni jev pifi podnikani, tvorbé zisku
v zahraniéi a prevadéni do CR.

e Ze socialnich faktorli maji vliv na podnik nizké n&jmy, jak prostor pro podnikani, tak

ubytovacich prostor. Dalsi vliv na obchod mize mit nabozensky zalozeny lid.

Jaké jsou mozZné ucinky téchto faktori?
e Pokud by se zménily podminky ohledné podminek pro podnikani cizincti, mohlo by to
mit dopad na existenci podniku. Momentalné se zadné¢ zmény neplanuji.
e Jestlize nastane pokles cestovniho ruchu, bude to mit fatalni vliv na podnik. Vzhledem
k planu vystavby jachtaiského klubu v blizkosti obchodu, tento trend bude spiSe
nehrozi. Posileni koruny by ovlivnilo zisky podniku.

e Vzrostou-li ceny pronajmt, bude to mit vliv na zisky podniku.
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e Je nutné byt obezietny v ohledu na zvyky a postoje mistnich obyvatel.

vvvvvv

vvvvvv

Cas potiebny pro ziskani veskerych povoleni, ochota Gfednikd a podpora.
e Brat ohledy na mistni obyvatele. Je potfeba si ziskat mistni obyvatele, aby vlastnik
nem¢l problémy s provozovanim obchodu. Respektovani zvykt, postoji, navykl a

nabozenstvi.

4.4 Analyza mikroprostiedi

Po prozkoumani vnéjsiho prostfedi je nezbytné analyzovat také vnitini prostfedi neboli
mikroprostiedi podniku. Vysledky analyzy vné&jSiho prostfedi, neni podnik schopen ovlivnit,
jelikoZz makroprostiedi ovliviiuje podnik ale nikoliv naopak. Vnitini prostfedi je takoveé, se
kterym je podnik kazdodenné uzce propojen, musi v ném fungovat a rychle reagovat na
zmeny. Jedna se o prostiedi, které ovlivituje podnik ale i podnik mize do jisté miry ovliviiovat
toto prostiedi. Z toho vychazi, Ze kazdy podnikatelsky subjekt, tedy i ,,Sunny fashion* by m¢l
mikroprostiedi diikladné prozkoumat a vyhodnotit, cemu bude muset celit.

Faktory mikroprostiedi pro dany podnik jsou:
e Konkurence
e Dodavatelé
e Odberatelé neboli zdkaznici

e Substituty

Pro analyzu vnitiniho prosttedi bude vyuzit Porteriiv model péti sil, ktery odpovida vybranym

faktorim nejvice ovliviiujicim podnik Sunny fashion.
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4.4.1 Portertv model péti sil

Porteriv model péti sil je analyza struktury a konkurence v odvétvi. M. Porter ve svém
modelu definoval 5 zakladnich sil, které charakterizuji konkuren¢ni prostfedi. Tato analyza
vyhodnocuje kazdou z téchto péti sil a poukazuje, jaky bude mit kazdd z nich vliv na dany

podnik. Grafické znazornéni modelu je v teoretické ¢asti prace na obrazku 3.

Konkurenc¢ni rivalita

Z analyzy konkurence vychazi, Ze konkurencni rivalita nebude v blizké dobé
problémem. V dané lokalité neni velky pocet stavajicich konkurentil, a proto by nemélo byt
slozité ziskat podil na trhu, pokud budou produkty podniku atraktivni. Fixni naklady nejsou
vysoké. Neexistuji zde zadné zasadni bariéry vstupu na trh, ale trh je v dané lokalit¢ ovlivnén
zadoucimi volnymi prostory k prondjmu, kterych je zde omezeny pocet. Stavajicimi
konkurenty zde pfimo ve vybraném misté piisobeni je obchod s obleCenim etno stylu a dale
Ctyfi obchody s turistickymi suvenyry. V této lokalité, jak uz bylo dfive zminéno, se nachazi
na tento pocet obchodt pfes 30 ziskovych restauraci. Proto je segment z tohoto pohledu
hodnocen jako pfitazlivy a nevyuzity. Pokud se zde nachézi tolik ziskovych restauraci, pro¢ by
se zde nemél prosadit obchod s letni konfekci a dopliikky. Na celém pobieZi se nenachéazi

jediny obchod s plavkami.

Rivalita ze strany novvch konkurentu

S ohledem na mozné nové konkurenty je segment pfitazlivy, a proto by mohl byt
hodnocen jako rizikovy z hlediska vstupu novych konkurentd. Strukturalni bariérou by mohlo
byt omezené mnozstvi Zadanych prostort k pronajmu. Novi konkurenti budou ptichazet na trh
a budou ohroZenim, které 1ze ¢astecné eliminovat zvySenim bariér vstupu na trh. Jednd se o
snizovani cen, na které nova firma nebude moci klesnout nebo zvysenim kvality. Stane-li se
lokalita luxusnim resortem, je nutné, aby se podnik pfizplisobil novym podminkdm a zménil

sortiment, tak aby byl i nadale atraktivni.
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Rivalita ze strany zakaznika

Pokud maji zédkaznici velkou vyjednévaci moc, segment se stava nepftitazlivym. Tohoto
faktu se podnik v soucasné i blizké dobé nemusi obavat. Podnik bude obchodovat s produkty,
které se v dané lokalité (neboli na celém ostrove) neprodavaji, a proto nebudou mit zakaznici
takovou vyjednavajici silu. Produkty nebudou vyznamnou c¢asti nakladi zdkaznika. Vlastnik
se bude snazit, aby prodaval zbozi, které bude mit pro zdkaznika v dany moment vysokou

uzitnou hodnotu a bude atraktivni.

Rivalita ze strany dodavateli

Rivalita ze strany dodavatell nastava, pokud dodavatelé maji moznost zvySovat cenu a
snizovat kvalitu. Kdyby bylo v planu hledani odbératelt v dané lokalité, byla by tato hrozba
realnd. Na ostrové bude velmi malo dodavateld, a proto bude mozné drzet ceny nahofe.
Jelikoz se bude zbozi dovazet ze zahrani¢i, kde je velké mnozstvi potencionalnich dodavateld,
jejich moc klesa. Vybere se nejvhodnéjsi dodavatel, ktery bude vyhovovat cenou, kvalitou a

ostatnimi obchodnimi podminkami.

Rivalita ze strany substitutii

Ohrozeni ze strany substituti je mozné. Jako substituty jsou zde brany letni odévy a
doplnky. Jak jiz bylo feceno, v okoli zamysleného podniku funguje ,,etno* obchod a na ostrové
je né€kolik obchodl s ddmskou moédou. Z toho divodu se podnik bude snazit o co nejvétsi
diferenciaci zbozi, bude se snazit prodavat jiné zbozi nez konkurence. Nebude se jednat o
odévy ,.etno* stylu, ani zadné suvenyry. Vlastnik chce ziskat podil na trhu tim, Ze vyuZije a

zaplni existujici diru na trhu.

4.4.2 Vysledky Porterova modelu péti sil
Celkové lze situaci vychazejici z Porterova modelu hodnotit jako pozitivni. Stavajici
konkurence je velmi nizka a obchoduje s jiny druh zbozi. Je zde velké mnozstvi potencialnich

zakaznikd, pro které by podle odhadu mél mit produkt vysokou uzitnou hodnotu v momenté
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nakupu i po ném. Jednd se o exkluzivni zbozi na daném tGzemi, coz by mélo pro podnik také
pfindSet pozitivni efekt. Vyjednavaci sila dodavatelii je nizka, jelikoz zde je vice moznosti
nakupu zbozi. Mozni novy konkurenti jsou ohrozenim, které se podnik bude snazit snizovat
odliSnymi produkty, propagaci, a pokud to nepujde jinak, tak i snizovanim ceny. Substituty
Vv soucasné dob¢ nejsou problémem, pokud se situace zméni, bude ji podnik fesit podobné jako

hrozbu novych konkurentti operativngé.

4.5 Marketingovy plan

Kvalitni marketingovy plan je zékladnim ptedpokladem pro uspéch podniku a jeho
produktu na trhu. Podnikatel se musi zamyslet:
e komu chce své produkty, zboZi prodavat
e jak toho chce dosahnout
e 0 k tomu bude potiebovat
e do ¢eho bude muset investovat

e jakych cilt se chce drzZet a jak jich dosahnout

Marketingové cile

e vytvofeni ziskového sezonniho obchodu s modou

e usilovani o ziskani 60% cilového trhu s letni mdédou

e hlavnim marketingovym cilem je tvorba zisku (Cisty zisk za prvni kalendaini rok ve
vysi 5 000€ pro spolecniky)

e obchodni marze ve vysi 100%

e strategickym cilem je stat se vedoucim podnikem zabyvajicim se prodejem letniho a
plazového zbozi

e snaha o maximalni odliSeni produktii od konkurence

e ziskani a udrzeni zakazniku
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Poslani
e obchod s odévy pro obé pohlavi v atraktivnim a pfijemném prostredi
e slouzit zakazniklim a pomoci nich generovat zisk

e politika dobrych sousedskych vztahi

Klice k ispéchu

e umisténi podniku v mist€ vysokého cestovniho ruchu
e vynikajici zdkaznicky servis

e kvalitni vyrobky a sledovani mddnich trendi

Z vyzkumu provedeného béhem pobytu na ostrové Gozo vyplyva, Ze zde jsou nékteré
marketingové strategie, které zarucuji uspéch. Jako napfiklad:
e Dbudovani vztaht se zakazniky tak, aby si pokazdé, kdyz si budou chtit néco koupit,
vzpomnéli na obchod Sunny fashion,
e strategie prostoru pro slevy (je nutné pii tvorbé cen myslet na moznost slevy, ktera
zékaznika presveédci k ndkupu)

e atraktivni sortiment, ktery zmirni dopady sezonnosti obchodu.

Objemy prodeji budou velmi zavislé na poctu navstévniki ostrova Gozo z Malty nebo
zahrani¢i. V nasledujici tabulce jsou zndzornény pocty navstévnikd ostrova Gozo pomoci
poctu pasazéru, ktefi byly pfepraveni trajektem z Malty na Gozo Vv jednotlivych ctvrtletich
poslednich let. Z tabulky je evidentni, Ze poCty pasazérli, a tim padem pocty navstévniki

ostrova rok od roku rostou.
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Tabulka 3 — Pocty pasazért na trajektech v letech 2012 — 2014

2012 2013 2014
Leden - Biezen 774 147 814 754 895 824
Duben - Cerven 1079 367 1150 990 1207 361
Cervenec - Zafi 1337 755 1407 746 1499 734
Rijen - Prosinec 901 260 1021615 | e
Celkem 4092 529 4395105 | -

Zdroj: Vlastni zpracovani, National statistics office of Malta

4.5.1 Cileny marketing

Zakladem celého marketingového planu je cileny marketing neboli proces STP
(Segmentation, Targeting, Positioning). Jedna se o tii fazovy proces, kdy jsou identifikovany a
charakterizovany hlavni trzni segmenty (Segmentace). Voli se jeden nebo nékolik segmenti
vhodnych pro vstup (Targeting- Trzni cileni) a nakonec vybér, vyvoj vhodnych produkti a
jejich sdélovani potencionalnim zakaznikiim (Positioning- Trzni umistovani). Hlediska

segmentace podstatna pro podnik jsou nésledujici:

Geografické — Maltské souostrovi, Gozo, Marsalforn, dalezity faktor je podnebi, pocet
mistnich obyvatel ale hlavné pocet turistu,
Demografické — zeny a muzi ve véku 15-70, stiedni a vyssi vrstva,

Psychografické — aktivni a rekreacni Zivotni styl, opalovani, potapéni, atd.

Po dikladném prozkoumani trhu pii 6-ti mé&si¢nim pobytu na misté pisobeni podniku,
pomoci metody pozorovani a dotazovani, byly vybrany tfi cilové segmenty, na které se podnik
bude zamétovat. Podnik se bude zamé&fovat na aktivni muze ve véku 15- 70, ktefi si radi koupi

néco kvalitniho, pohodlného a stylového se sv€toznamou znackou ve svété surfingu a
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skatingu. Dale a hlavné se spolecnost bude zamétovat na zeny ve véku 15-70, kterym bude
nabizet jak letni obleceni znackové za vyssi cenu, tak i neznackové za niz§i cenu. Timto
zpusobem se pokusi oslovit $ir§i spektrum mozZnych zakaznikii. Prodejem atraktivnich
dopliikii v rizném provedeni a z rizného materiadlu se podnik bude snazit zasadhnout jak mladé
zeny, tak star$i Zeny a i muze, ktefi chtéji Zenu obdarovat né¢im hezkym. Spolecnost chce
svym sortimentem, interiérem, propagaci, co nejvice dostat svému nazvu Sunny fashion neboli

slunna modda a také se maximalné odlisit od konkurence.

4.5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor néstrojl, které podnik vyuziva k dosahovani vytycenych
cili na vybraném cilovém trhu. Jednad se tedy o charakteristiku a konkretizaci veskerych
krokd, které spole¢nost provadi, aby vzbudila zajem o jeji produkty nebo zbozi. Marketingovy
mix je taktickym ndstrojem marketingového planovani. Na rozdil od procesu STP, ktery je
procesem strategickym. Zakladni marketingovy mix je 4P (Product - produkt, Price - cena,
Place - misto, Promotion- propagace). Pro potieby této prace je vyuzito a podrobné rozebrano
pravé zminénych 4P a zaroven zhodnoceno souvisejici 4C (Customer Value — hodnota
z hlediska zakaznika, Cost to the Customer — naklady pro zédkaznika, Convenience — pohodli
zdkaznika, Communication — komunikace se zédkaznikem), které se zamétuje na zdkaznika.
Marketingovy mix je spravné pouZzivan, pokud se marketér diva jak z pohledu prodavajiciho,

tak kupujiciho.

Produkt

Obchod ,,Sunny fashion* bude zaklddat svou image na slunném, barevném, veselém,
¢istém a plazovém stylu. Takové budou i produkty, které se budou v obchod¢ prodéavat. Jedna
se o nakupni vyrobky. Veskery sortiment obchodu se bude drzet trendi v modnim pramyslu.
Kvalita sortimentu se bude drzet vyssi irovné nebo standartu. Zakladnim a hlavnim zboZim
budou znackové 1 neznackové plavky pro zeny a muze, které zde na trhu chybi, a pfitom je to

prvni véc, kterd je ocekdvana v obchodé€ kazdého letoviska u mote. Z dotazovani mistnich
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obcanil a turistd vyplyva, ze by o obchod tohoto typu méli zajem. Mistni ob¢ané z Goza a
Malty potvrdili, ze obchod sletnim obleCenim a dopliky by byl na daném misté
zivotaschopny a ziskovy. Zbozi bude prezentovano v obchod¢ na stojanech, vystavkach a
policich. Bude poskytovat zaruku vymény zbozi, pokud nebylo zbozi noseno. Bude snaha o to,
aby veskery sortiment mél na daném misté i jinde dostatecnou uzitnou hodnotu z pohledu

zakaznika.

Sortiment je volen tak aby se v danou chvili zakaznikovi zdal pfitazlivy, hodnotny, a proto ho
bude chtit koupit a utratit za n¢j penize.

V budoucnu, pokud bude podnik dosahovat vytyenych cilii, je v planu jeho rozsireni.
Rozsiteni o e-shop s pusobnosti v Maltském souostrovi, poptipadé Sicilie. Dale je moznost
podnikani roz$ifit o zakdzkovou vyrobu ve smyslu tvorby vlastnich doplikl a odévi podle
vlastnich stfihli a napadii. V této praci nebude nadale rozsifovani podniku vénovana pozornost.
Zamysleny sortiment je nasledujici:

e Znackové obleceni Quiksilver, Roxy — plavky, tricka, krat'asy, Saty, sukné, zabky
e Neznackové obleceni — plavky, plazové Saty a Satky,
e Doplnky — korale, ndramky, ¢elenky, ndusnice z riznych materiala

e Bryle

Wbrany vzorek produktt je k nahlédnuti v ptiloze 3 na konci prace.

Cenova politika

Cena je marketingovym prvkem, ktery je nutno velmi peclivé a opatrné stanovit ¢i
urcit. Pfi stanovovani ceny je nezbytné upiesnit jeji poslani, odhadnout naklady a poptavku,
znalost a rozbor konkurence, ¢imz se zabyva algoritmus stanoveni ceny. Poslanim ceny bude
maximalizace vyuZiti vytyCenych cilovych segmenti trhu a snaha o maximalizaci béznych
ziskll. Z dotazovani mistnich obCani a turisti a z pozorovani konkurence vyplyva, ze
poptavka po daném zbozi existuje a je vysoce nenasycend. Co se tyka nédkladii, podrobné
budou vypracovany v kapitole naklady. Nejedna se o zadnou vyrobni ¢innost. Naklady budou

zejména nakup zbozi, ndjem a doprava zbozi. Dobra znalost cen konkurence a jejich klientil
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umozni drzet spravnou cenovou hladinu, kterou zékaznici budou ochotni zaplatit. U
znackového zbozi se bude cena lisit, konkurence neprodava znackové zbozi, prodeje bude
dosahovano motivaci zakaznikli ptes kvalitu, svétozndmou znacku originalni design. Cena
bude tvofena piirazkou k nakladiim za zbozi. Ptirazka se bude pohybovat v hodnoté 60% az
100% z nékladt na zbozi stejné jako u konkurence. Z pozorovani je ziejmé, ze zakaznici radi
dostavaji slevy, proto pii tvorbé ceny bude k tomuto aspektu pfihlizeno a cena bude stanovena,

tak aby zédkaznik mohl dostat naptiklad 5% slevu.

Tabulka 4 — Cenik konkurence (Etno obchod) v €

Produkt Naékupni cena za kus Prodejni cena za kus
Kalhoty 10-15 20-30

Tricka 5-15 10-30

Saty 815 16 — 30

Kabely 10-15 20-30

Plazové satky a Saty 2-10 5-20

Dopliky 1-5 2-10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkurence se zabyva prodejem fair trade zbozi. Prodava obleeni a dopliiky z Indie,
Bali, Nepalu. Jednou roéné ndkup¢i daného obchodu takzvané objedou svét a nakoupi zbozi,

které nasledné pak prodavaji na ostrové Gozo se 100% marzi na jednotku a tim tvoii své zisky.

Obchod Sunny fashion se u znackového zboZzi bude snazit drzet marze 100%. Vyssi
ceny by mozna nebyli konkurenceschopné i kdyz ¢esti prodejci mnohdy maji marze az 200%.
U neznackového zbozi bude podnik nasledovat konkurenci a snazit se také o 100% marzi.

Ceny v tabulkdch jsou orientac¢ni. Jako dopliky je mySlena Siroka Skéala nausnic,

nahrdelnikt a naramka.

Po domluvé s vyhradnim distributorem znackového zbozi Quiksilver a Roxy pro

Ceskou republiku bylo dohodnuto, Ze zbozi pii odbéru nad 500ks bude nakupovéano
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v hodnotach, které jsou v tabulce 5. U ostatnich dodavateli je dohodnuto, Ze pokud bude zbozi

odebirano ve vétsim mnozstvi, cena nakupu bude 50% z normalni prodejni ceny.

Tabulka 5 — Cenik obchodu Sunny Fashion v €

Produkt Nékupni cena za kus Prodejni cena
Znackova tricka 10-20 20 - 40
Znackové kratasy 15-25 30-50
Znackové Saty a sukné 15 -30 30 - 60
Znackové plavky 15-25 30-50
Znackové Zabky 5-15 10 - 30
Plavky 6-15 12 -30
Plazové satky a Saty 2-10 4 -20
Bryle 5-15 10 - 30
Zabky 2-6 4-12
Dopliky 1-10 2-20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Distribuéni politika

Pod slovem misto (place) se ukryva distribucni politika. DalSi néastroj marketingového
mixu. Zabyva se veskerymi ¢innostmi, které zptistupiiuji vyrobky nebo sluzby zédkaznikiim.

Distribuc¢ni cesta u daného podniku je nésledujici:

Obrazek 7 — Grafické znazornéni distribucni cesty

Velkoobchod |::> Vlastnik |::> Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prodej bude v prvnim roce nebo letech probihat pouze v misté obchodu, takze neni
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davod fesit tvorbu distribucnich cest a jejich hodnoceni. Pohodli zakaznika v tomto piipadé
nebude zajisténo dovozem a internetovym nakupem. Podnik se bude na zacatku zamétovat
pouze na klientelu v misté ptisobeni.

Doprava zbozi k vlastnikovi v Ceské republice bude pomoci sluzeb PPL a nebo
vlastnikem samotnym. Pfeprava zbozi na Gozo bude ¢aste¢né pomoci letecké dopravy (CR —

Malta) a ¢aste¢né vlastnikem samotnym nebo mistni dopravni spole¢nosti (Malta — Gozo).

Zasilka bude piepravovana letadlem do hlavniho mésta Malty, prepravi se autem nebo
dodavkou k trajektu. Dale od trajektu v pfistavu na Gozu do mésta Marsalforn. Cesta se zda
byt komplikovana a dlouha ale ostrovy jsou malé, coz znamena, Ze cely transport z leti$t¢ na
misto urceni zabere maximalné€ 3 hodiny.

Pro ptfepravu zbozi byla vybrdna letecka ptfeprava, kterd je hodnocena jako
nejefektivnéjsi, ¢asoveé nejvyhodnéjsi a financné nejlevnéjsi. Piepravu zbozi bude zajistovat
letecka spolecnost Delta international cargo, s.r.o. Pfeprava probiha na europaletach s rozméry
120x80x180. Cena prepravy se vétSinou odviji od objemové hmotnosti neboli volumetrické
hmotnosti, kterd vychéazi pravé z rozméra zasilky, které jsou vydéleny koeficientem 6 000.
Vysledkem vzorce je 288 vol. Kg. Znamena to, ze je vhodné aby zasilka o rozmérech

120x80x180 méla praveé 288 kg jelikoZ touto hmotnosti bude urena cena dopravy.5

Marketingova komunikace

Propagace neboli marketingovd komunikace je dlouhodobym procesem fizeni a
usmériovani nakupovani zakazniki. Marketingova komunikace podniku bude probihat
pomoci reklamy v tisku a radiu, internetovych stranek, socialnich siti a podporou prodeje.

Za primarni propagaci je povazovana internetova propagace pomoci jednoduchych
avSak kvalitn¢ vytvotfenych webovych stranek s atraktivnim designem ve slunném, svézim
stylu. Stranky nebudou mit sloZitou strukturu, jelikoz se nebude jednat o e-shop. Bude to

pouze klasickd jednoducha stranka s kontakty, galerii, novinkami, zdkladnimi informacemi o

> Tvorba cen letecké dopravy. Online. Dostupné z http://www.doprava.vpraxi.cz/tvorba_cen_air.html
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zbozi a obchodu. V moderni dobé jsou internetové stranky nezbytnosti. Jednd se o
jednorazovou investici, ktera neni nikterak nakladnd. Konkurence tento typ propagace

nevyuziva, coz ji znacn¢ omezuje.

Webové stranky podniku lze vytvotit napiiklad sluzbou WEBNODE nebo pomoci
WordPress. Tvorba stranek vlastnimi silami je velmi ¢asové ndrocné a je potieba mit spoustu
odbornych znalosti, proto je lepsi nechat vytvofit stranky odborniky, kteti se tvorbou stranek
zabyvaji. Webovou stranku pro potifeby obchodu bude tvofit znamy vlastnika za pifedem
stanovenou cenu 3 000 K¢. Bude nutné pronajmout si doménu a dale pouzit hosting. Doménu
Ize zakoupit zhruba od 150 K& a ceny hostingu se pohybuji od 200 K¢&. ® Ceny se odvijeji
podle mnozstvi zahrnutych sluzeb. JelikoZ podnik potfebuje jen zakladni sluzby, cena je
Z pohledu nakladl témét zanedbatelnd ale hodnota webové stranky vysoka.

DalSim zptisobem propagace podniku pomoci internetu je vyuziti socialnich siti.
Hlavné se jedna o socialni sit Facebook.com. Facebook je jednou z nejrozsifenéjsich
socialnich siti. Jedna se o velmi atraktivni komunikacni prostfedek mezi lidmi. V dnesni dobé
je Facebook jednoznacné velmi cennym zdrojem reklamy. Vyhodou socialni sité je propagace
podniku zcela zdarma. Staci si jen zalozit neboli vytvofit vlastni stranku neboli profil a
»pozvat pratelé”. Lepsi variantou propagace na Facebooku je placena forma, kdy za pouhych
5€ propaguje socialni sit’ vasi stranku sama od sebe. Podle prizkumi velmi efektivni zptisob
propagace. Informace se mezi lidi a tim potenciondlni zédkazniky §ifi velmi rychle. Kromé
Facebooku se daji pouZzit i jiné socidlni sit€ jako naptiklad: Twitter, Google+, LinkedIn,
Myspace, Badoo.

Propagace pomoci reklamy v tisku a radiu je mnohem ndkladnéjsi a rozhodné€ neni tak
efektivni, jelikoZz zajistit, Ze v danou chvili bude poslouchat cilova skupina zakazniku je
nemozné. Navic podnik se bude zaméfovat hlavné na turisty a ti mistni rddio poslouchat
nejspis nebudou, a proto propagace v rozhlase nebude provozovana. Reklama v tisku stoji 250
€ na ptl strany a 500 € na celou, coZ je velka investice na tak pomijivy efekt.’

Levnou a G¢innou propagaci by mohlo byt rozdavani letaCkd o existenci obchodu a

® Ceny hostingu. Online. Dostupné z http://www.cesky-hosting.cz/cenik/
" Penézni &astky ziskany od mistniho podnikatele Anthony Camillieri.
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jeho sortimentu cilové skupiné¢ na autobusovém nadrazi v hlavnim mésté ostrova nebo
vyvéseni letdkli po ostrové. S ohledem na to Ze je ostrov velmi maly, neni problém piijet
Z druhé strany ostrova jen na nakupy obleceni.

Podpora prodeje je v planu prostfednictvim modni ptehlidky na promenadé, ktera se
bude realizovat spolecné s konkuren¢nim obchodem (etno shop), ¢imz se zaruci i dobré vztahy
mezi konkurenci. Aby mohla na promenad¢ probéhnout mddni piehlidka, je nutné mit
povoleni od piislusnych organii. Ziskat povoleni neni problémem ale ¢ekéani na néj ano, proto
je nutné pocitat s casovou prodlevou a zazadat o néj v predstihu.

Jestlize podnik bude prosperovat, je mozné k propagaci pouzit i Casopisy v letadle,
banner na trajektu a billboardy v riiznych ¢astech ostrova. Tyto zpsoby reklamy jsou finanéné

vewr

naro¢ng&jsi stejné jako reklama v tisku a rozhlase.

vvvvvv

se ukaze, je - li mozné plan realizovat a kolik to bude stat. V ramci finan¢niho planovani se
vycisli veSkeré néklady na fungovani podniku. Vycisli se také predpokladané vynosy a na
konci bude mozné zhodnotit kapital a potiebné investice. Finan¢ni plan je zasadni kapitolou

pro realizatory nebo mozné investory, proto musi byt detailné a peclivé vypracovan.

4.6.1. Financovani

Vlastni kapital, ktery vklada vlastnik je planovan ve vysi 9 500€. S ohledem na cizi
financovani je zde varianta, kdy dalsi kapitdl do podniku poskytne spolecnik, ktery bude
V obchodé pracovat stejné, tak jako vlastnik a o zisky se podéli v poméru 50:50, s tim ze
spole¢nik bude investovat do podnikani stejnou Castku jako vlastnik, tj. 9 500€. Dalsi
variantou je financovani soukromou osobou z rodinnych kruhti bezuro¢nou ptjéku na dobu

urcitou a to na 6 mésict vV hodnoté 10 000€ splatnou k 31.12.15. Pajcka bude poskytnuta na
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zaklad¢ kvalitné vypracovaného podnikatelského zaméru a bude urena pievazné na nakup
zbozi a zfizovaci vydaje. Hodnoty splatek zéalezi na vzijemné dohod¢ poskytovatele a

vlastnika.

4.6.2. Planovani vynosi

Vynosy podniku poplynou vyhradné z trzeb za prodané zbozi, jelikoz v prvni fazi
podnikani se podnik nebude zabyvat ni¢im jinym neZ prodejem zbozi a sluzbami s tim

spojenymi.

Predpokladané trzby

Podnik zaéne provozovat svou ¢innost az od 1. 7. 2015. Tim se ovlivni néklady a
vynosy za prvni rok fungovani podniku. V prvnim roce je piedpokladano, Ze prodeje nebudou
tak vysoké jako v nasledujicich letech. Ptedpokladda se, ze prvni zakaznici budou testovat

sortiment a jeho atraktivitu.

Vypocitany zde budou dvé€ varianty trZeb, pesimisticka a standardni, kdy v pesimistické
variant¢ budou trzby o 20% niz$i. Z pesimistické varianty pozname, jestli bude podnik
Zivotaschopny 1 strzbami o 20% nizSimi. Pesimistickd varianta muZe byt zplsobena
neatraktivnim sortimentem zbozi, Spatnou marketingovou strategii, nespravné zvolenou
cilovou skupinou, $patnym poc¢asim apod.

Prodej zboZi je jedinym zplsobem tvorby zisku v prvnich tfech letech a proto je nutné
se snazit ho doprovazet excelentnim ptistupem k zédkaznikiim a vhodnou atraktivni propagaci.
Ptehled trzeb za zbozi v horizontu tii let je v nasledujici tabulce. Jedna se o odhadnuté
hodnoty vzhledem ke konkurenci (Etno obchod). Jedna se vzdy o obdobi sedmi letnich mésict
VvV roce, ve kterych je nutné generovat maximalni zisk s maximalni vhodnou marketingovou
podporou. Pro potieby této prace a teoretického planu trzeb bude pocitano se stiednimi cenami
za jednotku zbozi. V prvnim roce budou generovany zisky pouze za 4 mésice (Cervenec, srpen,

zafi, fijen), proto se hodnoty budou liit od zbylych dvou let.
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Tabulka 6 - Plan trzeb v €, standardni varianta

Znackové zbozi | 1.rok 2. rok 3.rok
Tricka trzby 7500 10 500 12 000
mnozstvi 250 350 400
Prim. cena 30 30 30
Kratasy trzby 10 000 11 200 13 200
mnozstvi 200 280 330
Prim. cena 40 40 40
Saty trzby 11 250 15 300 17 550
mnozstvi 250 340 390
Prim. cena 45 45 45
Plavky Trzby 15 600 20 000 22 400
mnozstvi 390 500 560
Prim. cena 40 40 40
Zabky Trzby 5800 7200 8 400
mnozstvi 290 360 420
Prim. cena 20 20 20

Noname zbozi

Plavky trzby 8 000 10 400 11 600
mnozstvi 400 520 580
Priim. cena 20 20 20
Plazové  satky | 4 800 6720 7680
trzby

mnoZstvi 400 560 640
Prim. cena 12 12 12
Bryle Trzby 4000 6 000 7600
mnoZstvi 200 300 380
Priim. cena 20 20 20
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Zabky Trzby 2 640 3280 4 000
mnozstvi 330 410 500
Prim. cena 8 8 8
Doplnky Trzby | 27 500 38 500 41 800
mnozstvi 2 500 3500 3800
Prim. cena 11 11 11
CELKEM 97 090 129 100 146 230

Zdroj: Vlastni zpracovani®

Veskeré finan¢ni ¢astky jsou uvadény v eurech. Ceny a mnoZstvi je orientacni pro potieby této
prace.

Pesimisticka varianta pocita s trzbami o 20% nizsimi nez standardni varianta. V nasledujici

tabulce je jeji vycisleni.

Tabulka 7 - Plan trzeb v €, pesimisticka varianta

Trzby standardni 97 090 12 9100 146230
Snizeni 0,2 0,2 0,2
Trzby pesimistické 77672 103 280 116 984

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Planovani nakladu

Jako prvnim bodem nédkladl jsou zfizovaci vydaje a jejich rozpocet. Jednd se o
prostiedky, které musi byt vynalozeny na vznik podniku a na zakladni vybaveni k tomu, aby

podnik mohl fungovat.

® Planované trzby odvozeny od trzeb konkurence.
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Zrizovaci vyvdaje

Tabulka 8 - Ztizovaci vydaje

Nazev polozky Cena v €/rok
Zalozeni Zivnosti 100

Vedeni zivnosti 1200
Uprava pronajatych prostor 500
Vybaveni 789
CELKEM 2 589

Zdroj: vlastni zpracovani
Jako prvni polozka je zalozeni zivnosti neboli Sole Trader, ktera zahrnuje:

e Registrace u ETC employment and training corporation,

e Registrace u oddéleni domécich piijmil,

e Registrace k DPH u odboru DPH ministerstva financi

e Zadost o zivnostensky list u  Zivnostenského oddéleni Ministerstva

konkurenceschopnosti a komunikaci.

Cena za zalozeni Zivnosti je 100€, a za kazdy mésic zivnosti dalSich 100€ splatnych

zaCatkem kazdého nového mésice. Rocné je to tedy 1 200€.°

Drobné opravy a Upravy pronajatych prostor budou nezbytné. Bude tedy potieba
vymalovat, diikladné uklidit, vybavit prostory osvétlenim. Na tuto polozku je vyclenéno
500¢€.

Polozkou vybaveni je zamysleno veskeré nutné zafizeni prodejny. V prvni fazi bude
prodejna vybavena nezbytnym nabytkem a jinymi dopliiky nezbytnymi pro fungovani
prodejny. Pfi kalkulaci této polozky a tvorby konkrétnich castek byla vyuzita nabidka ceské

spole¢nosti www.unidekor.cz. V planu je pofidit vybaveni prodejny v obchodech na Malté, at’

% Informace od Josef Pfeifer mistni podnikatel z Ceské republiky.
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neni potieba zatizovat prevoz. V ptipad¢, ze by nakup vybaveni a nasledny pievoz byl levnéjsi
z Ceské republiky podnik by pak piehodnotil nakup na Malté a zvolil by vyhodngjsi variantu.
Pro tuto praci se predpoklada, Ze ceny za vybaveni v zahrani¢i budou podobné jako v Ceské
republice, a proto jsou do vybaveni zapocCitany pouze ceny jednotlivych komponenti bez

pfevozu.

Tabulka 9 — Vybaveni v €

Prodejni pult 85
Zidle 36
Pokladna 143
Skiin 107
Police 100
Nasténky 72
Stojany

- Tendr 2x 100

- Ramena na zed’

- To¢né rameno 3x 60

17
Figuriny 20
Textilni klesteé 31
Zrcadlo 20
CELKEM 789

Zdroj: Vlastni zpracovani™

1 “N o . .y v v . .
% Pen&zni hodnoty vychézeji z cen zbozi od spoleénosti Unidecor.
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Naklady na prodané zbozi

Hlavnimi naklady a tedy nejvétsi polozkou budou nédklady na prodané zbozi a néklady
na prepravu zbozi.

Naklady na prodané vyrobky neboli na nadkup zbozi vychézeji z ceny zbozi, které
nabizeji dodavatelé. Jak jiz bylo zminéno ceny produktii, se budou pohybovat v hodnotach
uvedenych v kapitole cena marketingového mixu. Nékup zbozi bude pfevazn¢ probihat od
spole¢nosti quiksilver, roxy, ko-ra-le, creative shop, bodypierc. S vybranymi spole¢nostmi je
dohodnuté, ze ceny pti velkych odbérech budou s 50% slevou z prodejnich cen. V nasledujici
tabulce je vyc€islen plan nakladd na prodané zbozi a naklady na ptepravu zbozi v horizontu 3

let. Jedna se o variantu standardni.

Tabulka 10 - Plan naklada na prodané zbozi a piepravu v €, standardni varianta

Znackové zbozi | 1.rok 2. rok 3.rok
Tricka ndklady | 3 750 5250 6 000
mnozstvi 250 350 400
Priim. cena 15 15 15
Krat'asy naklady | 4 000 5600 6 600
mnoZzstvi 200 280 330
Prim. cena 20 20 20
Saty naklady 5500 4080 8 580
mnoZzstvi 250 340 390
Priim. cena 22 22 22
Plavky néklady | 7 800 10 000 11 200
mnoZzstvi 390 500 560
Prim. cena 20 20 20
Zabky naklady | 2 900 3600 4200
mnoZzstvi 290 360 420
Prim. cena 10 10 10
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Neznackové

zbozi

Plavky naklady | 4 000 5200 5800

mnozstvi 400 520 580

Prim. cena 10 10 10

Plazové  Satky | 2 000 2 800 3200

naklady

mnozstvi 400 560 640

Prim. cena 5 5 5

Bryle naklady 2 000 3000 3 800

mnozstvi 200 300 380

Prim. cena 10 10 10

Zabky néklady | 1320 1640 2 000

mnozstvi 330 410 500

Prim. cena 4 4 4

Dopliky 12 500 17 500 19 000

naklady

mnozstvi 2 500 3500 3800

Priim. cena 5 5 5

Naklady na | 45770 58 670 70 380

zbozi

Naklady na | Hmotnost 498kg | Hmotnost 712kg | Hmotnost 795kg

pfepravu 1820 2 700 3150
CELKEM 47590 61 370 73 530

Zdroj: Vlastni zpracovani'®

Ceny jsou uvedeny stejné jako u predchazejici tabulky trzeb ve stfednich priimérnych

hodnotach z ptedpokladanych nakladi na jednotku sortimentu.

" Naklady jsou vypogitavany podle piedb&znych cen a objemii nakoupeného zbozi. Cena za piepravu jsou

orientacni a vypocitané z nabidky od Delta cargo international, s.r.o0. — Ptiloha 5
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U nakladd na ptepravu je Castka v prvnim roce niz$i diky niz§im ndkupim zbozi a
kvali zkracenému prodeji o 3 mésice. V prvnim roce je hmotnost zbozi 548 kg (vypocitano
z pramérné hmotnosti kazdého druhu sortimentu). Jak je zminéno v marketingovych cilech, je
urcen obrat zasob 3x za obdobi, coz by znamenalo, ze tuto hmotnost i mnozstvi zbozi bude
rozdeleno do tii zésilek, které¢ budou ovliviiovany nésledné i prodeji a potiebou zbozi. Nakup a
pfevoz zbozi bude ovlivnén i mnozstvim kapitalu, ktery vlastnik a spole¢nik vlozili do za¢atku
podnikani.

Naéklady na prepravu vychazeji zcenové nabidky od spolecnosti Delta cargo
international s.r.o. Vychazi se z ceny na 600 kg, 2ks, rozméry 120x80x180, 1 221€. Uvedené
naklady na ptfepravu jsou pouze orienta¢ni. Nepodléhaji konkrétnim nabidkam od spole¢nosti.
Proto je k cenam v ramci lep§iho zobrazeni piipo¢tena 50% piirazka.

I zde uvedeme pesimistickou variantu, kdy ndklady na prodané zbozi jsou o dvacet procent

vyssi diky necekanym negativnim vliviim.

Tabulka 11 - Plan nakladi na prodané zbozi a piepravu v €, pesimisticka varianta

Naklady na prodané 45770 58 670 70 380
zbozi standardni
Zvyseni 0,2 0,2 0,2
Néklady na ptepravu 1820 2700 3150
Naklady pesimistické 56 744 73104 87 606
CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani
U pesimistické varianty se zvySeni ndkladl vztahuje pouze na ndklady za nékup zbozi.

Neptedpoklada se, Ze by se ceny prepravy néjak vyrazné¢ ménily, neboli zvySovali. Naklady na

nakup zbozi se miizou ménit, pokud se budou ménit dohody s dodavateli.
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Plan osobnich nakladu

Osobni ndklady by podniku vznikali, pouze pokud by se vlastnik rozhodl zaméstnavat
prodavace. Jak jiz bylo dfive feceno, prvnich letech neni v pldnu nc¢koho zaméstnavat.
Vlastnik bude mit spole¢nika, ktery se bude podilet jak na financovani tak i na zisku. Tim
padem odpadava problém s feSenim mezd zaméstnancii.

Dale do osobnich nékladd budeme v dalSich letech kromé prvniho roku pocitat naklady
spojené s zivnosti. Pro prvni rok jsou zaclenény do sekce ziizovaci vydaje. Vydaje za zivnost

délaji roéné 1200€ viz. Tabulka 8

Tabulka 12 - Osobni naklady v€

1 Rok 2 Rok 3 Rok

Osobni naklady - 1200 1200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingové naklady

Néklady na marketing vV prvnim roce budou zvysené o tvorbu webovych stranek, které
budou vytvofeny za 357€. Vychazi se z nabidky soukromého programatora. Dale do naklada
spadd ndkup a tvorba propagacnich materidli neboli vizitek, letakti a plakati. Cena
propagacnich materidli byla vy€islena na necelych 300€." Dalsi poloZzkou je placena
propagace na socialni siti Facebook a to 15€/mésic, coz déla 180€ ro¢ng."® V nasledujicich
letech bude — li podnik prosperovat, bude na marketingovou propagaci vy¢lenéno minimaln¢ 1
500€. Tato castka bude investovana do nejvhodnéjsi formy propagace podniku. VytycCenym

cilem je propagace podniku v ¢asopisech Vv letadlech litajicich na Maltu.

12 Cena vypotitana z cen letaki, plakatii a vizitek na internetové strance: http://www.idigitisk.cz/
13 Cena je orientadni a zji§téna z internetové stranky: https://clipsan.com/blog/placena-reklama-na-facebooku-
100-kc-rozdil-je-obrovsky/
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Tabulka 13 - Naklady na marketing v €

Rok 1 Rok 2 Rok 3

Market. naklady 837 1 500 1500

Zdroj Vlastni zpracovani

Naklady na obchod

Do nakladti na obchod budou fazeny naklady na prondjem prostor a dale pojisténi majetku a
zbozi proti $kod¢ a naklady na internet.

Pronéjem prostor byl feSen na zacatku praktické ¢asti. Byl vybran prostor ve mésté Marsalforn
pfimo na promenad¢ o rozloze 50m? Prostor by mél spadat do kategorie obchod, coz
znamena, ze odpovidd zdméru. MéEl by obsahovat sanitdrni vybaveni a mél by mit patfi¢nou
licenci od architekta jiz v najemni smlouvé. Castka za licenci neni piipo¢itavana k nakladiim
na obchod. Planované datum otevieni prodejny je k 1. 7. 2015. V prvnim roce bude najemné
Vv poloviéni vysi.

Druhou polozkou nékladi na obchod je pojisténi. Mélo by se tedy jednat o pojisténi obchodu
neboli pojisténi proti Skod€ na majetku. V mésté Marsalforn se v zimnich mésicich a obcas 1
V letni sezoné€ vyskytuji boute, vinobiti, prudké vétry. Jelikoz bude prodejna umisténa piimo u
mote, je dobré zajistit si obchod a majetek kvalitnim pojisténim. Cena za pojisténi tohoto
druhu je v cené maximalné do 2 000€ za rok.** V prvnim roce bude pojisténi uzavieno k datu
otevieni prodejny.

Internetové pripojeni je v dnesni dobé nezbytnosti. Na ostrove jsou tii hlavni telekomunikaéni
spolecnosti GO, Mellita, Vodafone. Vybaveni obchodu bezdratovym internetem piijde na
60€/mésic.” Roéné tedy 420€ jelikoz sluzby budou vyuzivany pouze 7 mésici z roku. Po
zbytek roku bude sluzba odhlasena, jelikoz vyjde levnéji opétovné piipojeni nez placeni

sluZby po cely rok. V prvnim roce bude platba pouze za 4 mésice provozu.

! Informace od mistniho podnikatele a ekonoma Frank Psaila.
!> Informace od spolegnosti Mellita, telekomunika&ni spoleénost.
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Tabulka 14 - Naklady na obchod v €

1 Rok 2 Rok 3 Rok
Néjemné 625 1250 1520
Pojisténi 1000 2 000 2 000
Internet 240 420 420
CELKEM 1865 3670 3670

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Kromé prvniho roku je pocitano s konstantnimi naklady na obchod.

4.6.4 Planovani vysledku hospodareni

V nésledujici tabulce je zndzornén souhrn veskerych planovanych nakladi a vynost.
Tabulka je zaroven zjednoduSeny vykaz ziski a ztrat.

Daéle v této tabulce nalezneme piedbézny odhad dané z ptijmu. Jedna se o dan z ptijmu
fyzickych osob. Dan z piijmu je predbézné vypocitavana z tabulky o dani z pfijmut v kapitole
politicko — pravni faktory.

V nasledujici tabulce je vycislen planovany vysledek hospodateni, ktery je o€istén o
danl z pfijmti. V prvnim roce jsou dan¢ nizsi z divodu rozdéleni vysledku hospodateni na ptl,
coZ odpovida rozdéleni podnikani v poméru 50:50 mezi spole¢niky. Tim padem nadm vznika
moznost vyuzit zdanéni 25% v prvnim roce (viz. tabulka 2) podnikani a snizit tak dan
z piijmi. V nasledujicich letech je nutné pouzivat sazbu 35%.

Z vysledku hospodateni vyplyva, ze podnikéni by bylo ziskové. Je nutné si uvédomit,
zZe je potieba ponechat urc¢ity obnos pencz na dalsi rok na nakup zbozi. Déle je potieba vzit, Ze

je zisk rozdélovan mezi 2 osoby.
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Tabulka 15 - Plan vysledku hospodaieni v €, standardni varianta

Vykaz Z/Z 1 Rok 2 Rok 3 Rok
Trzby za zbozi 97 090 12 9100 14 6230
Naklady na zbozi 47 590 61 370 73530
Obchodni marze 49 500 67 730 72700
Sluzby- naklady na | 1 865 3670 3670
obchod
Pridana hodnota 47 635 64 060 69 030
Osobni naklady 0 1200 1200
Market. naklady 837 1500 1500
Ostatni naklady — | 2589 0 0
zfizovaci vydaje
Provozni VH 44 209 61 360 66 330
-uroky 0 0 0
VH za BC pied | 44209 61 360 66 330
zdanénim
-dan z piijmu 11 052 21476 23 215
VH za  béZnou | 33 157 39 884 43 115
¢innost
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 16 — Rozd¢leni zisku v €

1. Rok 2. Rok 3. Rok
Zisk 33157 39 884 43 115
Pujcka 10 000 0 0
Fond na zbozi 18 000 25 000 25 000
Zisk pro vlastniky 5157 14 884 18 115

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V prvnim roce bude nutné ze zisku splatit kratkodobou putjcku od rodinnych
pfislusnikii, tim se snizi zisk pro vlastniky. Bude zalozen fond na nékup zbozi na zacatku
sezony v novém roce. Jak jiz bylo feceno, zbozi se bude nakupovat postupné, a proto neni
tteba mit celkovou sumu nakladi na zboZzi hned na zacatku sezony.

Na konci préce v ptilohach (Ptiloha 3) je sestaven planovany vysledek hospodateni pro
pesimistické varianty trzeb a nakladl. Z pesimistické varianty vychazi, ze bude prvni rok stale
generovan zisk ale o 15 000€ nizsi nez ve varianté standardni. Mezi spolecniky by se prvni rok
rozdélovali pouhé 2 000€ a do fondu na zbozi by bylo vlozeno pouhych 3 500€. Coz v dalSim
roce zvysi naklady na prepravu zbozi, z divodu nizkého pocatecniho kapitalu na zasoby zbozi.
V dalSich roce se do fondu na zbozi vlozi 15 000€ a zisk generovany pro vlastniky bude

5 000€.

4.7  Analyza rizik

V této Casti jsou uvazovana a hodnocena rizika a jejich hrozby, které piinaseji v ohledu
na ¢innost podnikani a samotny chod podniku. Ptedejit ohrozenim lze kvalitni ptipravou
podnikatelského zaméru a analyzou rizik. V nasledujici tabulce jsou uvedena mozna rizika,
které mohou ohrozit podnik. V druhém sloupci je vyskyt ohodnocen hodnotami 0 — 1, kdy O je
zadny vyskyt a 1 je vysoce pravdépodobny vyskyt. Dale jsou kritéria opatfena vahami a

nasledné zhodnocen jejich mozny dopad.

Tabulka 17 - Analyza rizik

Vyskyt | Vaha Celkovy dopad | Potadi
gpatné zvoleny sortiment 0,3 5 15 3
Platebni neschopnost 0,6 5 3 1
Konkurence 0,3 3 0,9 4
Legislativni zmény 0,3 3 0,9 5
Spatny odhad N a V 0,4 5 2 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvétsim rizikem a hrozbou je vyhodnocena platebni neschopnost. Naklady na zbozi
jsou Vv ro¢nim rozsahu velmi vysoké a vlastnik je neni schopen uhradit celé hned na zacatku
roku ani na konci. Pokud by je uhradil v plném rozsahu, nemél by zadny piijem pro vlastni
osobu a spole¢nika. Opatfenim, které toto riziko eliminuje, je ndkup zbozi po castech, tim se
omezi pocatecni naklady na zbozi a dale se bude nakupovat podle poptavky dalsi nakup.
V prvnim roce bude nakupovano zbozi proti faktufe s normalni 30-ti denni dobou splatnosti.
V nasledujicich letech pokud vzniknou silné vazby s dodavateli, bude zbozi nakupovano i
s delsi dobou splatnosti a lepSimi podminkami pro vlastnika.

Dalsim faktorem neuspéchu by mohl byt Spatny odhad nakladl a vynosi a s nim uzce
spojeny Spatné zvoleny sortiment a Spatny odhad poptavky. Toto riziko bylo omezeno
prizkumem mezi potencionalnimi zdkazniky a bude ovliviiovano operativné. Pokud by nebyl
o sortiment zajem, musel by vlastnik sortiment zménit. Proto vlastnik nebude drzet velké
zasoby, ale bude neustale sledovat poptavku a podle ni jednat.

Riziko konkurence je vSudypiitomné, pokud nejsou vysoké bariéry vstupu na trh, mize
vstoupit kdokoliv. Tento podnik bariéry tvofit nebude, ale bude proti konkurenci bojovat
atraktivnim umisténim podniku a neustalou snahou o odliSeni zboZi.

Legislativni zmény by mohly velmi pfitiZit podniku, ale v blizké budoucnosti se zmény
nepfedpokladaji. Z tohoto divodu nejsou tyto rizika povazovana za ohrozeni s velkym

dopadem. Legislativni systém Maltského souostrovi je stabilni.
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4.8 Analyza SWOT

Jedna se o piehlednou metodu zobrazujici 4 strany nahledu na podnik. Vnitini
prostfedi je hodnoceno pomoci silnych a slabych stranek podniku a vnéjsi prostiedi pomoci
pftilezitosti a ohrozeni. Cilem SWOT analyzy je znézornit a postihnout faktory, které ovliviiuji
spolecnost. Jedna se o faktory, jak pozitivni, tak 1 negativni. Tato analyza se da oznacit jako
souhrnna analyza, ktera obsahuje vSechny analyzy piedeslé a jesté je doplituje. Opét se tvori
z diivodi omezeni neznalosti moznych rizik, pfiprava na jejich feSeni a omezeni vyskytu.

Nazev SWOT je odrazem slov:

e SILNE STRANKY = STRENGHTS

e SLABE STRANKY = WEAKNESSES
e PRILEZITOSTI = OPPORTUNITIES
e HROZBY = THREATS

V nasledujici tabulce jsou jednotliva kritéria, ktera budou nasledné¢ hodnocena. Pro
nékteré z nich je vhodné jejich vysvétleni. Exkluzivitou zboZzi je mySlen prodej produktl a
znacek, které nemaji na zdejSich ostrovech zastoupeni. Vlastnik nemd v soucasnosti Zadné
vlasti zkuSenosti s podnikanim, a proto je ve slabych strankach uvedeno kritérium nizké
povédomi o podnikdni. Dale vlastnik uvadi v pfilezitostech faktor zndmosti s mistnimi
obyvateli. Toto kritérium je mySleno jako dobré vztahy s mistnimi ziskané béhem pulro¢niho
pobytu na ostrové. Budou ochotni pomoci se zaleZitostmi, které se tykaji napiiklad prondjmu a

riznych povoleni od uradi.
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Tabulka 18 — SWOT analyza

POZITIVNI FAKTORY NEGATIVNI FAKTORY
~~ r r r r
g SILNE STRANKY SLABE STRANKY
)H e Exkluzivita zbozi ® Novy podnik
75}
2 e Nizka pocatecni konkurence ® Omezeny pocatecni kapital
~E e Nizké fixni ndklady ® Nizké povédomi o podnikani
’E e Atraktivni umisténi ® Vysoké néklady na zbozi
)
Z
>
- PRILEZITOSTI HROZBY
=)
)§ ® Vysoky pocet potencialnich ® Vstup novych konkuren¢nich
; zakaznikt podnikt na trh
8 e Planovana vystavba jachtového e Zékaznici citlivi pouze na cenu
=9
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8.1 Vyhodnoceni analyzy SWOT

V této casti SWOT analyzy je provedeno hodnoceni vybranych kritérii. Hodnoceni
probihd pomoci vah jednotlivych kritérii v jednotlivych sektorech. Déle je zde hodnoceni 1 — 5

bodi, kde 5 znamena vysoky vliv na podnik.
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Tabulka 19 — Vyhodnoceni SWOT analyzy

VAHA

HODNOCENI

VYSLEDEK

Exkluzivita zboZzi 0.2 4 0.8
Nizké konkurence 0.3 5 1.5
Nizké fixni naklady 0.25 3 0.75
Atraktivni umisténi 0.25 3 0.75
SOUCET 3.8

Novy podnik 0.25 -2 -0.5
Omezeny pocatecni kapital 0.25 -3 -0.75
Vysoké néklady na zbozi 0.4 -4 -1.6
Nizké povédomi o podnikéani 0.1 -3 -0.3
SOUCET -3.15

Nizké bariéry vstupu na trh 0.2 5 1
Vysoky pocet potencionalnich zakazniki 0.3 4 1.2
Planovana vystavba pfistavu 0.4 5 2
Znamosti s mistnimi obyvateli 0.1 2 0.2
SOUCET 4.4

Vstup konkurenénich podniki na trh 0.35 -4 -1.4
Zakaznici citlivy pouze na cenu 0.3 -2 -0.6
Zmény navstévnosti oblasti 0.1 -2 -0.2
Legislativni zmény 0.25 -3 -0.75
SOUCET -2.95

SOUCET

2.05
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Vysledkem SWOT analyzy je bodové ohodnoceni 2,05. Na skale 1 — 5, kde 5 znamena,
ze neni nutné ménit nebo upravovat postupy fungovani v danych oblastech a 1 naopak
poukazuje na nutnost zmény. V této praci se nejedna o zmeénu v uvedenych kritériich, jelikoz
podnik zatim neni funk¢ni jednotkou. SWOT analyza ukazuje na faktory, které je potieba
sledovat a snazit se o minimalizaci $kod, které by mohly napachat.

Slovni zhodnoceni SWOT analyzy se bude vénovat pfedevsim kritériim s nejvétSimi
vahami a hodnocenimi, které jsou s ohledem na planovany podnik nejdilezitéjsi. Sektor
silnych stranek je hodnocen jako celek. Navazujeme zde na ptfedchozi analyzy napft. Portertiv
model péti sil. Nejveétsi hodnotu ma nizka konkurence spojend s atraktivnim umisténim a
exkluzivnim zbozim, coz dava dohromady velmi dobry piedpoklad pro fungujici podnik.
Nizké naklady jsou dal§im zasadnim pozitivem, které ovliviiuje zisk podniku. Ze slabych
stranek vynikaji pfedev§im vysoké naklady na zboZzi z pohledu pocatecniho kapitdlu. Tento
problém bude feSen rozdélenim nakladi na zbozi neboli nakupti zbozi do nékolika zasilek,
¢imz se ale zvednou naklady na piepravu. Tento fakt se v prvnim roce nebo letech neda
ovlivnit, jelikoz vlastnik nechce financovat zbozi z velkych ptlijcek. Dal§im negativnim
kritériem je nizké povédomi o podnikani. Béhem pobytu na misté ptisobeni podniku bylo
provadéno rozsahlé pozorovani konkurence, jak zvenci, tak zevniti. Déle byla provedena
PEST analyza a zhodnoceny veSkeré faktory. Cilem bylo minimalizovat dopad nizkého
povédomi o podnikani na daném uzemi. Z pfileZitosti je nejlépe hodnoceno velké mnoZstvi
moznych zakaznikd, které je Gizce propojené s pldnovanou vystavbou piistavu pro jachty. Tyto
faktory by mohly velmi pozitivné ovlivnit podnik z hlediska ziskovosti a odbytu. Hrozbou je
vstup novych konkuren¢nich podniki na trh, k ¢emuz muze dojit, ale jak bylo feceno ve
vysledcich Porterova modelu, podnik bude operativné jednat pii prvni moznosti vyskytu této
hrozby. Déle se jedna o legislativni zmény, kde znovu navazujeme na piedeSlé rozbory,
z kterych vypliva, Ze v blizkém ¢asovém horizontu by neméli negativni zmény nastat.

Celkové lze hodnotit, Ze nejvhodnéjsi kombinace je vyuziti silnych stranek a
piileZitosti. Zakaznici budou ziskédvani pomoci exkluzivniho zbozi, k ¢emuz pomize atraktivni
umisténi prodejny. Rychlym obratem zasob budou ovlivnény vysoké naklady na zbozi

vzhledem k pocate¢nimu kapitalu.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvoieni podnikatelského zaméru na podnik
neboli obchod prodavajici odévy letniho sezonniho charakteru a sluzeb s touto c¢innosti
spojenych. Nasledné byly na zacatku prace sepsany také dil¢i cile prace. Prvnim dil¢im cilem
bylo sepsat a kriticky zhodnotit teoretické poznatky nasbirané v radmci studia dané
problematiky. Dale pak vypracovani analyz vné¢jsiho a vnitiniho prostfedi, z kterych vychazeji
velmi dulezité informace ohledné moznosti realizace tohoto podnikatelského zaméru.
Z finan¢niho hlediska bylo nezbytné vytvofit financni plan, ve kterém byly shrnuty veskeré
naklady a vynosy nutné pro vznik a chod podniku.

V prvni fazi plnéni hlavniho cile bylo nutné specifikovat zakladanou spolecnost.
V tomto podnikatelském zaméru se jednd o podnik s nazvem Sunny Fashion, kterd bude mit
jediného vlastnika. Z divodu umisténi podniku v zahrani¢i nasledovala, kratka charakteristika
Maltského souostrovi, kde bude obchod provozovan. Umisténi obchodu na ostrov Gozo
probéhlo z toho duivodu, Ze autor prace na tomto ostrové stravil polovinu roku 2014 a shledava
tento ostrov velmi atraktivnim z pohledu podnikani v dané oblasti. Podnikani bude
provozovano formou Zivnosti, kterd se v dané oblasti udéluje svdzana s pronajatym prostorem
a schvalenim vhodnosti prostoru pro ¢innost podniku. V této fazi prace byly vymezeny obecné
cile kratkodobého a dlouhodobého charakteru, kterych chce vlastnik s podnikem dosahovat
v horizontu prvnich tii let. Jedna se o dlouhodobé cile: navratnost investic, maximalni zisk,
ziskani dobrého jména. Jako kratkodobé cile byly zvoleny tvorba lakavého interiéru pro
kolemjdouci a potencialni zdkazniky, zddouci sortiment a efektivni reklama na ostrové Gozo.

V dalsi fazi podnikatelského zaméru bylo analyzovano prostfedi kolem podniku neboli
situace na trhu. Prozkoumana byla jak makro, tak i mikro prostfedi. Pro situaéni analyzu byly
zvoleny 4 analyzy: PEST, Porteriiv model, analyza rizik a SWOT. Vysledkem téchto analyz je
pozitivni hodnoceni zkoumaného mista a trhu. Legislativa dané zemé je oteviend vstupu
zahrani¢nich podnikatelii. Ekonomika zemé je v poslednich letech v dobrém stavu a navic je
povazovana za stabilni pilif jadra Eurozony. Kurz eura je momentalné na 27,3 K&/€, pokud by
se hodnota snizovala, bude to negativné ovliviiovat zisky sménéné v Ceské republice.

Turistickd néavsStévnost stale stoupd, coz je samoziejme¢ povazovano za pozitivni jev. Ze
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socialnich faktor ma pozitivni vyznam dobra zivotni troveil obyvatelstva, socidlni podpora
ze strany statu i pro cizince. Vysokou hodnotu pro podnik maji nizké ceny za pronajem
prostor, jak bytovych, tak i nebytovych, sdilnost mistnich obyvatel a ptatelské vztahy s nimi,
které autor navazal béhem pobytu na ostrové Gozo.

Z analyzy vnitiniho prostfedi vychazi, ze konkuren¢ni tlaky v blizké budoucnosti
nebudou problémem. Konkurenéni vyhoda vychazi z atraktivniho umisténi obchodu a jeho
sortimentu. Sortiment je vybiran tak, aby se co nejvice lisil od konkurence. Do budoucna
existuje moznost vstupu novych konkurenti. ZvySovani konkurenceschopnosti bude
dosahovéano pomoci kvalitniho zbozi, efektivni propagace a pii nejhorSim i snizovanim cen.
OhroZeni substituty by bylo feSeno operativné zménou sortimentu. Pokud nebude podnik
ohroZen ze strany nové konkurence vyjednavaci sila zakaznikii nebude vysoka, jelikoz jinde
ostrove si dany produkt nekoupi.

Zrizik ovliviuyjicich tento podnikatelsky zamér mélo vysokou hodnotu kritérium
platebni neschopnosti. Toto riziko se bude omezovat pomoci nakupu zboZi po ¢astech, ¢imz se
ovlivni vyska pocateéniho kapitalu na zboZi, jednordzovych plateb a také objem zasob. Spatny
odhad nékladii a vynosi je dal$im kritériem s vysokou mirou rizika. Riziko Spatného odhadu
nakladi a vynosi bude snizovano pomoci dat o nakladech a vynosech konkurence a
podrobného propocitani nakladl na zbozi.

V dalsi fazi prace je sestaven marketingovy plan obsahujici cile, poslani, cileny
marketing neboli proces segmentace, trzniho cileni a umistovani. Dale pomoci
marketingovych nastroje 4P a 4C je zhodnocen a charakterizovan produkt, cenova politika,
distribu¢ni politika a marketingova propagace. Zakladnimi cili je vytvofeni ziskového
sezoénniho obchodu, udrzet 100% marzi. Za prvni kalendaini rok vygenerovat zisk pro
spole¢niky ve vysi 5000€. Poslanim je vytvotfeni obchodu s odévy pro obé pohlavi, slouzit
zakaznikim a pomoci nich generovat zisk a udrzovat dobré sousedské vztahy. Pomoci
cileného marketingu byl vybran cilovy segment trhu, na ktery se podnik hodla zaméfit. Jedna
se o muze ve veku 15 — 70 let, ktefi upfednostnuji lezérni sportovni styl, kvalitu a zndmou
znacku. U Zen je cilovy trh Sirsi. Pajde, jak o lezérni, tak i elegantné ladéné modely pro zeny.
V dalsi ¢asti je pouzit marketingovy mix. Produktem je nakupni zbozi vyssi kvality. Hlavnim

artiklem jsou plavky. Je vybrano zboZi znackové 1 neznackové z divodu zvétSeni cilove
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skupiny zakaznikd. Vlastnik se bude snazit, aby image obchodu a produktl byla ve veselém,
svézim, Cistém, plazovém stylu a dostala tak svému jménu Sunny Fashion. Cena produktu je
tvofena prirazkou a s ohledem na ceny konkurence. Distribu¢ni politika v prvnich letech nema
slozity charakter. Jedna se o prodej pouze v kamenném obchodé v mést¢ Marsalforn. Pro
prepravu zbozi z Ceské republiky na misto uréeni bude vyuZivana leteckd pieprava Delta
cargo international s.r.o a nésledn¢ vlastni doprava na ostrov Gozo. Propagace bude probihat
ve form¢ letdk do ruky, placen¢ho facebooku, mddnich prehlidek a jednoduché webové
stranky obchodu.
hodnoceni podnikatelského zaméru jako realizovatelného ¢i nikoliv. Financovani
podnikatelského zdméru probéhne pomoci vlastniho kapitdlu spole¢nikt. Kazdy spole¢nik
vloZzi ptiblizné 10 000€. Déle vlastnik zazédal o bezplatnou piijcku od rodinného ptislusnika.
Bude mu poskytnuta beztro¢na ptjcka 10 000€ na dobu uréitou. Trzby a mnozstvi prodaného
zbozi jsou odvozovany z pruizkumu vedeného v konkurencnim obchod€. Trzby za prodané
zbozi jsou jedinym ziskem plynoucim do podniku. Nésledné v této cCasti byly vycisleny
naklady. Nejvétsi polozkou jsou naklady na zbozi. Naklady i vynosy byly v rdmci redlnosti
zobrazeni tvofeny ve standardni a pesimistické varianté. Nakonec byl sestaven vykaz ziskll a
ztrat, z kterého vysel podnik ziskovy s rostouci tendenci v dalSich letech, jak ve standardni tak
pesimistické varianté.

Po vypracovani tohoto podnikatelského zdméru a hodnoceni vesSkerych faktort
tykajicich se zaloZeni podniku s letnimi odévy na ostrové Gozo, mésto Marsalforn. Lze

hodnotit, Ze zavedeni podniku je realné.
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Pfiloha 1 — Promenada mésta Marsalforn
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Ptiloha 2 — Vzory zboZi
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Ptiloha 3 — Planovany vysledek hospodateni a rozdéleni zisku, pesimisticka varianta

Vykaz Z/Z 1 Rok 2 Rok 3 Rok
Trzby za zbozi 77672 103 280 116 984
Naklady na zbozi 56 744 73104 87 606
Obchodni marze 20 928 30176 32378
Sluzby- naklady na | 1 865 3670 3670
obchod
Pridana hodnota 19 063 26 506 28 708
Osobni naklady 0 1200 1200
Market. naklady 837 1500 1500
Ostatni naklady — | 2 589 0 0
zfizovaci vydaje
Provozni VH 15637 23 806 26 008
-uroky 0 0 0
VH za BC pied | 15637 23 806 26 008
zdanénim
-dan z piijmt 0 3571 3901
VH za  béznou | 15637 20 235 22 107
¢innost

1. Rok 2. Rok 3. Rok
Zisk 15 637 20 235 22 107
Pujcka 10 000 0 0
Fond na zbozi 3500 15 000 15 000
Zisk pro vlastniky 2137 5235 7107

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 — Cenova nabidka letecké ptepravy

Delta International Cargo, s.r.o.

CENOVA NABIDKA - LETECKA PREPRAVA
Ref. No: 150303 8
pro firmu: SUNNY FASHION
L. DELTA INTERNATIONAL
datum:  Qtery, bfezen 03, 2015 CARGO s.r.o.
We care a [ot ...

34 200 K¢
pocet kust : 2 ks
hmotnost (Kg): 600 kg
objemova hmotnost (Kg) : 600 kg
rozmeéry (cm) : 2/120x80x180
objem (cm3): 3,45 cbm
komodita : bezpecné zbozi
letecké prepravné v cené
bezpecnostni priplatek v cené
palivovy priplatek Vv cené
manipulace na letisti odeslani v cené
vyzvednuti zasilky u odesilatele neniv cené
exportni celni odbaveni neni v cené
manipulace na letisti uréeni neni v cené
importni celni odbaveni neni v cené
doruceni k prijemci neni v cené
pripojisténi zasilky/hodnota zboZzi 900.000,-czk neni v cené
cenova nabidka je platna s vyhradou palivového pFiplatku do: 17.3.2015
poznamka:
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