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Abstrakt

Diplomové prace je zaméfena na podnikani. V teoretické Casti praci jsou uvedeny
zakladni teoretické koncepce tykajici se podnikdni a podnikateld. V této ¢asti jsou také
popsany podnikatelské kompetence, podnikatelské osobnostni rysy a 3 alternativni struktury
podnikatelského planu. Praktickd cast prace ma redlny piinos pro autora, protoze je
podnikatelskym pldnem pro autortiv podnikatelsky zdmér. Podstatnou ¢ast této prace tvori
marketingovy prizkum, kterym autor verifikuje svou hypotézu a definuje velikost trhu.

Cilem préce je posouzeni zivotaschopnosti konkrétniho podnikatelského zaméru.

Kli¢ova slova

podnikéni, podnikatel, podnikatelsky plan, donut, marketing, cash-flow, investor

Abstract

Master thesis is about entrepreneurship. The theoretical part provides basic theoretical
concepts related to entrepreneurship and entrepreneurs. This section describes the
entrepreneurial skills, entrepreneurial personality traits and three alternative structures of the
business plan. Practical work has a real benefit for the author, because it is the business plan
for the author's real business idea. A substantial part of this part consists of marketing
research, which is used to verify author’s hypothesis and define the size of the market. The

aim is to assess the feasibility of a specific business plan
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Uvod

Pied nékolika lety, kdy jsme jeSt¢ nenosili v kapse mobilni internet s aktualnimi
informacemi vieho druhu z celého svéta, jsme v Ceské republice byli lidové fe¢eno ,,pozadu*
v oblasti trendli zapadniho svéta. Mam tim na mysli trendy v oblasti médy, hudby a
modernich technologii, které se k nam dostavali napiiklad z USA se zpozdénim v fadu
nékolika mésict az rokii. To samé platilo i pro gastronomické trendy. Ale globalizace stira

hranice.

Diky rozsifeni internetového pfipojeni, které se stalo standardem v témét vSech
domacnostech nejen v Ceské republice, se oviem tato doba pienosu informaci, a tudiz i
trendil, vyrazné zkratila. Ke snadnéjsimu globalnimu ptfenosu trendii také ptispiva vyssi mira
mobility a cestovani. Snizovani ndkladi na jizdenky, letenky a ubytovani vede k rozvoji
cestovani a cestovniho ruchu obecné. Pro moji generaci, generaci Y, je cestovani mnohem

snadngj$i a dostupnéjsi nez bylo pro generaci mych rodici.

V poslednich 4 letech jsem navstivil 17 zemi v Evrop€, Americe, na Blizkém vychod¢ a
10 stath v USA. M¢ cestovatelské zazitky a poznani lidi z celého svéta m¢e utvrdily v tom, Ze
pro mou generaci uz neexistuji hranice. VSichni nakupujeme stejné znacky obleceni,
sledujeme stejné filmy a seridly, poslouchame stejnou hudbu a i v gastronomii nalezneme

spole¢nou chut’.

Vsechny zminéné okolnosti vedou k tomu, ze velmi snadno rozpozname, co je aktualnim
trendem v konkrétni oblasti v konkrétni zemi, at’ uz diky dostupnosti internetu nebo castému
cestovani. Mé uvedené poznatky také vedou k tomu, Ze v soucasnosti uz takika neexistuje
zpozdéni v prenosu trenddi ze Spojenych statd americkych do Ceské republiky. Uz tedy
nezaostavame za zapadem. Zjednodusené feceno: co je trendem na zépad od nés tak je (nebo

velmi brzy bude) trendem i u nés.

Béhem svého dlouhodobéjsiho pobytu v USA v roce 2014 jsem byl zklaman tamé;jsi
gastronomii. Zadnou typickou kuchyni se nevyznac¢uji. Americka gastronomie znamena mix
chuti celého svéta, respektive jednotlivé kuchyné funguji oddélené na jednom tizemi a piilis
se vzajemné neovlivituji. Podle mého nazoru existuji pouze dvé typické americké pochoutky:

hamburgery a donuty.



Druhym zminovanym produktem jsem byl naprosto uchvacen. Donut alias kobliha
s dirou uprostied s desitkami rtiznych variant polev. V Houstonu jsme neméli tyden, kdy
bychom neudélali alesponi jednou ndkup v mistnim Donut Shopu. Bylo to také to jediné, co
mi chybélo po mém navratu domi do CR. Tak se zrodil miij napad oteviit si vlastni donut

shop v Praze.

Cilem mé diplomové prace je zpracovat podnikatelsky plan pro otevieni prvni Ceské
vyrobny a prodejny donutil. Tato prace tedy bude slouzit mn¢ a mému spolecnikovi (ktery je
zaroven také investorem) jako navod k zalozeni nové obchodni spolecnosti, k finanénim
planovani a jako podklad pfi realizaci. Cilem prace tedy neni hloubkova analyza trhu nebo
navod na zalozeni jakéhokoliv gastronomického podniku. Naopak, cilem mé prace je popsat
postup zalozeni nové spoleCnosti a charakteristiku konkrétni podnikatelské piilezitosti
v komplexnim, strukturovaném podnikatelském planu, a také zhodnotit Zivotaschopnost
tohoto podnikatelského zaméru. Mym cilem je vytvofit praci, ktera bude slouzit

k praktickému vyuziti a zdroven se bude opirat o teoretické poznatky.

Béhem psani své prace jsem vyuzil své znalosti ziskané na §vycarské univerzité v Bernu,
na které jsem stravil jeden semestr, a kde jsem se tématy planovani podnikatelského zaméru,
psani podnikatelského planu a projektové fizeni setkal poprvé. Ddle jsem také zuzitkoval
nové nabyté védomosti, které jsem ziskal absolvovanim vedlejsi specializace Podnikani. Ve
studiu této vedlejsi specializace vidim velkou pfidanou hodnotu a jsem velmi rad, Ze jsem se
pro jeji vybér rozhodl. V neposledni fadé jsem béhem psani své prace vyuzil vSechny své
dosavadni praktické znalosti z mych piedchozich podnikatelskych aktivit i zmé praxe v

oboru management consulting, ve kterém jiz skoro rok ptisobim.

Ma diplomova prace je rozdélena do Ctyt Casti. Po Gvodu nasleduje teoreticka cast,
kterou jsem vytvofil analyticko-syntetickou metodou. Po prostudovani ¢eské i zahrani¢ni
odborné literatury tykajici se daného tématu jsem zpracoval teoretickou ¢ast, ktera obsahuje
relevantni poznatky k danému tématu a relevantni informace pro zakladatele spolecnosti.

Tato ¢ast byla nasledné predlohou a strukturou pro vypracovani praktické casti.



Prakticka cast prace je konkrétnim podnikatelskym pldnem obchodni spole¢nosti, ktera
se bude jmenovat Mr. Donut — Czech Original Donuts, s.r.o. Tato ¢ast zac¢ina podkapitolou
nazvanou Shrnuti nebo-li v anglickém originadle Executive summary. V této ¢asti se Ctenat
dozvi zakladni charakteristiky podnikatelského zaméru ve zhusténé podobé a zéaroven by
v Ctenaii méla vyvolat touhu si precist kompletni podnikatelsky plan. Ten je vypracovan ve
struktufe, kterd vyplyva z teoretické casti. V praktické ¢asti ¢tenat najde popis podnikatelské
prilezitosti, popis produktu, jakad je konkuren¢ni vyhoda, kdo jsou klicové osobnosti pro

uspésnou realizaci podnikatelského zdméru.

Praktickd ¢ast obsahuje mj. analyzu potencidlnich zékaznikli, pro kterou jsem vyuzil
kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setieni). Pro navrh online marketingové strategie jsem
vyuzil znalosti reklamnich nastroji Google AdWords a Facebook For Business. Pro analyzu
vn¢jSiho prostiedi podniku jsem vyuzil metodu PESTEL a pro analyzu vnitinich zdroji
podniku metodu VRIO. Pro propojeni a zhodnoceni faktori plisobicich na podnik zvenku i

zevnitf jsem pouzil analyzu SWOT.

V podkapitole tykajici se marketingu se ¢tenaf prostfednictvim metodiky 4P dozvi, jaky
je marketingovy mix spolecnosti, jak spolecnost oslovi prvni zdkazniky a jaky bude
harmonogram marketingovych kampani. V podkapitole tykajici se finan¢niho pldnovani se
ctenat dozvi, jaké bude rozdéleni podili ve spolecnosti, jak vysoké jsou ztfizovaci ndklady,
jaky bude vyvoj cash-flow a kdy se spolecnost stane ziskovou. V této casti jsou také
definované klicové ukazatele vykonnosti, které budou sledovany a na jejichz zaklad¢é bude

definovan a predikovéna zivotaschopnost celé spolecnosti.

ZavereCna cCast prace je zaméfena na vyhodnoceni zivotaschopnosti podnikatelského

zaméru a posouzeni ziskovosti v dlouhodobém horizontu.

Vsechny citované zdroje jsou uvedeny v seznamu literatury na konci prace a vSechny

podkladové data jsou uvedena v ptiloze prace.
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1 Teoreticka ¢ast

Cilem teoretické ¢asti prace je shrnout zdkladni definice podnikani, vysvétlit zakonné
definice tykajici se podnikani a podnikatelii; dale také zduraznit, Ze existuji rizné perspektivy
vnimani podnikdni. Dil¢im cilem je abstrahovat poznatky jednotlivych ceskych i

zahrani¢nich autord, ktefi se tématu vénuji.

V této Casti se Gtenai dozvi, ve kterych zikonech Ceské republiky jsou k nalezeni
definice podnikani a podnikatele; jak tyto pojmy lze interpretovat; jak podnikani popisuji
pfedni ceSti a zahrani¢ni teoretikové; jaké by mél mit podnikatel osobnostni rysy a
kompetence; jakou strukturu muize mit podnikatelsky plan; popis analytickych metod

vyuzivanych pii psani podnikatelského planu.
1.1 Definice podnikani

Za primarni definici podnikani lze povazovat definici danou zakonem v kazdé zemi.

V Ceské republice je podnikani definovano ve 2 zakonech:

Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Business.center.cz, ©2016)
uvadi: ,,Zivnosti je soustavna cinnost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni

‘

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem.

Tento zakon upravuje podminky zivnostenského podnikani, tzv. Zivnostnikl, a
kontrolu nad jejich dodrzovanim. Upravuje vztah statu a podnikatelti, kteti vykonavaji svou
podnikatelskou aktivitu na zaklad€ Zivnostenského opravnéni. Také upravuje podminky pro
provozovani Zzivnosti velkych podnikii nebo zahrani¢nich objektt. Déle také definuje

¢innosti, které se mezi zivnosti nefadi.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., Novy obcansky zakonik (Business.center.cz, ©2016) uvadi:
., Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovednost vydélecnou cinnost zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je

3

povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele. *

Tento zédkon upravuje postaveni podnikateli, obchodni zavazkové vztahy, jakoz i
nckteré jiné vztahy s podnikanim souvisejici, a zapracovava piislusné predpisy Evropskych
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spoleCenstvi. Definuje pojmy podnikédni, podnikatel, podnik, obchodni majetek, obchodni

firma, obchodni tajemstvi a jiné.

Pro vysvétleni pojmt v téchto zdkonech pouziva Srpova (2010, s 20.) nésledujici

definice:

Soustavnost — ,,Cinnost musi byt vykondvana opakované a pravidelné, ne

ptilezitostné.*

Samostatnost — ,,Je-li podnikatelem fyzickd osoba, jednd osobné; pravnickd osoba

jedna prostfednictvim svého statutarniho orgénu.*

Vlastni jméno (resp. vlastni G€et) — ,,Pravni tikony ¢ini podnikatel fyzick4 osoba svym

jménem a pifijmenim, pravnickd osoba po svym nazvem, tj. obchodni firmou.*

Vlastni odpovédnost — ,,Podnikatel, fyzicka i pravnicka osoba, nese veskeré riziko za

vysledky své Cinnosti.*

Dosazeni zisku — ,,Cinnost musi byt vykonavana s umyslem docilit zisku, ktery vSak

nemusi byt vzdy dosazen.*

Na podnikani lze nahlizet z rlznych perspektiv a pojem podnikani Ize interpretovat

riznymi zpisoby. Zakladni rozd¢leni dle 4 aspektl definuje Veber (2012, s. 14) nasledovné:

Ekonomické pojeti — ,,Podnikani je zapojeni ekonomickych zdroju a jinych aktivit tak,

aby se zvysila jejich piivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvareni hodnoty. *

Psychologické pojeti — ,,Podnikdni je cinnost motivovana potiebou néco ziskat,
neceho dosahnout, vyzkouset si neco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je
prostiedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na vlastni

nohy.

Sociologické pojeti — ,,Podnikani je vytvarenim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejsimu vyuZiti zdrojii, vytvarenim

pracovnich mist a prilezitosti.
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Pravnické pojeti — ,,Podnikanim se rozumi soustavna cinnost provadéna samostatné

podnikatelem viastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku. *

Srpova (2010, s. 19) definuje 3 zakladni pojeti podnikani, kterd jsou pfejimana i dalSimi

autory. Tato koncepce trojiho pojeti podnikani neni absolutni a mize slouzit jako vychodisko

pro dalsi vyzkum a vyuku podnikani. Jedna se o nasledujici rozdéleni:

Podnikani jako proces (Cinnost) — ,Jeho smyslem je vytvoreni neceho navic, nové
pridané hodnoty, kterda miize mit financni nebo nefinancni formu (napr. socialni
podnikani). Proces podnikani ma sekvencni charakter, a proto stoji za to jej
dekomponovat do dilcich krokii. Bylo identifikovano 6 zakladnich pracovnich ¢innosti
podnikatele: viastnik, spravce/ekonom, manazer, viidce, vyrobce, nakupce a prodejce.
Kazda c¢innost ma zadouci funkci a podle toho Ize formulovat kvalifikacni naroky na
Jjeji vykon.

Podnikani jako pfistup (metoda) — ,Subjektu, ktery pouziva podnikavy pristup,
prirazujeme adjektivum podnikavy. TakZe miize existovat podnikavy Cclovek,
podnikava organizace, podnikava obec atd. Podnikavost je vyznamnym hybatelem

ekonomického a socialniho vyvoje.

Podnikani jako hodnotovd orientace - ,.Symbolicky byva oznacovana jako
podnikatelsky duch, coz predstavuje typickou strukturu hodnot a postoju, kterda ma
spolecensky a individudlni rozmeér. Spolecensky rozmeér vyjadruje kromé jiného to, jak
si spolecnost vazi podnikatelii, podnikavych lidi a podnikani. Pokud jde o individualni
rozmer, tak neprehlédnutelny je tzv. podnikavy Zivotni zpusob, jehoz hlavnim znakem

Jje duraz na individualisticky zpiisob priviastinovani.

Eric Ries, ktery se vénuje tématu start-upu, tj. zacinajicich firem nahlizi na zacatky

podnikani a zdlraziiuje manazerské schopnosti a procesy jako zdsadni aspekty pro fungovani

nového podniku. Ve své knize Ries (2011, s. 21) tika: ,, Vytvorit start-up znamend vytvorit

instituci, proto tento proces nezbytné zahrnuje management. To je pro ctizadostivé

podnikatele casto velkym prekvapenim. Jejich pohled na tyto dva pojmy je totiz diametralné

odlisny. Jsem presvedcen, Ze start-upy vyzaduji manazerskou disciplinu.

3
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1.2 Definice podnikatele

Za primarni a neménnou definici podnikatele 1ze povazovat definici danou zakonem

v kazdé zemi. V Ceské republice je podnikatel definovan ve 2 zakonech:

Zakon ¢. 89/2012 Sb., Novy obcansky zakonik (Business.center.cz, ©2016) uvadi:
., Podnikatel je osoba zapsand v obchodnim rejstiiku; osoba, ktera podnika na zdklade
Zivnostenského opravneéni; osoba, ktera podnika na zakladé jiného nez Zivnostenského
opravneni podle zvlastnich predpisii; nebo osoba, kterda provozuje zemédeélskou vyrobu a je

zapsana do evidence podle zvldstniho predpisu. *

Srpova (2010, s. 30) tyto zdkonné definice rozSifuje o pojmy pouzivané v nauce o

podnikani, a to primarni podnikatel a sekundarni podnikatel:

* Primarni podnikatel — ,Je vZdy fyzicka osoba, vilastnik podniku, pro néhoz je podnik

nastrojem podnikani. *

e Sekundarni podnikatel — ,Viastnik, ktery podnik pouze spravuje, deleguje své
podnikatelské role a funkce na podnik, ktery podnika jako sekunddrni podnikatel
v zajmu vlastnika, tj. primarniho podnikatele. Redlné funkce a role sekundarniho
podnikatele naplnuji rovnéz fyzické osoby tvorici spravni rady, ridici organy, top

management apod.

Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (Business.center.cz, ©2016) uvadi:
,,Podnikatel je fyzicka nebo pravnicka osoba, kterda je opravnéna k Zivnostenskému

podnikani.
1.3 Podnikatelské rysy

Podnikatel, jako konkrétni ¢lovek, ktery se rozhodl pro podnikéni, jiz byl objektem
védeckého zkoumani né€kolika autorti. Napiiklad Veber (2012, s. 54) popisuje profil
podnikatele a jeho obecné rysy. Veber v této definici zastava zmiflované psychologické pojeti

podnikani. Veber popisuje 6 obecnych ryst podnikatele:
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Dlouhodobé zaméteni — ,, Podnikatelské aktivity lze povazovat obvykle za zadlezZitost
relativné dlouhodobou. Rozhodne-li se clovek dat se na drahu podnikani, musi

‘

predpokladat, Ze se tim bude zabyvat delsi dobu.

Podnikavost — ,,Je to celostni charakteristika, ktera je sloZzena z dispozic (schopnosti
— rozumovd inteligence, organizacni schopnosti; védomosti — odborné, podnikatelské,
komunikacni; dovednosti — aplikace védomosti pri reSeni konkrétnich problémii) a
osobnich vlastnosti (specifické — rozhodnost, svédomitost, iniciativnost, cilevédomost,

vytrvalost, samostatnost, zodpovédnost, vztah k praci, vztah k druhym lidem).

Motivace — ,Je povazovana za vyrazny faktor podnikani. Motivace integruje
psychickou a fyzickou aktivitu cloveka sméerem k vytycenému cili. Pro podnikatele
musi existovat duvod, aby zacal podnikat, aby dosahoval uspéchu. A zdakladem
uspechu je viile dosahnout predem stanoveného cile. Neni-li ville byt uspésny,

nepomohou k dosazeni cile podnikatele ani sebevétsi znalosti a zdroje podnikani.

Iniciativa, aktivita — ,, Md-li byt podnikatel uspésny, nemiize byt tedy pasivni. Typické
pro podnikatelskou osobnost je byt proaktivni, dynamicky, optimisticky, kreativni,
iniciativni, mit pozitivni mysleni apod. V soucasném dynamicky se vyvijejicim se
prostredi je jen velice malo oborii podnikani, ktere mohou Ipét na klasické podobé
produktu, tradicnich technologiich, konzervativnich pristupech k rizeni apod. Osobni

priklad a prinos podnikatele v tomto sméru je nezastupitelny. *

Podstupovani rizika — ,, Turbulentni, chaotické prostredi, které je charakteristické pro
soucasnou etapu spolecenského a hospodarského vyvoje, se promita prakticky do
kazdodenni cinnosti podnikatele. Veétsina klicovych rozhodnuti ma jednoznacné
charakter rozhodovani za nejistoty ¢i rizika. Z uvedeného ditvodu neni draha

podnikatele vhodna pro ty, kteri neradi rozhoduji a neradi prijimaji zodpovédnost.

Dobry zdravotni stav — ,, V neposledni radeé dotvari profil podnikatele dobry zdravotni
stav, a to jak fyzicky, tak psychicky. Pro podnikatelskou cinnost neni typicka
pravidelna pracovni doba, podnikatel je vystaven radé stresu, mnohdy pracuje pod

riiznymi tlaky apod. *
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Veber doporucuje vSem zacinajicim podnikatelim, kteti uvazuji nad zac¢atkem podnikani,

aby sami sebe konfrontovali podle uvedenych kritérii a zhodnotili dle nich své vlastni

osobnostni rysy. Ja jsem se nad timto také zamyslel a sebereflexe je v praktické ¢asti prace.

Zichova (2008, s. 33) se shoduje s Veberem v diilezitosti vhodné osobnosti podnikatele a

definuje i dalsi faktory determinujici tuspésné podnikani. Tyto faktory rozd€luje do 3 oblasti:

Osobnost podnikatele — ,, Kazdy, kdo stoji na startovaci care podnikani by mel mit
jasno, pro¢ chce zacit podnikat, co od podnikani ocekava a jaky je motiv jeho
podnikani.

Prostiedi, ve kterém se podnikdni odehrava, tj. kvalita podnikatelského prostredi —
., Podnikatelské prostredi je tvoreno Sirokou skalou podminek pro vykon
podnikatelskych cinnosti z oblasti legislativy, z oblasti institucionalni infrastruktury a
z oblasti fungovani trhii. Na vytvareni priznivého podnikatelského prostiedi se podili

zejména statni organy. “

Podnikové ¢innosti a management firmy — ,,4by se podnik vyvazené rozvijel je
potreba se zamerit na hlavni aspekty jeho fungovani: finance, trh a zakaznici, interni

procesy, zaméstnanci a inovace. “

Psychologickou typologii ¢lovéka, ktery se rozhodne podnikat, prekladd a popisuje
Srpova (2010, s. 32) na zadklad¢ analyzy Honeyho a Mumforda (1986) dle 4 profesnich

pfistupt a jejich vztahu k seriéznimu rozhodnuti o zac¢atku podnikani:

Teoretik — ,, Ten, kdo prilis dba na logiku, nema priliS mnoho predpokladii pro
uspechy v podnikani, protoze zivot v malém a strednim podniku je postaven spise na
umeni nez na logickém radu.

Pragmatik — ,, Ten, kdo ma rad racionalni praci a jeji konkrétni vysledky, bude
dobrym remeslnikem, rolnikem, lékarem apod., ale Zivot je neobdarii prekotnym

ristem podniku ¢i horentnimi prijmy.

Aktivista — ,, Ten, kdo vse rychle pochopi, spravné se rozhodne, rychle nastartuje. Pak

ale casto nastava obdobi nediislednosti, podcenovani ohrozeni atd. Tento podnikatel
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musi mit dostatek stesti a dobre vybudovany management podniku, aby se v podnikani

‘

vyhnul neprijemnostem.

e Reflektor — ,, Ten, kdo reflektuje podstatné souvislosti a uvédomuje si rizikovost svych
rozhodnuti. Je to charakteristicky pristup pro inteligentniho a pracovitého clovéka. Je
to podnikatel, na kterého se lze spolehnout. Je znaly véci, spolehlivy, snazivy, ale

nerad riskuje, nerad méni zabéhany poradek. *

Srpova tvrdi, Ze idedlni vlastnik malého a stfedniho podniku by m¢l byt harmonickou
kombinaci aktivisty a reflektora. Tuto kombinaci pfirovnava k modernimu vozu formule
jedna nasledovné: ,,Takova kombinace profesnich pristupii je viiz se silnym motorem,

‘

s vwbornym zrychlenim a vybaven perfektnim bezpecnostnim systémem.

14 Podnikatelské kompetence

Man a Lau (2002) vytvorili a ve své studii popsali konceptudlni model, ktery spojuje
charakteristiky podnikatele (nebo manazera malého podniku) s vykonnosti podniku
v dlouhodobém horizontu. Podstatou tohoto modelu je identifikace 7 skupin kompetenci
podnikatelii, jejichz existence u podnikatelli a manaZerti je zaddouci pro pozitivni rozvoj
podniku. Jednd se o nasledujici skupiny kompetenci: koncepcni kompetence, vztahové
kompetence, koncepcéni dovednosti, organizacni kompetence, strategické kompetence,

kompetence odpovédnosti, podpiirné kompetence.

Durda (2007, s. 21) ptekladd a popisuje tyto kompetencni skupiny. U podnikatele je

zadouci, aby m¢l:

* konceptni kompetence: , identifikovat podnikatelské prileZitosti na zaklade
predchozich zkusenosti, na zaklade obchodnich vztahii; hodnotit nenaplnéné mezery
na trhu, zmeny na trhu, konkurenci a trendy v byznisu,; aktivné vyhledavat prilezitosti,

sbirat informace o potencialnich zdakaznicich a situaci na trhu*,

e vztahové kompetence: ,, vytvdret, udrzovat a vyuzivat site a vztahy, budovat, udrzovat
a vyuzivat diveru, pracovat s medii; komunikovat, vyjednavat; ridit konflikty,

vytvaret konsenzus “,
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* koncep¢ni dovednosti: ,,uvazovat intuitivné; vidét veéci z riznych uhlu; inovovat;

hodnotit riziko “,

e organizaéni kompetence: , planovat; organizovat; vést; motivovat, delegovat;

kontrolovat“,

* strategické kompetence: ,, vytvorit vizi; stanovovat a hodnotit cile; vyuzivat moznosti a
schopnosti v podniku; provadet strategické zmeény, urcit a posoudit pozici; postupovat

vpred,; pouzivat taktiku, dat strategii do rozpoctu, kontrolovat strategicke vysledky *,

e kompetence odpovédnosti: ,, vytrvat v usili; zavazat se dlouhodobym cilum, oddat se
prdci; zavdzat se zaméstnanciim, zavdzat se hodnotam; zavazat se osobnim cilim;

znovu zacit po neuspéechu “,

* podpirné kompetence: , ucit se, adaptovat se; time management; hodnoceni sebe

sama, vyvazeny zivot; zvladat stres a starosti; zachovat si integritu*".

Shoduji se vS§emi zmiflovanymi autory v ndzoru, Ze podnikani neni vhodné pro kazdého, a
ze uspésny podnikatel by mél mit ur¢ité osobnostni a povahové rysy, aby byl GspéSny. Dle

uvedeného se také charakterizuji v praktické ¢asti prace.

1.5  Podnikatelsky plan

Prvni krok, ktery ptedchazi ziskdni Zivnostenského opradvnéni nebo zalozeni
pravnické osoby, byva vytvoreni sofistikovaného a detailniho planu exekuce podnikatelského
napadu vcetné nékolika rtiznych scéndit mozného vyvoje. Tento plan slouzi v prvé fadé
podnikateli pro zhmotnéni jeho myslenek a zejména pro propocet ndkladti. V druhé fadé plan
slouzi pro dalsi zainteresované strany v podnikatelském zdmeéru, a to napiiklad pro banky (pfi
hledani ciziho zdroje investovani), pro dodavatele (nastaveni dodavatelskych vztahli a cen)

nebo pro spolecniky (jako potvrzeni a odsouhlaseni spole¢ného postupu).

1.5.1 Ugel

Veber (2012, s. 95) rozliSuje 2 hlavni ucely podnikatelského planu: pro interni tcely
(uvnitt firmy) a pro externi subjekty (mimo firmu). Toto rozliSeni 2 uc¢eli definuje ve stejném

znéni i1 Zichova (2008, s. 48).
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O internich tcelech Veber v tomto rozliSeni tika: ,, Uvnitr firmy slouzi podnikatelsky
plan jako planovaci nastroj, podklad pro rozhodovaci proces, ndstroj kontroly, ndstroj
analyzy atd., zejména v pripadech, kdy podnikatel firmu zaklada a kdy firma stoji pred
vyraznymi zmeénami, které mohou mit dlouhodobé dusledky na jeji chod.* Z uvedeného
vyplyva, ze podnikatelsky pldn ma vyrazny piinos pro samotného podnikatele, respektive

majitele a jednatele spole¢nosti.

O ucelech pro externi subjekty Veber v tomto tika: ,, Externi subjekty analyzuji na
zaklade podnikatelského planu schopnost firmy realizovat narocnéejsi investicni program,
pripravenost uchazet se o néektery druh podnikatelské podpory apod. V tomto pripadé je totiz
potreba presvedcit poskytovatele kapitdlu (investory) o vyhodnosti a nadéjnosti projektu, na

3

jehoz financovani kapital pozadujeme.” Z uvedeného vyplyva, ze dobfe vypracovany

podnikatelsky plan miize vyrazné pomoci pii hledani ciziho zdroje kapitalu.

V praktické casti své prace zpracovavam podnikatelsky zdmér pro interni Ucely, tj.

pro sebe a svého spolecnika (investora).

1.5.2 Struktura A

Neexistuje zddna pravni Gprava, kterd by definovala strukturu podnikatelského planu.
Existuje obecné¢ akceptovana struktura, kterou definuje nckolik autort. Pfi sestavovani
logické struktury planu je vétsSinou kladen diiraz pohled investora, protoze nedostatek financi
je pro vétsinu zacinajicich podnikateldi problém ¢islo jedna. Strukturu vhodnou pro zacinajici

1 stavajici podnikatele popisuje Srpova (2010, s. 60) ve 13 dil¢ich kapitolach:

1. Shrnuti — ,,Na zacdatku by mélo byt uvedeno, pro koho je podnikatelsky plan urcen.
Shrauti nesmi byt chapano jako uvod, ale jako zhusténa informace o tom, co je na
nasledujicich strankach popsdano podrobnéji. Nemélo by byt kratsi nez 2 a delsi nez 7

‘

stran.

Piestoze je shrnuti na prvnim misté podnikatelského planu, tak se tato ¢ast doporucuje
psat jako posledni. Obsahuje klicové mysSlenky a divod, pro¢ byl podnikatelsky plan

vypracovan. Cilem této Casti je vyvolat ve ¢tenafi touhu piecist si cely podnikatelsky plan.
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2. Popis podnikatelského zdméru — ,, Pri popisu podnikatelského zameéru je potreba
zdiiraznit, jaky prospéch plyne z nasi nabidky pro zdkazniky a proc¢ by zakaznici meéli
kupovat prave od nas a ne od konkurence. Vyrobek nebo sluzba musi byt lepsi nez

konkurencni nabidky.

Cilem této kapitoly je shrnout podnikatelsky zamér. Méla by obsahovat informace o

obchodnim modelu, konkuren¢ni vyhodé¢ a pfistupu podnikatele.

3. Popis produktu (vyrobku, sluzby, feSeni) — ,, Popis se zahdji na prvnim miste produktem,
ktery bude zajistovat nejvétsi cast obratu. Castou chybou podnikatelskych planii je, Ze u

6«

popisu vyrobkii a sluzeb zachazeji prilis do technickych podrobnosti.

Je potieba brat v potaz, kdo bude adresatem, respektive ¢tenarem, podnikatelského planu.
Za ptedpokladu, ze jim bude investor, tj. clovék jehoz dominance a zdjem budou soustfedény
ve finan¢nich aspektech, tak musi byt popis produktu co nejjednodussi a bez technickych

detailu.

4. Okoli firmy — ,, V podnikatelskéem planu je potieba prokdzat, Ze podnikatel dobre zna
okoli formy, protoze pravé tam cekaji mozné prileZitosti, ale také ohrozeni. Cinitele

makro-okoli jsou v podstate mimo dosah ovliviiovani. Vhodné je vyuzit PEST analyzu. *

Konkuren¢ni vyhoda muze také plynout z podnikatelovi znalosti daného prostiedi, tj.
mésta, zemé, kultury, skladba obyvatel daného mista. Je potfeba brat v potaz, Zze zadny
podnik nemiiZe existovat sam o sobé, a ze existuje spousta externalit, které mohou hrat

pozitivni i negativni roli na budouci vyvoj podniku.

5. Analyza zékaznikl — , Cilem této analyzy je ukazat, ze podnikatel ma vymezeny trzni
segment a zna okruh cilovych zdakaznikii, kterym bude nabizet své produkty nebo sluzby.
Predpokladem optimalniho vybéru segmentu je znalost potreb nebo pozadavkii budoucich
zakazniku. *

Podnikatel by v této kapitole mél ukézat, ze si je védom, kterym zékaznikiim a z jakého
diivodu svlij produkt nebo sluzbu bude nabizet. Pfedmétem této kapitoly by mj. mél byt
kvantitativni a/nebo kvalitativni vyzkum cileny na vytipované segmenty s cilem verifikace

znalosti danych segmentt.
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6. Analyza konkurence — , Pro pozndni konkurence lze pouzit manazZerskou metodu
benchmarkingu. Vysledkem je nejen poznani pozice konkurentii, ale predevsim poznani
vlastni pozice a prednosti oproti konkurenci. Na zacatku je potreba analyzovat vSechny

konkurenty. *

I kdyz se jedna o produkt nebo sluzbu velmi inovativni, tak témet nikdy nelze hovotit o
tom, Ze by nemé&l zadnou konkurenci. Casto se za¢inajici podnikatelé domnivaji, Ze jejich
podnikatelsky zamér je bezkonkurencéni. Je potieba se vcitit do role zakazniki, kteti vnimaji
statky odlisn¢ a hledat, které produkty a sluzby by mohli byt z jejich pohledu konkurenéni.
Také je potfeba brat v potaz potencidlni konkurenci, kterd zatim neexistuje, ale mize se

blizkém nebo vzdalenéj$im horizontu objevit.

7. Informace o firmé — , V této kapitole se ctendr dozvi, kdo bude podnikatelsky plan
realizovat. Zde je potreba definovat strategii firmy, tj. dlouhodobé cile a cesty k jejich

3

dosazeni. Formulace cilii by mely byt kratke a mely by byt vyjadreny slovné i ciselné. *

V této kapitole by se mél ¢tenai dozvédet, jak realizator podnikatelského planu pfistupuje

k dlouhodobému sméfovani podniku. Zde se ocekava stanoveni strategie podniku.

8. Kli¢ové osobnosti — ,, PFi posuzovani podnikatelského plnu je kladen velky duraz na
charakteristiku diilezitych osob ve firme. Vyroba Spickového produktu pomoci
nejmodernéjsi technologie bude mdlo platna, kdyz podnikatel nebude umét vyuzit této

konkurencni vyhody. *

Tato kapitola je stézejni jak pro podnikatele a jeho uvédomeéni si svych moznosti, tak i
pro potencidlni investory, ktefi Casto kladou daraz pravé na osobni kvality realizatort

podnikatelského zadméru.

9. Marketing a prodej — ,, Cilem této casti podnikatelského planu je ukazat, jak podnikatel
dostane produkt k zdakaznikovi. Marketing a nasledne i prodej maji velky viiv na budouct
uspech firmy. Proto je potieba dobrda marketingova koncepce. Této casti byva vénovana

velka pozornost.
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Podstatna ¢ast podnikatelského planu by méla byt vénovana definovani marketingového
mixu a vytvofeni marketingové strategie. Podnikatel by zde mél aplikovat vhodné pfistupy

k oslovovani jiz definovanych zakaznickych segmenti.

10. Vyroba a provozni ¢innost — ,,Zde je vhodné zminit: vyrobni postupy, stroje, zarizeni,
vyrobni kapacity, materialové a surovinove zabezpeceni, prostorové umisteéni vyroby.

«“

Dale je zde vhodné objasnit vztah se stavajicimi a budoucimi dodavateli.

Zejména v podnikatelskych planech tykajicich se zaloZeni vyrobniho podniku by mél byt
v této kapitole popis provozni ¢innosti podniku a / nebo jeho provozoven. Podnikatel by si
zde mél ujasnit, jaké vstupy bude potfebovat nakoupit ke své Cinnosti a jak je transformovat

na findlni produkt.

11. Financni plan — ,, V této casti se predchozi casti transformuji do ciselné podoby. Zde se
prokazuje realnost podnikatelského zameéru z ekonomického hlediska. Vystupy z této casti
tvori zejména plan majetku a zdrojii (zahajovaci rozvaha), plan ndkladi a vynosi,
planovy vykaz zisku a ztraty, planova rozvaha, plan penéznich tokii, vypocet bodu zvratu
a dalsi.*

Druhou kapitolou, které je vénovana znacnd pozornost, je finan¢ni napldnovani zahajeni a

provozu podnikani. Tato kapitola by méla obsahovat vSechny zakladni financni vykazy a

planovani budouciho vyvoje. Vhodné je zpracovat 3 — 4 scénéfe, a to na Skale od nejvice

optimistického az po nejvice pesimisticky.

12. Projektovy plan — , Tato Ccast predstavuje harmonogram aktivit spojenych
s podnikatelskou cinnosti. Jedna se o aktivity souvisejici s pripravnou fazi, o aktivity
spojené se samotnou realizaci podnikatelského planu a o aktivity planované

v budoucnosti.

V této kapitole podnikatel zpracuje harmonogram vSech aktivit souvisejicich se
zahajenim ¢innosti a nasledné harmonogram provozu. Vhodné je vyuzit metod projektového

fizeni, jako jsou Ganttovy diagramy.
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13. Analyza rizik — , Nejednd se pouze o vycet rizikovych situaci ohrozujicich uspéch
podnikatelského zameéru. V této casti se take definuje priprava opatreni, ktera bude nutné

‘

realizovat v pripade, Ze dana rizikova situace skutecné nastane.

Podnikatel by mél byt schopen odhadnout mozna rizika ohrozujici jeho zamysSlené
podnikani a pfipravit si postup, pokud se tato rizika redlné¢ objevi. Vhodné je vyuzit

srovnavaci tabulku a pfifadit vahy jednotlivym rizikim.

14. Ptilohy — ,, Typicke prilohy podnikatelského planu jsou: vypis z obchodniho rejstiiku,
Zivotopisy klicovych osobnosti, fotografie, resp. Vykresy produktii, vysledky prizkumu
trhu, vysledky propagacnich akci, zpravy a clanky z novin a casopis o produktu a trhu,

¢

technologické schéema vyroby, uplny vykaz zisku a ztrat, rozvahy a penézni toky a dalsi.

Vsechny detaily vcetné vypoctl, grafii, celé dotazniky a dalSi obsahlejsi informace se
doporucuje vkladat v plném znéni do pfilohy podnikatelského planu. Ve struktufe vyse

popisované by mély byt uvedeny pouze agregovana data a hlavni myslenky.

Tato struktura podnikatelského planu je povazovana za vSeobecny standard, protoze je

vyuzivana mj. v ramci vyuky na Vysoké Skole ekonomické v predmétu Podnikatelsky plan.
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1.5.3 Struktura B

Alternativni pohled na podnikatelsky plan nabizi kolektiv autorti Cerveny, Ficbauer,
Hanzelkova, Ketkovsky (2014), ktefi ve své publikaci zdaraziuji strategické fizeni jako
ptistup, ktery je klicovy pfi planovani podnikatelského zdméru i pro jeho GspéSnou realizaci.
Jejich pfistup a strukturovani podnikatelského planu jsou vhodné predevSim pro stavajici

podniky, které naptiklad vytvaii novou divizi.

J& se ztotoznuji s piistupem planovani, ktery zdiraziiuje strategické fizeni. U
spole¢nosti Mr. Donut bude pouzita klasicka vertikalni liniova struktura, v jejimz cele budu
stat ja, podnikatel. Tato struktura je podle mého nazoru nejvhodnéjsi pro dany typ dany typ
organizace a odvétvi. Budou otevieny 3 prodejny zaroven s 1 centralni vyrobnou. Vice se

timto zabyvam v kapitole 1.6 a v praktické ¢asti v kapitole 2.10.1.

Cerveny (2014, s. 3) fika: ,, Business pldn by mél byt konkrétnim vyjadienim zaméri
podnikatele, jeho business strategie a nastrojem pro jeho realizaci v kazdodenni praxi
organizace. Strategie na vSech jejich urovnich by vzdy méla reflektovat existujici
predpoklady pro podnikani, vyplyvajici z externiho prostiedi organizace, z jeji momentalni
interni situace a také z konkrétni faze Zivotniho cyklu, ve které se organizace sama, pripadné

Jjeji vyrobky a sluzby nachazeji. *

Cerveny (2014, s. 4) rozliSuje druhy podnikatelskych planti dle zaméfeni do 3

kategorii:

* Dle aktivit organizace — ,,Jiné naroky a rovnéz omezeni jsou dana napriklad v oblasti
logistiky, kde plati prisna a pomérné precizné propracovana legislativa urcujici
naroky na zpusoby skladovani, ochrany nakupovanych vstupnich materialii a surovin
zbozi a jejich prepravy. Tyto ndroky predurcuji pozadavky na pracovni silu a jeji
kvalifikaci, na masu a miru hmotného a nehmotného majetku nutného k provozovani

této aktivity, na vysi financnich prostredku atp.

* Dle zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby — ,,Jiné pristupy je obvykle nutno volit

k tvorbé business planu pro situaci zavedeni vyrobku nebo sluzby na trh (pripadné
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b)

soucasné pro vzmnik nové firmy), jine pro vyrobky a sluzby pro faze riistu, zralosti,

3

saturace a poklesu. *
Dle ucelu zpracovani a vyuziti - dale rozliSeno pro 3 situace:

Plan zpracovavan pro existujici firmu nebo zacinajiciho podnikatele — , Plan je
zpracovavan na zakladé potrebnych analyz a soucasti jeho navrhové cdasti jsou i

doprovodné plany pro realizaci, umoznujici kontrolu plnéni business planu.

Plan zpracovavan s cilem ziskat pro podnikéni partnera — ,, Typickym prikladem je
fuze dvou obchodnich partnerii za ucelem vytvoreni nove silnéjsi obchodni jednotky

s cilem upeviiovani pozice na trhu, ziskani novych zakaznikii, know-how apod. *

Plan zpracovavan pro banku (nebo investora kapitdlu) s hlavnim motivem ziskat
potfebné finance, Gvér na rozvoj podnikani — ,, Banky se rozdeéluji do dvou skupin.
Prvni jsou banky, které business plan prilis nezajima a pri rozhodovani o uverech
postupuji stejné jako pri vyrizovani zadosti o bézne podnikatelské uvery. Druhé jsou

‘

banky, které business plan vyzaduji a casto v jimi predepsané strukture.

Cerveny zdlraziniuje, ze business plan neni vyuzivan pouze zainajicimi podnikateli a

stavajicimi spolecnostmi, jejichz hlavnim cilem je tvorba zisku. Podnikatelsky plan bézné

zpracovavaji také neziskové organizace.

Cerveny ve vsech tiech kategoriich navrhuje stejny postup rozdéleny do zékladnich 3

krokt, které maji své dil¢i subkategorie. Zejména pfi zpracovavani business planu v ramci

existujiciho podniku navrhuje postupovat v téchto krocich:

1.

Strategicka analyza zaméfend na jadro business planu, tj. business strategii. Uvedené

analyzy, které jsou soucasti tohoto kroku, doporucuje realizovat v nasledujicim potadi:

Analyza nadiazeného patra, tj. analyza korporatni strategie

o ,,Business plan je resen pro novou SBU jiz existujici firmy s etablovanym
strategickym rizenim. Korpordatni strategie zde existuje v psané podobé, ktera

¢

je zpracovana ve strukture dle tohoto modelu.
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o ,,Business plan je resen pro firmu vznikajici na zelené louce, strategicke rizeni

‘

v systematické podobé zatim neexistuje. ‘

Analyza spole¢enského okoli — SLEPT analyza: ,,Méla by byt zameérena na odhaleni
budouctho vyvoje prostredi firmy/SBU.* Téz oznacovana jako analyza Sirsiho

vnéjsiho prostredi. *

Analyza odvétvi — Porterova analyza 5 konkurenc¢nich sil: ,,Slouzi predevsim pro
zmapovani konkurencni pozice firmy/SBU v odveétvi. Téz oznacovana jako analyza

uzsiho vnéjsiho prostredi.

zakazniky, konkurenty a dodavatele

Analyza ocekavani dilezitych stakeholders ve vztahu k SBU/podniku a business

strategii

Interni analyza — ,,Meéla by byt kritickym zhodnocenim téch aspektii vnitrniho
prostredi firmy/SBU, které mohou rozhodovani o strategickych cilech pro jednotlivé
aspekty strategie ovliviiovat.” Tato analyza by méla poskytovat informace pro

rozhodovani o 7P, které obsahuje:
o product — definice vyrobkl a sluzeb, co prodava, co se bude prodavat,
o price —jaka cenova politika, nastaveni ceny pro rizné scénare,
o place - vymezeni trhu, definice velikosti trhu, predikce rozvoje trhu,
o promotion — jaké distribu¢ni kandly jsou a budou vyuzivany,
o people — které lidské zdroje jsou potieba a budou potieba,
o process - vyvojové, zasobovaci, vyrobni, distribu¢ni, informacni procesy,
o planning - planovani, fizeni, organizace podniku, nastaveni firemni kultury.

Celkova analyzy — SWOT analyza, kterd obsahuje postupné shromazdéné

nejvyznamnéjsi zaveéry ze vSech uskuteénénych analyz. , Tato analyza identifikuje

faktory a skutecnosti, které pro firmu/SBU predstavuji silné a slabé stranky,
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prileZitosti a hrozby vyplyvajici z okoli, z ocekavani stakeholders a z interniho

prostredi firmy/SBU. “

Druhym krokem by podle Cerveného (2014) mél byt néavrh business strategie, ktery
obsahuje ,, strukturu a formulace navrhu business strategie; posouzeni kvality a zdivodnéni

3

navrhu business strategie, strategické scénare.*

Sou¢asti tiettho kroku by podle Cerveného (2014) méla byt , formulace
doprovodnych planii; financni plan, marketingovy plan; organizacni a personalni plan; plan

vyroby, nakupu, distribuce. *

Tento autor se ve vétSin€ jim definovanych krocich zpracovavani podnikatelského
planu shoduje se strukturou A a zaroven klade vétsi diiraz na komplexni business strategii
celého podniku nebo podnikové divize. V praktické ¢asti prace zpracovavam podnikatelsky

plan, ktery je psan na strategické trovni.
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1.5.4 Struktura C

Osterwalder a Pigneur (2010) fikaji, Ze business model pfedstavuje zakladni princip,

jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu. Ve své publikaci Business model generation

popisuji business model jako podrobny plan strategie, kterd se ma naplnit prostfednictvim

organizacnich struktur, procest a systémtl.

Osterwalder je autorem vizualni metodiky tvorby business modelu zndmé pod

nazvem business model canvas. Jde o zjednoduSenou verzi business modelu, ktera se tvofi na

jeden papir formatu A4 s cilem zachytit 9 zakladnich prvki, které dohromady pokryvaji 4

hlavni oblasti podniku: zdkazniky, nabidku, infrastrukturu a finan¢ni Zivotaschopnost.

Devét zékladnich prvka, které zachycuje business model canvas, a které musi byt

definovany pro integraci business modelu a podnikatelského planu jsou:

a)

b)

d)

Zakaznické segmenty:

Masovy trhy — ,, Hodnotové nabidky, distribucni kanadly a vztahy se zakazniky se

«

zameéruji na jednu velkou skupinu zdkaznikii s viceméne podobnymi potrebami. ‘

Nikovy trh — ,, Business modely zacilené na tyto trhy se zaméruji na specifické a
specializované  zdkaznické segmenty. VSe je prizpusobeno specifickym

3

pozadavkiim.

Segmentace — ,, RozliSeni mezi trznimi segmenty s mirné odliSnymi potrebami a

probléemy. Kazdému segmentu miize prindaset odlisné hodnotove nabidky. *

Diverzifikace — ,, Podnik se zameéruje na 2 a vice nesouvisejici segmenty s velmi

odlisnymi potrebami a problémy. *

Vicestranné platformy — ,, Podnik se zaméruje na 2 a vice vzdjemné provizané
zakaznicke segmenty. Aby business model fungoval, tak musi byt zapojeni

vSechny. *
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* Hodnotové nabidky:

a) Novost —,, Nekteré hodnotové nabidky uspokojuji zcela novy soubor potreb, které

zakaznici drive nepocitovali, protoze se s podobnou nabidkou nemohli setkat. *

b)

nebo sluzby. Zlepsovani ma ovsem své hranice.

c) Prizplisobeni —

potrebam jednotlivych zakaznikii nebo zdkaznickych segmentii.

d) Design —

3

¢

Vykon — ,, Tradicni zpiisob tvorby hodnoty predstavuje zlepsovani vykonu vyrobku

., Ivorba hodnoty prizpiisobenim vyrobkii a sluzeb specifickym

,To tvori dulezZity prvek, ktery se ovsem jen obtizne meéri. Diky

nadprumeérnému designu miize urcity vyrobek vyniknout.

e) Znacka —

., Zakaznici mohou spatrovat hodnotu uz jen vtom, Ze pouZivaji a

ukazuji ostatnim urcitou znacku. *

e Kanaly — ,, Tento prvek popisuje, jak firma komunikuje se zdakaznickymi segmenty

a jak k nim pristupuje, aby jim predala hodnotovou nabidku. *

Tabulka 1: Typy a faze kandlu

Typ kanalu Faze kanalu
Prodejci 1. 2. 3. 4. 5.
dé Prodej pies | Povédomi | Hodnoceni | Nakup Predani Po prodeji
’E web Jak Jak Jak Jak Jak
Vlastni zvySujeme | pomdhame | umoziujeme | pfeddvame | zajiStujeme
prodejny povédomi | zdkaznikm | zdkaznikim | zakaznikiim | poprodejni
Partnerské 0 zhodnotit zakoupit hodnotovou | zdkaznickou
w | prodejny vyrobcich | hodnotovou | specifické nabidku? podporu?
;i Velkoobchod | @ sluzbach | nabidku vyrobky a
z firmy? firmy? sluzby?
Autor: R. Owsterwalder, A. Pigneure
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b)

d)

Vztahy se zdkazniky:

Osobni asistence — ,,Tento vztah je zalozen na lidské interakci. Zakaznik

3

komunikuje se skutecnym zastupcem podniku. ‘

Samoobsluha — ,, Podnik neudrzuje se zdakazniky Zadné primé vztahy. Misto toho

«

Jjim poskytuje veskeré prostredky nutné k tomu, aby se o sebe postarali sami.

Automatizované sluzby — ,, Tento vztah spojuje sofistikovanéjsi formu zakaznické

samoobsluhy s automatizovanymi procesy.

Komunity —,, Podniky udrzuji (online) komunity, které uzivatelum umoziuji
vyménu znalosti a pomoc pri reSeni problémii. Podnikiim umozni lépe pochopit

zakazniky. "

Spolutvorba — ,, Podniky vytvari hodnotu spolu se zdakaznikem. Podnik miize

‘

zakazniky zapojit do navrhovani novych a inovativnich produktii.

Zdroje piijmi:

Prodej aktiv — , Prijem pochdzi z prodeje vlastnickych prav k fyzickému

3

produktu.
Poplatek za uziti — ,, Prijem pochazi z prodeje urcité sluzby.

Ptedplatné — ,, Prijem pochazi z prodeje stalého pristupu k urcité sluzbé. *

Prondjem — ,, Piijem pochazi z docasného poskytovani vyhradniho prava pouzivat

po urcitou dobu urcité aktivum za poplatek. *

Poskytovani licenci — ,, PFijem pochdzi z poskytovani svoleni vyuzivat majetek

chranény autorskymi pravy za licencni poplatek. *
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b)

d)

b)

b)

Kli¢ové zdroje:

Fyzické — ,, Aktiva jako vyrobni prostory, budovy, vozidla, stroje, systémy, systemy

na mistech prodeje nebo distribucni site. Tyto zdroje jsou narocné na kapital.

Dusevni — ,, Aktiva jako znacky, patentové chranéné zmnalosti, patenty, autorskad

prava, partnerstvi, databaze zakaznikii.
Lidské - ,, Klicovy prvek v odvetvich, v nichz hraji roli znalosti a kreativita.

Finanéni — ,,Jde o financni zaruky, napriklad hotovost, uverove linky, opcni

akciové programy k ziskani klicovych zaméstnancii.
Klicové ¢innosti:

Vyroba — ,,Sem spada navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobku ve znacném

‘

mnozstvi nebo ve vysoké kvalite. *

Reseni probléml — ,, Tvkaji se nalézani novych reseni u probléemii jednotlivych

zakazniku. Zahrnuje cinnosti jako znalostni management a prubézna skoleni. *

Platforma, sit’ — ,,Jako platforma mohou fungovat site, zprostiedkovaci platformy,

software nebo dokonce znacky. Klicové je rizeni platformy a propagace

platformy. *
Kli¢ovéa partnerstvi dle 3 typti motivace:

Optimalizace a uspory zrozsahu — ,,Cilem tohoto typu partnerstvi je zpravidla
snizeni nakladii a tato partnerstvi casto vyuzivaji outsourcing nebo sdileni

infrastruktury.

Snizeni rizika a nejistoty — ,, Partnerstvi mohou snizit riziko v konkurencnim

3

prostredi, jehoz charakteristickou vlastnosti je nejistota.

Ziskani urcitych zdroji a Cinnosti — ,, Takovad partnerstvi moou byt motivovana

‘

potrebou ziskat znalosti, licence nebo pristup k zakaznikiim.
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e  Struktura nakladu:

a) Model motivovany nadklady — ,, Tento model usiluje o minimalizaci nakladii vsude,
kde to je mozné. Jde o udrieni stihlé struktury ndkladii, a to prostrednictvim
hodnotovych nabidek zaloZenych na nizkych cendach, maximalni automatizaci a

rozsahlém outsourcingu. *

b) Model motivovany hodnotou — ,, Charakteristickymi znaky tohoto modelu jsou

zpravidla prémiové nabidky nebo vysoka mira personalizovanych sluzeb. *

c) Fixni, variabilni, Gispory z rozsahu, uspory ze sortimentu

Cilem tohoto typu struktury business modelu je zobrazit klicové prvky na jednom
papiru velikosti A4 a tim maximalné zjednodusit jeho vysvétleni. Tato podoba je vhodna

zejména jako osnova pro kratké pfedstaveni potencidlnim investortim.

Obrazek 1.: Business model canvas

Klicové Cinnosti Vztahy se
Klicova Poskytovana zakazniky Zakaznické
partnerstvi hodnota segmenty
Klicové zdroje Distribuéni
kanaly
Struktura nakladd Zdroje pfijmd

Zdroj: Owsterwalder, Pigneure (2010), prelozeno

Tuto metodiku vyuzivam v praktické Casti prace pro uvodni shrnuti podnikatelského

planu, tj. executive summary.

Dle nazoru Osterwaldera a Pigneura je vhodné, aby se podnikatelsky plan skladal z 5

na sebe navazujicich casti:
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Business model - ,,Pomoci business model canvas adresatim ukazte primo vizualni
portrét modelu. V idealnim pripadé ilustrujte jednotlivée prvky kresbami. Poté popiste
hodnotovou nabidku, predlozte doklady o zdkaznickych potrebach a vysvétlete, jak

vstoupite na trh.

Finan¢ni analyza — ,, Na zdklade stavebnich prvkii platna muzete vytvorit predbéiné
kalkulace a odhadnout, kolik zdkaznikii Ize ziskat. Do analyzy zahriite také prvky jako

analyzu rentability, obchodni scéndre ci provozni naklady. *

makroekonomickeé sily, sektorové sily. Shrite konkurencni vyhody svého business

modelu. “

Plan realizace — ,, Tato cast ukazuje, co bude realizace obnaset a jaky postup zvolite.
Obsahuje prehled vsech projektii a spolecné milniky. Program realizace nastinte pomoci

planu, ktery bude obsahovat Ganttovy diagramy. “

. Analyza rizik — ,, Popiste omezujici faktory, prekazky a kritické faktory uspéchu. Tyto
faktory lze odvodit ze SWOT analyzy vaseho business modelu.

J& jsem se pii psani podnikatelského planu inspiroval vSemi 3 strukturami

podnikatelského planu. V praktické ¢asti prace jsem vypracoval podnikatelsky plan, jehoz

struktura odpovida struktufe A, avSak zahrnuje i nckteré postupy, kategorie a prvky ze

struktur B a C.
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1.6  Klicové analytické metody

V této Casti jsou definovani metody, které jsem vyuzil pfi vypracovani praktické casti.
Hlavnich cilem vyuzivani téchto metod je komplexné posoudit postaveni spolecnosti ve
vztahu k soucasnému okoli a také v budoucnosti. Zarovenn jde o nastroje strategického

planovani a fizeni.

1.6.1 PESTEL analyza

Jde o analyzu tzv. makro-okoli podniku. Doporucuje se (Tyll, 2014, s. 13), aby
,,podnikatel nebo manazer kladl diiraz na ty prvky makro-okoli, které maji na podnik primy

viiv©.

Pfi provadéni této analyzy v praktické ¢asti prace se v ramci kazdého faktoru zaméfim
na 1 — 3 kritické faktory, tj. Faktory, které maji nejvyznamnéjsi dopad na konkrétni podnik,
jeho strategii a vyvoj. U téchto faktort je vhodné nadale sledovat jejich vyvoj, jejich interakci

a pokusit se predikovat budouci stav.

Nézev analyzy je odvozen z prvnich pismen faktorl, na jejichZ analyzu se zamétuje.

Konkrétné jde o faktory:

* politické (napf. stabilita vlada, ideologické tendence; kterd strana vladne/bude

vladnout),

* ckonomické (napft. v jaké ¢asti hospodatského cyklu zacindm s podnikanim),

* socialni (napf. kulturni vliv v konkrétni oblasti, demografické ukazatele),

* technologické (napf. inovace v konkrétni oblasti, o¢ekavané inovace),

* environmentalni (napf. zdkony tykajici se Zivotniho prostredi),

* legislativni (napf. hygienické ptedpisy, zakonik prace a dalsi).
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Souhlasim s tvrzenim, Ze neni potfeba na jednotlivé faktory klast stejny diraz pii
provadéni této analyzy. V praktické casti své prace se zdiraziuji socialni a legislativni

faktory.

1.6.2 Porteruv model 5 trznich sil

Jde o analyzu tzv. mikro-okoli podniku. Metoda, kterou definoval Michael Porter
(Porter, 1979), slucuje externi faktory, které maji na spolecnost a konkrétni trh nejvétsi vliv.
Na zakladé této metody lze urcit rizika a hrozby, které plynou z podnikani na daném trhu a
z postaveni konkrétni spole¢nosti na trhu. Porter definoval 5 kritickych faktorti pisobicich na

kazdy podnik:

a) Konkurujici podniky v odvétvi; resp. rivalita mezi existujicimi podniky - Za konkurenty

lze povazovat podniky, které¢ v daném odvétvi nabizi stejny nebo velmi podobny produkt.

b) Vyjednavaci sila dodavateli — Ostatni podniky, které dany podnik zasobuji materidlem,
ktery je potifebny pro vlastni vyrobu, pro provoz a pro uspokojovani spotiebiteld.

¢) Vyjednavaci sila kupujicich — Zdrojem jejich sily miZe byt monopolni sila na jejich strané,
nizké naklady na piechod k jinému dodavateli, vysoka mira jejich informovanosti a dalsi.

d) Hrozba substituti — Produkty, které nabizi stejnou funkci nebo hodnotu. Tyto produkty

mize spotiebitel libovolné zaménovat.

e) Hrozba vstupu novych konkurentii — Mira tohoto rizika zéalezi na atraktivité¢ daného trhu,

resp. na vysi marzi, které produkty v daném odvétvi poskytuji.

Omezenim této metody je to, Ze nereflektuje casové hledisko, a proto je vhodné ji

kombinovat i s dal§imi analytickymi metodami zkoumajici okoli podniku.

, o .. Nové vstupujici
Obrazek 2: Porteritv model péti sil

a hrozby
Konkurencni
prostredi
hrozby Gr

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Zakaznici

Zdroj: Porter, 1979, prelozeno
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1.6.3 SWOT analyza

Tuto analyzu jako prvni aplikoval Albert Humphrey v 60. tetech minulého stoleti,
ktery piisobil v management consultingu (SRI, 2005). Nazev metody reflektuje 4 ukazatele,
sjejichz pomoci se definuji: silné stranky (Strenghts), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities), hrozby (Threats).

Jde o analyticky néstroj, ktery analyzuje zadroven vnéjsi a vnitini faktory, které piisobi

na dany podnik.

Analyzu SWOT lze propojovat s vySe uvedenymi analyzami, tj. Porteriv model 5
trznich sil a analyza PESTEL. Vystupem této analyzy je definice strategie podniku, ktera
vyuziva jeho silné stranky a pfilezitosti na trhu, kterd se zaroven snazi o minimalizovani

hrozeb a o odstraiiovani slabych stranek.

V praktické casti své prace analyzuji pomoci SWOT analyzy vSechny zminované

faktory ptesné podle této metodiky vcetné detailniho zapisu do tzv. hodnotici tabulky.

Obrazek 3: SWOT analyza

Vnitini prostiedi

Transformuj j

Slabé stranky

odstran

Propojuj

zajisti se

Pozitivni faktory

Negativni faktory

Vnéjsi prostredi

Zdroj: Tyll, 2014, prelozeno
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1.6.4 VRIO analyza

Analyza VRIO se vyuziva pro zhodnoceni vnitinich zdroji a schopnosti podniku.
Cilem analyzy je zhodnotit konkuren¢ni potencial podniku, ktery plyne z jeho schopnosti si

vnitini zdroje obstaravat a efektivné vyuzivat.

Nézev analyzy definoval Barney (2010) na zaklad¢ prvnich pismen nazva kritérii
hodnoceni vnitinich zdroji: Value (zdroje, které pfindsi hodnotu), Rareness (zdroje, které
jsou jedinecné), Inimitability (zdroje, které jsou nenapodobitelné), Organization (zdroje, které

plsobi vzijemné a podnik jich takto vyuziva).

Tuto analytickou metodu vyuzivam v praktické ¢asti prace k posouzeni toho, jak bude
podnik v budoucnosti uspésny s vyuzitim definovanych (soucasnych) zdroji. U kazdého
klicového zdroje je provedeno vyhodnoceni jeho piinosu k tvorbé konkurencni vyhody

podniku.

1.6.5 Benchmarking

Tato metoda je metodou srovnavaci. Vyuziva se pro definovani postaveni podniku
vici ostatnim konkurentim na trhu a srovnavéni se s nimi. Tuto metodu lze provadét
systematicky a exaktn€ na zdklad€ primarnich dat, pokud jsou dostupna. Pokud data nejsou
dostupna, tak 1ze benchmarking ud¢lat i na zéklad¢ vlastniho (nebo odborného) odhadu nebo

s vyuzitim sekundarnich dat.

Metodu benchmarkingu pouzivam v praktické ¢asti prace pro analyzu konkurence,

resp. konkurencnich podnikd, a to souc¢asnych i potencidlnich.
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2 Prakticka cast

Firma:

Zakladatelé:
Autor planu:

Popis ¢innosti:

Misto podnikani:

Ucel dokumentu:

Podnikatelsky plan:
Mr. Donut

Mr. Donut — Czech Original Donuts, s.r.o. (bude zalozena)

Lukas Turisin — obchodni podil: 70 %, funkce: spole¢nik a jednatel
Anonymni investor — obchodni podil: 30 %, funkce: spole¢nik

Lukas Turisin

CZ-NACE 107: Vyroba pekatskych, cukratskych, moucnych vyrobkl
CZ-NACE 46: Velkoobchod, kromé motorovych vozidel

CZ-NACE 47: Maloobchod, kromé& motorovych vozidel

Praha a okoli

Pro interni potieby zakladatelti
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2.1 Shrnuti

Kdy jste méli naposled donut? Mozna béhem cestovani po USA? Mozna v Némecku
ve znamém fetézci Dunkin® Donuts? Mozna jste méli lacinou variantu z naSich ceskych
maloobchodnich fetézct. Ta Vas ale ni¢im nezaujala, protoze se jedna o tuctové a stereotypni
rozmrazované pecivo. Predstavte si velky, Cerstvy, kvalitni donut s originalni polevou a
vtipnym ndzvem. Pravé tuto piedstavu chcei realizovat v Praze pod obchodni znackou, kterou
jsem pojmenoval Mr. Donut. Zadna specializovana prodejna donutli se v Praze zatim

nenachazi a otevieni té prvni (resp. prvnich 3) je vénovan tento podnikatelsky plan.

Pléan je vytvofen pro interni potieby 2 zakladatell, kteti se jim budou fidit pfi ptipravé
a planovani realizace podnikatelského zaméru. Cilem tohoto podnikatelského planu je
zhodnotit Zivotaschopnost podnikatelského zdméru. Dil¢imi cili jsou: odhadnout vysi
vstupnich nékladi, odhadnout mési¢ni cash-flow, analyzovat konkurenci, nastavit

harmonogram realizace.

Ja, Lukas TuriSin, jsem iniciatorem a duchovnim otcem tohoto napadu. Zaroven také
budu jeho realizatorem a hlavni zodpovédnou osobou. V nové vzniklé spolecnosti budu mit

obchodni podil ve vysi 70 %.

Druhym zakladatelem je investor, ktery si prozatim pfeje zlstat v anonymité. Jde o
cloveka s 20 lety investicnich zkuSenosti z mnoha rozliénych oborii a pfistupem k volnému
kapitalu ve vysi desitek milionti K¢. Investor mél zasadni roli v definovani pozadavkl na
obsah podnikatelského planu. ProtoZe se jednd o strategického investora, tak jej zajima Sirsi
kontext podnikatelského zadméru a finan¢ni planovani z hlediska nejvyssi perspektivy. To
znamend, ze investora ve fazi planovani nezajiméd pfesné halifové a korunové financni
planovani, ale finan¢ni odhady v ramci stovek tisicii a milionli korun. Investor je pfipraven
do této prilezitosti investovat ¢astku v pfedem definovaném rozmezi, a nikoliv absolutné
konkrétni castku. Proto neni soucasti tohoto podnikatelského planu ptesné rozpoctovani
jednotlivych prodejen na denni bazi. A proto je vypocet vstupnich nakladl na otevieni kazdé

prodejny zaokrouhlen na statisice, a to na zdkladé odborného odhadu architekta.

39



V souvislosti s vySe uvedenym bude po schvaleni tohoto podnikatelského planu
investorem vypracovan podnikatelsky plan operativni. Ten bude obsahovat detaily
rekonstrukce prodejnich prostor i vyrobny vcetné¢ definovani hygienickych pozadavkd,
architektonického navrhu, navrhu interiéru v souladu s pravidly bezpec¢nosti prace, detailniho
rozvrhu dennich operaci a zaméstnaneckych kompetenci, implementace platebniho systému,

nastaveni G€etnich i reportingovych procesti a nastaveni dal§ich operativnich procest.

Klicovym partnerstvim pro uspéch podnikatelského zdméru je spoluprace podniku
Mr. Donut a amerického dodavatele specializovaného vybaveni pro vyrobu donutti Belshaw
Adamatic. Diky strojim této znaCku mize Mr. Donut vyrabét velké mnozstvi (fddové stovky
az tisice) kust donutll denné pii zachovéani vysoké kvality produktu, kterou zndm praveé
z USA. Problém nedostate¢né vyrobni kapacity fe$i soucasny nejvétsi konkurent v Praze,

ktery donuty vyrabi ru¢né a prodava piedevsim online (ptes rozvazkovou sluzbu).

Prvni zékaznici, tzv. early adaptors, budou ti, ktefi stejné jako ja maji s produktem
zkuSenosti ze zahrani¢i. Produkt bude cilen na 2 segmenty zdkaznikli. Prvni je vckova

skupina lidi ve véku 20 — 30 let s vysokoskolskym vzdé€lanim zijici v Praze. Tou druhou jsou

turisté v Praze. Vybér lokaci prodejen bude témto kritérium ptizplsoben.

Hodnotu, kterou donuty zakaznikiim pfinasi, je obtizné kvantifikovat. Obecné 1ze fici,
ze pii marketingové komunikaci bude Mr. Donut apelovat na chuté a nalady zdkazniku.
Komunikace se tedy povede ve stylu: ,,Mr. Donut - Brings you happiness.”“ nebo ,,Mr. Donut

— Sweet temptation. ** Zékaznikiim tedy pfinasi sladky pozitek.

Produkt nefesi Zadny vyznamny problém zakaznika, ale nabizi mu kvalitni alternativu
k souc¢asné¢ nabidce sladkého peciva. Néktefi zdkaznici mohou povazovat za problém
nedostupnost této pochoutky ve vysoké kvalité znamé ze zahrani¢i. Lze ptedpokladat, ze také

Americ¢ané a dal$i zahrani¢ni residenti zijici v Praze prodejnu s donuty uvitaji.

Hlavnim distribuénim kanalem spolecnosti Mr. Donut budou vlastni prodejny.
V planu je otevieni 3 prodejen a 1 vyrobny naraz. Ve vyrobné bude probihat nakup surovin a
velkovyroba donutii. Odtud budou rozvazeny do prodejen, kde bude probihat pouze zdobeni

a prodej. Timto spole¢nost relativné rychle dosahne na uspory z rozsahu.
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Strategicky umisténé nebudou pouze prodejny, ale také centralni vyrobna. Ta bude
v blizkosti skladu spolecnosti provozujici portdl www.rohlik.cz. Rohlik aspiruje na to byt
hracem cislo 1 v odvétvi e-shopu s potravinami. Jeho zadsobovani funguje systémem kanban a
jen diky blizkosti k jejich skladu se Mr. Donut miize ve vzdalen€jsi budoucnosti stat také
jejim dodavatelem, a tak ziskat dalsi cestu k zdkaznikiim. Diky tomuto kanéalu bude moci Mr.
Donut prodavat donuty v budoucnosti také online. Jde o potencialni kanal, ktery vnimam a
ktery mtize byt vyuzit a v dlouhodobé&j$im horizontu v ,,dospélé fazi* podnikového rozvoje, a

proto neni soucasti tohoto podnikatelského planu.

Hlavnim zdrojem piijml podniku bude prodej donutli koncovym zakaznikiim ptes
vlastni prodejny. Cenovy model bude jednoduse strukturovan a pro zjednoduSeni
podnikatelského planu je pouzit vypocet na zaklad¢ jednotné ceny za kazdy kus. V pozdé&jsi
fazi rozvoje podniku ovSem bude Mr. Donut nabizet mnozZstevni slevy, napf. za 4 nebo 8

kusu v jednom baleni.
Néklady jsou strukturovany do 2 kategorii — pocatecni (tj. investicni vydaje) a
provozni naklady. Pocate¢ni naklady jsou vycisleny absolutné a jejich splaceni investorovi

bude probihat mési¢né.

Klicovym zdrojem financovani nutného pro zaloZeni podniku je soukromy investor,

ktery je klicovy i pro pokryti provoznich nakladi az do bodu zvratu.

Vse vySe uvedené je podrobnéji popsano a vysvétleno v nésledujicich kapitolach.

V zavérecné kapitole je posouzeni zivotaschopnosti podnikatelského zaméru.
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2.2 Popis podnikatelského ziméru

Muj podnikatelsky zdmér je otevtit vyrobni podnik, ktery se bude specializovat pouze
na jeden druh peciva — sladké americké koblihy nebo-li donuty. Jadro obchodniho modelu
podniku bude tedy spocivat ve vyrobé a prodeji donutd. VSechny zminéné ¢innosti si podnik
bude pfi zaloZeni zajiStovat sam. Podnikatelsky plan je vytvofen pro otevieni 3 vlastnich
prodejen, kde se budou donuty pouze zdobit a prodavat. Vyroba bude probihat na jiném
misté, a to ve specializované vyrobég, kde se budou vyrabét pouze suché donuty bez polev.
Oddélenim vyrobniho mista a zdobeni zachovam cerstvost polev a troven zdobeni, které

bude délano ruc¢né.

Vyrobna s vybavenim zaméfenym pravé na vyrobu donutl je jednim z hlavnich pilitt
podniku Mr. Donut. Vybavenim od americké spole¢nosti Belshaw Adamatic, se kterou jsem
jiz navazal kontakt, nedisponuje zadny podnik v Ceské republice. Zadny podnik nedisponuje
zadnym takovym vybavenim ani od jinych znacek. Pfesto jsou donuty v Praze dostupné ve 2

variantach popsanych v nésledujicich 2 odstavcich.

Vsechny dostupné donuty u nas v maloobchodnich fetézcich jsou do Ceské republiky
dovazeny jako mrazené polotovary z jinych zemi Evropské unie. Maloobchodni verze donutt
je podle mého nézoru a ve srovnani s americkym originalem velmi fadni. Jde o fadové pecivo
za par korun (9 — 15 K¢), které ma pouze nc¢kolik mélo variaci pfichuti (2 — 4), a tak zapada

mezi ostatni druhy sladkého peciva.

Naproti tomu jsou jiz v Praze dostupné i drazsi (40 - 45 K¢) a kvalitnéjsi varianty
donutl. Ru¢né je vyrabi nékolik Zivnostniki, ktefi je prodavaji pouze na farmatskych trzich a
také jeden maly podnik, ktery ale nemé vlastni prodejnu a proddva pouze online pres

rozvazkovou sluzbu.

Donuty podniku Mr. Donut vytvofi stfedni cenovou kategorii produktu. Donuty
budou mit nabizeny v desitkdch rlznych variaci polev, budou vzdy cerstvé, levnéjsi nez

ruéné vyrabeéné, a piesto ve stejné nebo vyssi kvalit€ ve srovnani s 2. zminénou variantou.

Jako duchovni otec tohoto podnikatelského zaméru budu vzdy dbat na vysokou

kvalitu pouzivanych surovin i na vysokou uroven poskytovanych sluzeb v prodejnéch.
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2.2.1 VRIO analyza

Kazdy podnik by m¢l vznikat s vyhlidkou a strategii na dlouhé obdobi. Jak je obecné
znamo, tak béhem prvniho roku od zaloZeni celkem zkrachuje a ukon¢i Cinnost relativné
vysoké procento podnikli. Podle mého nazoru je to zptsobeno tim, Ze podnikatelé nekladou

diiraz na planovani, nepiSou podnikatelské plany a nejsou pfipraveni na riizné scénafe vyvoje.

Kromé¢ faktorti, které mohou na podnik ptisobit z okoli, existuji faktory determinujici
uspéch podniku uvnitt podniku samotného. Myslim si, ze jesté pied zacatkem podnikani je
potieba uvédomit si, co ma byt zdrojem podnikové konkurenéni vyhody a jakou strategii na
zaklad¢ svych zdroji a schopnosti bude volit v budoucnu. Podnik mlze svou ¢innost
realizovat naprosto unikatnim zplsobem (napt. na zdklad¢é inovativniho business modelu

v daném odvétvi) nebo bézné Cinnosti dokaze kombinovat naprosto netradi¢nim zptisobem.

K popisu klicovych vnitinich zdroji podniku, které vytvaii konkuren¢ni vyhodu,
slouzi VRIO analyza. Mezi vnitini zdroje podniku patii aktiva: finan¢ni zdroje, lidské zdroje,
materialni zdroje, nemateridlni zdroje. VRIO analyza vSechny zdroje rozdéluje podle toho,
jakou pfinasi hodnotu, jestli jsou jedinecné a nenapodobitelné, a podle toho, jakou miru jejich

syntézy podnik vyuziva.

Tabulka 2: Hodnoceni zdroju podniku Mr. Donut pomoci analyzy VRIO

Nenapodo- | Org. Konkuren¢ni

Podnikovy zdroj Hodnotny | Jedineény | bitelny vyuZitelny | vyvhoda

Zaméstnanci Ano Ne Ne Ano Kratkodoba
Jednatel Ano Ano Ano Ano Dlouhodoba
Investor Ano Ano Ne Ne Stfednédobd
Technologie - stroje | Ano Ano Ne Ano Stfednédobd
Znacka Ano Ano Ne Ano Dlouhodoba
Efektivita org. Ano Ano Ne Ano Dlouhodoba

Zdroj: viastni zpracovani

43



Uvedené podnikové zdroje jsou hodnoceny podle 4 kriterii, resp. podle toho, jaky

maji dopad na konkurenceschopnost podniku:

a)

b)

d)

Value: zdroje, které ptinasi hodnotu (viz 2. sloupec tabulky). V podniku Mr. Donut budou
hlavnim hodnototvornym zdrojem lidé — zaméstnanci, jednatel a investor. Kazdy z nich
bude tvofit hodnotu pro podnik i pro zdkazniky. Nejvyssi hodnotu budou vytvaret
zaméstnanci, ktefi budou donuty vyrabét ve vyrobné, zdobit a prodavat v prodejnach.
Ruénim zdobenim se zachova vysoka kvalita produktu a diky velkovyrobé budou vyrobni

naklady niz8i oproti varianté¢ kompletniho ru¢niho vyrabéni suchych donuti.

Rareness: zdroje, které jsou jedinecné (viz 3. sloupec tabulky). Jedine¢nym zdrojem
podniku Mr. Donut bude jeho technologické vybaveni. Strojem pro velkovyrobu donuti
nedisponuje Zzadny jiny podnik v Ceské republice. K tomuto zavéru jsem dosel na zakladé
hloubkové analyzy konkurence. Diky specializovanému stroji bude mozno vyrobit az 444

donutl za hodinu, a tim drZet variabilni ndklady na jednotku nizko.

Inimitability: zdroje, které jsou nenapodobitelné (viz 4. sloupec tabulky). Mr. Donut
nebude ze zacatku disponovat zddnymi nenapodobitelnymi zdroji. V dlouhodobém
horizontu bude takovym zdrojem znacka (tzv. brand entity), kterd bude udrzovat

konkurenceschopnost podniku.

Organization: zdroje, které plisobi vzajemné a podnik jich takto vyuziva (viz 5 sloupec
tabulky). Konkuren¢ni vyhoda bude tvofena také tim, ze bude Mr. Donut operativné
fungovat velmi efektivné. Diky zkuSenostem, které jsem ziskal v poradenské spolecnosti
praci na projektech zaméfenych na optimalizaci podnikovych procesti a sniZovani
nakladt, si uvédomuji, Ze je velmi dilezité jiz pfi zalozeni podniku nastavit efektivni
vnitropodnikové procesy. A proto budu jako jednatel peclivé realizovat nakup surovin a

fidit vSechny naklady podniku, aby podnik co nejrychleji dosahl Gspor z rozsahu.
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23 Popis produktu

Mr. Donut bude podnik plisobici v oblasti pekaftstvi, prestoze donuty nebudou pecené.
Produkt, ktery bude vyrabén ve velkovyrobé, je velmi jednoduchy na piipravu z hlediska
potfebnych surovin. Donut Ize vyrobit z mouky, vaji¢ek, cukru, prasku do peciva a drozdi.
Diky velmi nizké cené vyrobnich surovin Ize dosahnout na obchodni marzi na 1 ks donutu

minimalné 100 %.

Stroj, ktery se chystadm poftidit, je pln¢ automaticky a sta¢i do néj pouze nasypat
zminéné suroviny. Diky dal$im samostatnym komponentiim a pfidavnym modulim Ize slozit

celou vyrobni linku dle pozadovaného vystupu.

Vystupem velkovyrobny Mr. Donut budou suché donuty, pouze neochucené krouzky,
usmazené ve stroji, ktery jich zvladne vyrobit az 444 za hodinu. Uryvek z katalogu vyrobce

stroje je k nalezeni v pfiloze.

Finalni produkt vcetné zdobeni bude mit v priméru 12 cm a bude vazit az 150 gramt

v zavislosti na druhu polevy. Prodavat se budou vSechny varianty za jednotnou cenu 35 K¢.

Obrazek 4: Fotografie Mr. Donut produktit — 2. verze, 05/2016

-
$ ﬂ
v -
Mr. Lentilka Mr. Chia Mr. Pikao

Mr. Strawberry Mr. Lemon Mr. Fruit

Zdroj: viastni zpracovani
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24 Okoli firmy

Obsahem této kapitoly je popis okoli podniku v dobé&, na kdy se planuje otevieni. To
je plénovéano v horizontu 6 mésicii od sepsani findlni verze podnikatelského planu. Pro
analyzu okoli podniku jsou pouzity 2 analytické metody: prvni pro analyzu makro-okoli,

druha pro analyzu mikro-okoli.
2.4.1 PESTEL analyza

Zadny podnik nepiisobi sam a izolovan&. Kazdy podnik je obklopen okolnim svétem,

ktery na podnik ptsobi.

Cilem PESTEL analyzy makro-okoli podniku Mr. Donut neni popsat vycerpavajicim
zpiisobem vSechny faktory. Cilem je analyzovat a popsat pouze ty faktory, které mohou mit
nejvyznamnéjsi dopad na podnik — na rozhodovani, na strategie a na celkovy uspéch ¢i
neuspéch. Tato PESTEL analyza se zaméfuje pouze na lokalni tj. ¢eské makro-okoli, a

nebere v potaz nadnarodni urovern.
Politické faktory: V parlamentni demokracii v CR neni potieba mit obavy ze stability
podnikatelského prostiedi. Politickd garnitura mé vliv mj. na vysi dané z ptijma pravnickych

osob, a to je, podle mého nazoru, mozny disledek zmén ve slozeni vlady v dalsich letech.

Ekonomické faktory: Po ekonomické krizi v pfedchozich letech se i ¢eskd ekonomika v roce

2016 vratila do ristové faze a lze tento trend predpokladat i v dalSich letech.

Socidlni faktory: Vyraznym trendem v gastronomii v poslednich letech je zdravé stravovani,
rostouci diiraz na bio kvalitu a rist obliby farmarskych produktii. Tento socidlné-kulturni

trend miize mit v nasledujicich letech negativni vliv na vyvoj podniku.
Technologické faktory: Technologické inovace v odvétvi v blizké dobé neocekavam.

Environmentadlni faktory: Nevnimam zadné, které by mohli mit dopad na ¢innost podniku.
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Legislativni faktory: Nejvyssi pozornost bude potfeba vénovat legislativnim piedpisim
tykajicich se hygienickych pozadavkii na vyrobnu i na prodejny. Za tcelem rozsifeni si
znalosti v této oblasti jsem na jafe roku 2016 navstivil konferenci Start It!, ktera se
zamé&fovala na zacinajici podnikatele v gastronomii. Tam jsem absolvoval Skoleni HACCP.
Jde o ,,systém analyzy rizika a stanoveni kritickych kontrolnich bodii (Hazard Analysis and
Critical Control Points, HACCP) ve vyrobe potravin je jeden ze zakladnich nastrojii, jak
icinné predchdzet rizikiim ohroZujicim bezpecnost potravin“.! Zapis ze $koleni je k nalezeni

v priloze.
2.4.2 Porterav model 5 trznich sil

V této kapitole aplikuji metodu, kterd byla popsana v teoretické ¢asti prace a spojuje 5
faktorti, které mohou mit na podnik (pfipadné na cel¢ odvétvi) znacny vliv. Pti vyuziti tohoto
analytického nastroje jsem vzal v potaz n¢kolik dalSich okolnosti, aby vysledny model m¢l
vysokou vypovidaji hodnotu. Kazdy faktor jsem subjektivné ohodnotil body na skale 1 az 5,
pfiCemz hodnota 1 vyjadfuje nejmensi a 5 nejvétsi silu pisobeni faktoru na podnik Mr.

Donut.

Portertiv model reflektuje statickym zptsobem stav svéta pouze v daném okamziku —

v tomto piipadé pii zahajeni ¢innosti spolecnosti Mr. Donut.

Faktory
a) Konkurujici podniky v odvétvi: 5

Tento faktor povazuji za nejsilngjsi, protoze existuje n€kolik konkurentl, kteti se
snazi ziskat co nejvetsi podil na trhu. Rivalita mezi existujicimi podniky miize mit za
disledek snizovani cen, coz v konecném disledku mlize vést ke snizovéani trzeb a poté az
k zadluzeni nebo ukonceni c¢innosti podniku Mr. Donut. Detailnéji se timto zabyvam

v kapitole Analyza konkurence.

! https://cs.wikipedia.org/wiki/HACCP
2 http://www.admonitoring.cz/vydaje-do-online-reklamy-rostou-nejrychleji-ze-vsech-mediatypu-v-prvni-polovine-roku-2016-dosahly-v
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b) Vyjednavaci sila dodavatela: 1

Dodavatel specializovaného vybaveni pro vyrobu donuti by mohl mit velkou
vyjednéavaci silu, protoze si je jist¢ védom svého monopolniho postaveni na trhu tohoto
vybaveni. Nicméné od americké spolecnosti, kterd vybaveni do Mr. Donut doda, bude
nakoupeno jednorazové a podle mého nazoru tedy nehrozi, ze by si dodavatel diktoval

podminky transakce.

Ostatni dodavatelé spole¢nosti Mr. Donut budou fadovi dodavatelé potravin a
surovin, kterych existuje velké mnoZzstvi. Mnozstvi tak dostatecné, Ze je mozné si vybrat
z n€kolika desitek variant. Toho si jsou tito dodavatelé jist¢ védomi a nebudou si klast zadné

specidlni pozadavky.

c¢) Vyjednavaci sila kupujicich: 4

Kupujici se mize rozhodovat mezi nabidkou konkurencnich spolecnosti nabizejicich
donuty, které tvoii v Praze maly trh. Cilova skupina kupujicich, tak jak je definovana
v kapitole Analyza zdkaznikl, jiz disponuje nebo v blizké dobé bude disponovat relativné
vysokym piijmem. Takova skupina kupujicich si peclivé vybira, za jaké produkty utraci —

radi si priplati, ale o¢ekavaji odpovidajici kvalitu.

d) Hrozba substitutl: 4

Z hlediska zékaznika jde o segment sladkého peciva, coz je relativné velky trh.
Zakaznik si tedy nemusi vybirat jen mezi donuty, ale v ptipadé jeho nespokojenosti s kvalitou
nebo cenou donutu si mize koupit jakékoliv jiné sladké pecivo, které mu miize ptrinést veétsi

uzitek.

e) Hrozba vstupu novych konkurenti: 3

Vzhledem k tomu, ze se jedna o produkt, ktery nabizi vysokou marzi, 1ze ocekavat, ze
to bude pfitahovat dalsi konkurenty. Nicméné¢ trh donutd relativné maly a lze ocekéavat, Ze
relativné rychle dojde k jeho nasyceni. Poté mohou konkurenti zvolit strategii ,kradeni*

trzniho podilu ostatnim.
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2.5  Analyza ziakazniku

Prvni zékaznik podniku Mr. Donut budu ja. Podnikatelsky napad jsem definoval na
zaklad¢ vlastni zkuSenosti a z vlastni potfeby tohoto produktu na ¢eském trhu. Pfi analyze
zakaznikl a dotaznikovém Setfeni jsem tedy vychézel z vlastni logické indukce: ,,Kolik je
takovych lidi jako ja, kteri maji o tento produkt zajem a jeho dostupnost u nas v pozadované

kvalite povazuji za nedostatecnou? *

2.5.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik jsem navrhl za Gcelem ovéfeni mé hypotézy, jestli je mezi definovanym
segmentem zéjem o donuty. Pfi definovani segmentu jsem vychdzel z osobni indukce na
zaklad¢ otazky: ,, Kolik existuje zakaznikii takovych jako jsem ja? “. Prvnim cilem dotazniku
bylo zjistit, jak velky je potencidlni trh. Druhym cilem bylo zjistit, jakou cenu jsou
potencialni zékaznici za produkt zaplatit. Dotaznikové Setfeni probihalo nékolik tydnd ve

formé online formulafe.

Metodika

Na zéklad€ své hypotézy jsem pii vyzkumu zaméfil na skupinu lidi, které jsem si
definoval jako prototyp potencidlniho zdkaznika. Ten ma nasledujici vlastnosti: 20 — 30 let,
vysokoskolsky vzdélany (resp. t€sné€ pred dokoncenim vysoké skoly), zijici v Praze a dalSich
velkych méstech, mé povédomi o donutech, jako absolvent vysoké Skoly jiz ma nebo v blizké

dobé& bude mit relativné velky ptijem, a proto utréci relativné vic za kvalitni produkty.

Dotaznik byl sloZen z 17 otdzek. Obsahoval 5 otazek rozfazovacich zaméfenych na
popisné¢ proménné zkoumaného vzorku: vek, pohlavi, bydlisté, dosazené vzdélani. Dale
obsahoval 3 dichotomické otdzky vztahujici se ke znalostem produktu a ke vztahu k
sladkému pecivu obecné. Dalsi otazky nabizeli respondentim vybér z nékolika odpovédi
s moznosti vybrat n€kolik odpovédi zaroven. Tyto otazky s volbou vice moznosti byly
zaméfeny na zjiSténi mista ndkupu sladkého peciva; na kritéria vybéru sladkého peciva
(vzhled, cena, velikost, vyrobce, Cerstvost); na zjisténi mista ndkupu donutii; na frekvenci
nakupu donutli; na zjisténi vyse ceny, kterou by byly respondenti ochotni zaplatit za lepsi

verzi donutt.
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Dotaznik jsem distribuoval 2 zplsoby se zaméfenim na cilovou skupinu - na studenty

dvou prazskych univerzit.

Na Ceské zemédélské univerzité, kde jsem absolvoval bakalaiské studium, jsem
k rozeslani dotazniku vyuzil svych kontaktl a dobrych vztahii s pracovniky univerzity.

Dotaznik byl rozeslan skrz interni syst¢ém HROCH (https://is.czu.cz) studentim 3. ro¢niku

vSech bakaléiskych programli na Provozné-ekonomické fakulté.

Na Vysoké Skole ekonomické jsem dotaznik rozesilal svépomoci. V prvé fade jsem

vyuzil interni systém InSIS (https://insis.vse.cz) a moznosti oslovit vS§echny své spoluzéky

z predmétil, které jsem mél zapsané v predchozich 3 semestrech magisterského studia. Déle
jsem dotaznik rozeslal do Facebook skupin, které jsou zaméfené na diskuzi nad konkrétnimi

pfedméty magisterského studia na Fakulté podnikohospodariskeé.
Dotaznik v plném znéni v€etné grafickych vysledku je k nalezeni v pfiloze.
Zkoumany vzorek

Pomoci prvniho zptsobu distribuce dotazniku se mi podatilo oslovit 1506 lidi. To byli
studenti 3. roéniku bakalatského studia na CZU. Z celkového poétu oslovenych respondenti
se vratilo 487 vyplnénych dotaznikli. Tato metoda dotazovéani vykazala miru navratnosti

dotaznikl ve vysi 32 %.

Pomoci druhého zptisobu distribuce dotazniku se mi podatilo oslovit cca. 2000 lidi.
Vys8i navratnost dotaznikd byla u téch, které jsem rozeslal ptimo ptes InSIS spoluzédkim.
Dohromady s dotazniky ve Facebook skupinach jsem timto ziskal 220 vyplnénych dotazniku.

Tato metoda dotazovani vykézala miru navratnosti dotaznikt ve vysi 11 %.

Celkové se mi podafilo oslovit cca. 3 500 lidi z cilové skupiny. Zpét jsem ziskal

celkem 764 vyplnénych, coz odpovidd mife navratnosti dotazniku ve vysi 22 %.
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Vyzkumny soubor

Dotaznik jsem distribuoval lidem, které jsem si piredem definoval jako cilovou

skupinu. Dle popisnych kritérii 1ze charakterizovat vyzkumny soubor nasledovné:

e 84 %
e 15%
* 69%
e 31%
* 56%

ve veku 20 — 30 let,

ve veku 30+ let (dotazovani i studenti kombinované formy studia),
nejvyssi dosazené vzdelani: stfedoskolské (studenti 3. Ro¢niku
bakaléatskych programil),

nejvyssi dosazené vzdélani: vysokoskolské (studenti 4. a 5. Ro¢niku
navazujicich magisterskych programi),

bydlisté: Praha nebo jiné velké mésto (vyjmenovany v dotazniku)

Na zékladé definovanych popisnych proménnych a spravného cileni dotazniku lze

tvrdit, ze vétSina respondentli spadd do cilové skupiny podnikatelského zaméru spolecnosti

Mr. Donut, a proto povazuji dotaznik za relevantni a jeho vysledky platné pro celou cilovou

skupinu.

Vysledky

Marketingovy prizkum jsem provedl ze 2 divodi. Prvnim cilem dotaznikového

Setfeni bylo zjistit, kolik je cilovd skupina ochotna zaplatit za produkt. Jak lze vycist

z nasledujiciho kolacového grafu, tak celkem 14.6 % respondentii je ochotnych zaplatit za

produkt 30+ K¢ a 5.9 % je ochotno zaplatit 35+ K¢.

Graf 1: Vystup z dotazniku — Otdzka ,,Kolik byste byl/a ochotny/a zaplatit za donut, ktery
nebude vyrobeny z polotovaru a ktery bude mnohem vétsi nez bézne nabizené produkty? (cca

150 g)

0-19 K& 192 27 %

20-24 KE 258 363 %
/ 25-29 KE 156 22 %
__—‘

30-34 K& 62 8.7 %
35-40 K& 22 3.1 %
40 K& + 20 2.8 %

zdroj: vlastni zpracovani
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Vsichni respondenti, ktefi jsou ochotni zaplatit 35+ K¢ uvedli, ze koupili né&jaky

donut ,,Pilezitostné*. To znamena ménékrat, nez kazdy den, ale vicekrat, nez jednou tydné.

Graf 2: Vystup z dotazniku — Otazka ,, Koupil jste nekdy donut? “

Ano, kupuji je kazdy den 3 0.4 %

Ano, alespon jednou tydné 37 52%
Ano, prilezitostné 496 69.8 %

Ano, jednou 104 146%

Ne, nikdy jsem donut nekoupil/a 71 10 %

A
.y

zdroj: vlastni zpracovani

Druhym cilem prizkumu bylo definovat velikost trhu, z které 1ze dale odhadovat vysi
prodejii a nasledné vysi trzeb. K naplnéni tohoto cile jsem doSel pomoci priniku vysledka

zde 2 uvedenych otdzek.
Velikost trhu

Pocet absolventii prazskych vysokych §kol v roce 2015 byl dle dat CSU dostupnych
online celkem 35 350. Za pfedpokladu, ze 69.8 % znich si koupi 1 donut 4krat tydné
(prostfedni hodnota mezi 2 — 6krat tydné), jde o 395 920 prodanych donutlh mési¢ne.

Omezeni priazkumu

Dotazovan byl vzorek z cilové skupiny. Rozsah dotazovani odpovidal mym ¢asovym
moznostem a schopnostem. Aby byly vysledky 100 % reliabilni, bylo by potfeba dotazat se

vsech jednotlivet z cilové skupiny.

V druhém zplsobu distribuce dotazniku nebylo mozné ovéfit, ze vSichni respondenti
patfili do cilové skpiny. Ale vzhledem k po¢tu dotazovanych a k poctu relevantnich

vyplnénych dotazniki je pocet neidentifikovatelnych respondentli zanedbatelny.

Nelze tvrdit, Ze vSichni absolventi prazskych vysokych kol zlstanou po ukonceni
studia zit v Praze. Omezeni plynouci z dotazniku jsou zohlednény ve 3 scénéfich

odhadovanych trzeb.
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2.6 Analyza konkurence

V této kapitole se zamétfuji na analyzu podnikd nebo zivnostnikl, ktetfi v Praze
prodavaji donuty, tj. soucasna konkurence. Déle také nasleduje analyza zahrani¢nich podnikii
s timto zaméfenim, ktefi mohou do CR, resp. do Prahy v budoucnosti expandovat, tj.
potencialni konkurence. Analyza byla provedena na zéklad€¢ dostupnych informaci online, na

zakladé osobnich zkuSenosti autora a na zaklad¢ rozhovora s nékterymi z podniki.

Konkurenti jsou setfazeni dle jejich odhadované sily a jejich dopadu na aktivity
spolecnosti Mr. Donut. V pfiloze je k nalezeni tabulka, ktera ptehledné shrnuje nasledujici

text.
2.6.1 Soucasna (primarni) konkurence
a) Donuter Donuts
Tento podnik se objevil vneddvné dobé a povazuji jej za nejvétsiho piimého
konkurenta. Plsobi v Praze, kde pro vyrobu vyuzivd zkolaudovanych a hygienicky

odpovidajicich prostor Zizkovské kavarny. Business model tohoto podniku je zaloZzen na

ruéni vyrobé kvalitnich donutii a jejich distribuci pfes rozvazkovy portal www.damejidlo.cz.

Nema tedy vlastni prostory a na jeho provozu se podili pouze 2 lidé — pekat a obchodnik.

Cena za 1 ks je 45 K¢ a fixni poplatek za dopravu je 79 K¢ (bez ohledu na pocet
kusti). Dle informaci na zminovaném webu obdrzel podnik 477 hodnoceni za pouhé 4
meésice. Z toho lze vyvodit, Ze v tomto obdobi obdrzel primérné 3,7 objednavky kazdy den.
Lze objednat 1 — 4 kusy a pfi relativné vysoké cen¢ za dopravu (79 K¢) a je tedy ekonomicky

vyhodné objednat alespoii 4 kusy najednou.

Pro odhad trzeb vychdzim z nésledujicich piedpokladi: na poplatku za dopravu nema
podnik Zadnou marzi (tu mé portal damejidlo.cz, ktery dopravu zajist'uje); kazda objednavka
je tvofena minimalné 4 kusy (zdkaznik si pravdépodobné neobjednd 1 ks v cené 45 K¢&
s poplatkem za dopravu 79 Kc¢); vSichni zakaznici vyplnili zpétnou vazbu (tj. hodnoceni);
zaokrouhleny pocet objednavek denné je 4. Pii naplnéni téchto predpokladli podnik

realizoval trzby ve vysi 86 400 K¢ za 4 mésice od zaloZeni, tj. 21 600 K¢ za mésic.
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Celkové trzby ale lze predpokladat jeste vysSsi, protoze podnik vyuziva i dalsi
distribuéni kandly: Candy Store (maloobchodni prodejny), nékolik kavaren a restauraci,

vlastni permanentni stanek v OC Zli¢in.

Donuter Donuts od zacatku svého piisobeni kladou diraz na 2 aspekty, které jsou
podle mého ndzoru stézZejni pricinnou jejich Gspéchu: silny a originalni brand (znacka, logo,
zpiisob komunikace, ndzvy produktil) a sofistikovany online marketing. Zejména druhy
aspekt je netradicnim pro gastronomické odvétvi. Podnik, plsobici v gastronomii, resp.
pekatstvi, buduje sviij brand hlavné online na socialnich siti. Vlastné se chova jako klasicky
e-shop s jakymkoliv typem zbozi, ale pouze s tim rozdilem, ze prodej a distribuce pro néj

zajiStuje prostrednik, tj. webovy portal damejidlo.cz

Za nejslabsi stranku tohoto podniku povazuji vyrobni kapacitu. Dle dostupnych
informaci vyrabi vSechny donuty ru¢né. Timto stylem je podnik v soucasnych podminkéach

schopen vyrobit pouze 40 — 60 kusti denné.

O podniku jsem véd€l od prvniho dne spusténi jeho Facebookovych stranek, které
jsem peclive sledoval. Na zakladé svych zkuSenosti s online reklamou a prodejem vim, jaky
je trend ve vyvoji narGstu fanouSki novych podnik a produkti. U tohoto podniku jsem
ovSem zaznamenal raketovy rist tohoto Cisla, coz povazuji za tzv. proof of concept, nebo-li

potvrzeni mé rok staré domnénky, zZe o donuty je enormni zajem.

Graf 3: Vyvoj poctu fanouskti Facebook stranky:
Donuter Donuts

3.6. |15.6.| 1.7. |15.7.| 1.8. |15.8./30.8./15.9./30.9. 15.10.30.10.15.11.30.11.
Pocet FB fanousk(i| 20 | 243 | 367 |1306| 1809|2456 4441|5267|6321 7199|8378 8970 9560

Zdroj: viastni zpracovani
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b) LaLorraine a maloobchodni fetézce

Jedna se o Cesky podnik zalozeny v roce 1998, ktery je ale ze 100 % vlastnén
matefskou spolecnosti LA LORRAINE BAKERY GROUP se sidlem v Belgii. Tento
konkurent prodédva donuty jiz n¢kolik let, ovS§em v naprosto odlisném segmentu: nizka cena,
nizké kvalita. Maloobchodni cena se pohybuje v rozmezi 8§ — 15 K¢, protoze podnik vyrabi

malé 1 velké verze donutt.

Podnik ale neprodavd donuty sam. Je jejich dodavatelem do nejvétSich
maloobchodnich fetézct v CR: Billa, Tesco, Penny, Albert, Interspar, Norma, Kaufland.
Dokonce je sdm ani nevyrabi — jak lze zjistit u popisku donutii v maloobchodnich fetézcich,
tak jsou dovazeny pravé ze Belgie nebo Nizozemi jako mrazené polotovary. Zajimavosti
ovsem je, Zze podnik vneddvné dobé spustil vlastni internetovou = stranku

www.donutworrybehappy.cz, kde donuty propaguje. Také ma vlastni facebookovou kampan,

a tak se snaZzi také ziskat pozornost na internetu.

Nepovazuji LaLorraine za silného konkurenta, a to zejména proto, Ze nabizi produkty
odlisné kvality. Za hrozbu ze strany tohoto konkurenta povazuji jeho vstup do dalSiho

segmentu donutd: vyssi cena, vyssi kvalita. Tedy do segmentu, kam miii Mr. Donut.

Obrazek 5: Fotografie a vilastnosti konkurencniho produktu

Pivod: Tesco
Cena: 10,90 K¢
Véha: 72 g
Primér: 11 cm
Vyska: 2 cm
Hodnoceni: 6/10

Poznémka: tésto suché, kiupava ¢okoladova poleva, dobra napln

Zdroj: viastni zpracovani
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d) Donuterie

Tohoto konkurenta povazuji za velmi slabého. Jedna se o malého zivnostnika, ktery
své produkty nabizi pouze na farméiskych (a dalSich gastronomickych) trzich v Praze. To

znamena nepravidelny prodej zavisly na misté a Cetnosti pofadani téchto akci.

Svymi produkty se fadi mezi Donuter Donuts a LaLorraine. Nabizi stfedni velikost

donutt za stfedni cenu, tj. 25 K¢ za kus. Donuterie nemtize byt pro Mr. Donut hrozbou.

e) Rizovy domecek

Nejslabsi konkurent je podle mého nazoru tento podnik. Sice plisobi na trhu jiz od
roku 2014, ale jeho zaméfeni je velmi uzké: mini donuty pro catering. Jde tedy o podnik,
ktery nema vlastni prodejnu a ani neprodava ve velké mife koncovym zakaznikiim. Zaméiuje
se na velkoobchod, tj. cateringové sluzby pro firemni klientelu. Tomu odpovidaji nizka ¢isla

sledovanosti na socialnich sitich.

2.6.2 Potencialni (sekundarni) konkurence

a) Just Donut

Za potencidlné silného konkurenta povazuji tuto spolecnost, ptestoze piisobi pouze
v Brné, kde mé svou malou prodejnu s kdavou a donuty. Podnik prodava donuty po jednom i
vice kusech pii cené 35 K¢ za kus. Nemohu ptesné posoudit kvality produkttii, protoze je to

jediny konkuren¢ni podnik, ktery jsem osobné nenavstivil.

Nejvétsi hrozba ze strany tohoto konkurenta je, Ze se rozhodne oteviit vlastni

prodejnu také v Praze, a to diive nez Mr. Donut.
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b) Dunkin Donuts

Za potencialni hrozbu povazuji tento podnik s mezinarodni plisobnosti, ktery donuty
prodava prostiednictvim franchisingové sité jiz n¢kolik desitek let. V Praze jiz také plsobil,
avSak Cesky trh v roce 1998 opustil kvili ztraitovému provozu, a proto ho povazuji za malou

hrozbu. Piedpokladam, Ze pravdépodobnost navratu na neziskovy trh je velmi mala.

V ramci analyzy konkurence jsem podnikl cestu do Berlina, do némecké pobocky
spole¢nosti Dunkin Donuts. Zajimavym zjisténim a uvédomeénim pro mé bylo, ze spole¢nost

klade daraz kvalitni kdvu ve své propagaci, coz je ziejmé i z jejiho loga.

Obrazek 6: Fotka z Dunkin Donuts - Berlin

zdroj: vlastni zpracovani
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2.7 Informace o firmé

* Nazev firmy: Mr. Donut — Czech Original Donuts, s.r.o. (datum zaloZeni: 2017)
* Obchodni podily: Lukas Turisin — 70 %, investor — 30 %

Firma bude zalozena a vznikne vroce 2017 ve formé spolecnosti s rucenim
omezenim. Firma bude vlastnéna 2 majiteli, respektive spole¢niky, ktefi si obchodni podily
jiz ptedem definovaly poméroveé: 70 / 30. Typ podili bude pouze jeden, ale rozdéleni
pravomoci bude odlisné — minoritni spolecnik bude tzv. tichy spole¢nik, ktery nebude do
chodu spolecnosti zasahovat, av§ak bude mu nalezet podil na zisku, protoze do spole¢nosti
vlozi hotovost (investici) nutnou pro zahajeni ¢innosti. VSechny obchodni vztahy a vzajemné
zavazky mezi spole¢niky budou smluvné zajiStény. VeSkerou smluvni dokumentaci (véetné
zakladatelské listiny), zajisti advokat Miroslav Kucera, ktery poskytne i poradenstvi pfi

zakladani a vzniku spolecnosti.

Pfedmétem podnikéni, ktery bude zapsdn do obchodniho 1 Zivnostenského rejstiiku
bude: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona podniku.
Obory c¢innosti, které budou zapsany do zivnostenského rejstiiku, budou odpovidat
klasifikaci CZ-NACE 107; CZ-NACE 46; CZ-NACE 47: vyroba pekaiskych, cukrafskych a
jinych mou¢nych vyrobkii; maloobchod, krom& motorovych vozidel; velkoobchod, kromé

motorovych vozidel.

Podnik bude zalozen bez ptihlaSovani se k platbé DPH. Jako platce DPH se podnik
ptihlasi az na zaklad¢ naplnéni legislativniho pozadavku k této registraci, tj. dosaZeni obratu
1 mil. K¢ za obdobi 12 po sob¢ jdoucich mésicii. V pozici, ve které se podnik bude nachazet
pfi vzniku, se nevyplati byt platcem DPH. VSechny trzby totiz budou realizované z prodeje

kone¢nym spotiebitelim, ktefi nejsou platci DPH.
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2.7.1 Zakladni cile podniku

Zakladnim cilem podniku je vytvareni ekonomické hodnoty a zisku. Cilem
spolecnosti Mr. Donut je splatit investorovi vloZzenou finan¢ni investici v plné vysi a stat se
ziskovou béhem 3 let. Béhem prvniho roku cinnosti chce Mr. Donut dosahnout obratu

alesponi ve vysi 5 miliond K¢.

Dil¢im cilem spolecnosti je stat se leaderem na trhu donutl v Praze, vyuzivat své

vyrobni kapacity na 100 % a prodavat 3500 donutti denné po 1 roce od zacatku ¢innosti.
2.7.2 Mise

Mr. Donut chce délat zakaznikum radost. Mr. Donut chce zdkaznikiim nabizet sladké

pokuseni, dopfat jim sladkou chvilku a nechat je ,,htesit*.
2.7.3 Vize

V Praze nebude béhem 6 mésicti od spusténi nikdo, kdo by neznal perfektni donuty
od spole¢nosti Mr. Donut. Béhem 3 let bude donut leaderem na trhu donutd v Praze. Po 5
letech od zahajeni &innosti zaéne expanze do dal$ich krajskych mést v Ceské republice. Po 10

letech od zahéjeni ¢innosti zane expanze na zahranicni trhy.
2.7.4 Mantra

,Délejme lidem radost kazdy den!*
2.7.5 Strategie

Mr. Donut pljde cestou tzv. cenového Sampiona (Porter, 1993). Podnik se bude
zamé&fovat na udrZeni nizkych vyrobnich nakladd, tj. pod Groven konkurence. Nizké naklady
budou pfeneseny na nizsi ceny, také pod troven konkurence, ale pfi zachovani vysoké kvality
- nad troven konkurence. Naklady budou konstantné relativné vysoké pouze naklady fixni
(ndjemné za prostory, energie, mzdy zaméestnanct), ale variabilni naklady na jednotku budou

nizké diky relativné nizké cen¢ vstupnich surovin a kratkému ¢asu na vyrobu 1 produktu.
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2.7.6 SWOT analyza

V této kapitole jsou pomoci analytické metody SWOT shrnuty 4 zdkladni aspekty
podniku Mr. Donut. Jde o nastroj, ktery propojuje vnéjsi a vnitini faktory piisobici na podnik

a hodnoti jejich vzajemné propojeni.

Silné stranky: Mezi hlavni silné stranky spolec¢nosti bude patfit technologie pro vyrobu
donutii. Unikatni zafizeni jich dokdze vyrobit az nékolik stovek za hodinu pii zachovani

vysoké kvality.

Slabé stranky: Nejveétsi slabou strankou spolecnosti bude nedostatek zkusenosti zakladatelt

spole¢nosti v tomto odvétvi.

PrileZitosti: Velkou prilezitost pro spole¢nost v budoucnosti vidim ve velkoobchodu.

Partnerstvi s obchody s potravinami online a kavarnami mize generovat dalsi pfijmy.

OhroZeni: Za nejvétsi hrozbu pro spole¢nost povazuji jeji konkurenty. Trh s donuty v Praze

v poslednich mésicich pomalu roste a tento trend 1ze ocekévat i do budoucna.

Graf: SWOT analyza spolecnosti Mr. Donut

¢ Technologie e Zkusenosti
* Klicové os. * Finance
o Efektivita e Zaméstnanci

Slabé
stranky

Prilezitosti

¢ Velkobchod e Konkurence
¢ Franchising ¢ Byrokracie
¢ DalSi mésta ¢ Hygiena

zdroj: vlastni zpracovani
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2.8 Klicové osobnosti

Je zfejmé, ze zadny podnikatel nemlize dosdhnou svych cilii sam, protoze nikdo
neumi vSechno. A tak jsem si jiz poskladal tym lidi, ktefi o0 mém zaméru uz védi, a kteti mi
pomohou s jeho realizaci, protoze mu véii stejné jako ja. Podle mého nazoru je dilezité jiz ve

fazi planovani rozd¢lit role a delegovat ukoly jednotlivym klicovym osobnostem.
2.8.1 Zaméstnanci
Pocet a funkce: 1 pekat, 3 cukrafi, 3 prodejci
Na prvnim mist¢ zmifuji osobnosti, které budou pro uspésné fungovani podniku
stézejni, a které zdroven povazuji za velmi tézko dostupné. Najit schopné a spolehlivé lidi

v tomto oboru je podle mého nazoru ta nejvetsi vyzva, pred kterou jako podnikatel stojim.

V podniku budou zodpovédni za denni operativu. Ta bude zahrnovat: vyrobu donuti,
jejich rozvoz do prodejen, zdobeni donutl v kazdé prodejn€, prodej donutlh a komunikaci se

zakazniky.

2.8.2 Jednatel a spole¢nik spole¢nosti

Jméno: Be. Lukas TuriSin, obchodni podil: 70 %.

Povazuji se za tzv. duchovniho otce tohoto ndpadu. Miyj Zivotopis je v piiloze. Jsem si
védom omezenosti svych schopnosti, a proto se neobejdu bez vSech klicovych osobnosti zde

zminénych.

V podniku budu zodpovédny za strategické ftizeni. To bude zahrnovat: rozvoj
spolec¢nosti, ndkup a zasobovani, vedeni vSech zaméstnanci, kontrola centralni vyrobny i

provozoven, marketingova strategie, komunikace s kli¢ovymi stakeholdery a dalsi.
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Osobnostni sebereflexe jednatele

Dle terminologie, kterou pouziva Srpova (2010, s. 32) se ve svém profesnim piistupu
povazuji za aktivistu. Dokézu véci disledné analyzovat, délat rychla a vétSinou spravna
rozhodnuti. Za svou slabou stranku ovSem povazuji nedislednost, protoze se vétSinou
soustfedim na tzv. vEtSi obraz a ne na detaily. V tomto mé dopliiuje investor, kterého si

dovoluji dle stejné terminologie charakterizovat jako reflektora.

Také jsem na zaklad€ terminologie, kterou pouziva Durda (2007, s. 21) posoudil své
podnikatelské kompetence. Mezi své silné stranky fadim kompetence koncepéni, organizacni
a strategické. Soudim tak na zaklad€ vlastni sebereflexe a svych ptredchozich pozitivnich i

negativnich zkuSenosti z pracovniho prostfedi i z pfedchozich podnikatelskych aktivit.

Mezi své slabé stranky fadim kompetence vztahové a odpovédnostni, kterymi mé

ovSem také doplituje investor.

Zamyslel jsem se nad svou osobnosti 1 dle psychologického pojeti podnikatelskych
ryst, které popisuje Veber. Jde o 6 osobnostnich ryst, kterymi by se mél podnikatel
vyznacovat: dlouhodobé zaméteni, podnikavost, motivace, iniciativa, tolerance k riziku,

dobry zdravotni stav.

Rozhodné se povazuji za ¢lovéka, ktery se zamétuje na dlouhodoby horizont ve vSem,
co déla. Proto studuji, proto se vzdélavam i1 mimo Skolu, proto pracuji s lidmi, ktefi mé

posouvaji dal, proto mam nutkani se potad zlepSovat a stale se ucit novym vécem.
Moji pracovni kolegové i1 spoluzaci mé popisuji jako velmi motivovaného c¢lovéka.
Nestimuluji m& podnéty z okoli, ani ostatni 1idé, ani penize. VSe co délam mi musi davat

smysl a vSe co délam, délam protoze mée to bavi. A zaroven nedéldm nic co dé€lat nechei.

Moji kolegové v neziskové organizaci fikaji, Ze jsem vécny inicidtor novych napadi a

akci. Povazuji se kreativniho ¢lovéka, ktery rad pfichdzi s netradi¢nim pohledem na véc.

I na dobrém zdravotnim stavu nckolik poslednich let pracuji: dostatek spanku,

pravidelné cviceni, zadné cigarety a omezeny piijem tucnych vyrobkd.
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2.8.3 Investor a spole¢nik spolec¢nosti

Jméno: anonymni, obchodni podil: 30 %.

Investor je kritickym ¢lankem pro uspéch podnikatelského zdméru a pieje si zatim
zlstat v anonymite. Je ochoten a pfipraven investovat ¢astku 3 — 5 mil. K¢ v horizontu 3 let
s naslednym vyplacenim ze spole¢nosti v horizontu 5 — 8§ let po zhodnoceni jeho investice.
M¢l velkou roli v definovani struktury podnikatelského planu a urcovéani, na které jeho

aspekty se zamérit.

V podniku bude tzv. stat v pozadi, nebude mit pravomoci k zddnému rozhodovani a
ani nebude nijak zasahovat do chodu spolecnosti. Bude mi ovSem pomahat jako poradce,
jehoz letitych podnikatelskych zkuSenosti si velmi vdzim a jeho nazor ma pro mne velkou

vahu.

2.8.4 Poradce a obchodnik s vybavenim v oblasti gastronomie

Jméno: Gama Holding, a.s.

Spolecnost zabyvajici se projekéni ¢innosti v gastronomii od prvotnich studii az po
findlni realizacni dokumentaci a také velkoobchodem profesionalniho kuchynského

vybaveni.

V této spolecnosti mam velmi dobré kontakty zaloZené na pratelské bazi, které vyuziji
pro poradenstvi pfi realizaci vyrobny a prodejen. Dale také k zprostfedkovani nakupu
vybaveni od dodavatele zUSA za velkoobchodni ceny. Cenik amerického dodavatele
vybaveni pro vyrobu donutd jsem jiz ve spolupraci s nakupc¢im spole¢nosti Gama ziskal a

jeho uryvek je k nalezeni v ptiloze.

V podniku bude hrat roli pouze ve fazi planovani jako poradce pifi vybavovani

prodejen i vyrobny a nakupu specializovaného vybaveni.
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2.8.5 Architekt, interiérovy designer, grafik
Jméno: BcA. Michael Kohout

Michael je absolventem Fakulty architektury na CVUT, kde se stale vzdélava v
navazujicim magisterském oboru. Piisobi ve studiu MIMO LIMIT i jako OSVC. Zabyva se
zejména navrhovanim privatnich i komer¢nich interiéri, designem produktl a tvorbou

rozli¢né grafiky. Michael je také mym velmi dobrym pfitelem jiz od zékladni Skoly.

V podniku bude mit na starost nalézt, ocenit, navrhnout a nésledné i realizovat
vybudovani prodejnich prostor. Také ma na starosti brand entity a v§echny grafické podklady

podniku (napft. logo, vizitky, podklady na webové stranky atd.).
2.8.6 Advokat
Jméno: Mgr. Miroslav Kucera

Miroslav je absolventem Pravnické fakulty UK a od roku 2010 plsobi v advokatni
kancelati JANSTA KOSTKA v a také jako nezéavisly advokat. Miroslav je mij bratranec a

dlouhodobé mi poskytuje pravni poradenstvi ve vSech oblastech.

V podniku bude mit na starost zalozeni firmy vcetné smluvniho zajiSténi
zakladatelskych podild, nasledného vyrovnani (vyplaceni) investora, pracovnich smluv a

vSech ad hoc smluvnich vztahti (napt. s dodavateli, vlastniky prostor prodejen atd.).
2.8.7 Specialista online marketingu
Jméno: David Cap

S Davidem jsme v roce 2011 spole¢né¢ zalozili internetovy obchod s retro hodinkami,
ktery dodnes uspésné funguje pod Davidovym vedenim. Plsobi jako programator webovych
stranek a také jako marketér. Vzajemné si doplitujeme znalosti z oblasti online marketingu,

proto bude tedy mym radcem pfi ptipravé a realizaci kampané Mr. Donut.
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2.8.8 Udletni a daiiovy specialista
Jméno: Ing. Klara Hordkova

Kléra ptisobila ve spolecnosti PriceWaterhouseCoopers i nezavisle a ma nékolikaleté
zkuSenosti v oblasti i€etnictvi a auditu. S Klarou jsem mél moznost jiz spolupracovat v ramci

projekttit ESN a vim, Ze je to odbornik, na kterého se mohu spolehnout.

Kli¢ové osobnosti d), e), f), g), h) budou se spole¢nosti Mr. Donut — Czech Original
Donuts, s.r.o. spolupracovat na zéklad¢ zivnostenského opravnéni, kterym vSichni disponuji,
a na zéklad¢ kterého jim bude vyplacena pfedem dohodnuta finanéni odména. Zaméstnancim

bude vyplacena mési¢ni mzda.

Investorovi budou splaceny investi¢ni ndklady mési¢né a bude mit podil na zisku, az
podnik stane ziskovym. J4, jednatel, budu odménovan mésiéni mzdou do bodu zvratu, az poté

si budu také vyplacet podil na zisku.

65



2.9  Marketing

Hlavnim marketingovym kandlem podniku bude online reklama. Vzhledem k tomu,
ze jde nejrychleji rostouci mediatyp, tak povazuji za nejefektivnéj$i sméfovat snahu o
oslovovani zakaznikl do internetového prostoru. Celkové vydaje na online reklamu v Evropé
mezi lety 2015 a 2016 vzrostli® o 13,4 %, a z tohoto usuzuji, Ze stale vice lidi (potencialnich
zakaznikd) je osloveno reklamou na socidlnich sitich nebo ve vyhledavacich a reaguje na
reklamu v online prostiedi at’ uz na mobilnich telefonech nebo na stolnich pocitacich. Pti
navrhu marketingové kampané vyuziji své zdkladni znalosti s reklamou pro e-shop, ktery

jsem diive provozoval.

Graf 5: Mezirocni vyvoj vydajii na online reklamu v Evropé

CEE: Online advertising
spend in H1 2016 -
Display 0.7bn 0.9bn 27.1% 41.5%
of which video 0.1bn 0.1bn 26.0% 6.5%"
of which mobile 0.07bn 0.2bn 103.9% 8.0%"*
Classifieds & 0.1bn 0.1bn 8.4% 5.0%
Directories
Paid-for- 1.1bn 1.2bn 9.6% 53.5%
search
5.0% of which mobile 0.2bn 0.3bn 50.5% 14.6%"*
Olspy Total 1.9bn 2.2bn 16.2% 100%
m Classifieds & Directories
® Paid-for-search *The share is calculated excluding countries who didn't report video or mobi
d ) o 1.5 % |HS Markit
gchma? lab. 7|

Zdroj: IAB Europe—IHS Markit

2.9.1 Marketingovy mix: 4P

Na zaklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni definuji marketingovy mix pomoci
metodiky 4P (McCarthy, 1993), kterd je odvozena zpocateCnich pismen 4 slozek

marketingového mixu.

Product (produkt): Dle odborné marketingové definice (Kotler, 2013) bude jedinym

produktem podniku ,ryze hmotné zbozi“. Nabidka zakaznikovi bude tvofena pouze

vyrobkem, ktery nedoprovazi zadnéa doplikova sluzba. Mr. Donut bude vzdy a vSude Cerstvy.

2 http://www.admonitoring.cz/vydaje-do-online-reklamy-rostou-nejrychleji-ze-vsech-mediatypu-v-prvni-polovine-roku-2016-dosahly-v
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Bude vazit vice nez 100 gramt, na vysku bude mit 4 cm a v priméru 14 cm. Dle prizkumu je

vzhled peciva jednim z kritickych faktor pii rozhodovani o koupi.

Price (cena): Maloobchodni cena bude jednotnd u vSech variant produktu (bez ohledu na
druh tésta nebo typ polevy) a byla stanovena na zdklad€ marketingového prizkumu na 35 K¢

za 1 ks. Prodavat se bude jednotlivé i v boxech po 4 — 6 kusech.

Place (distribucni cesty): Spole¢nost Mr. Donut bude v roli vyrobce, distributora i prodejce.
Pomoci vlastnich zdroji (lidskych i kapitadlovych) budou produkty vyrabény v centralni

vyrob¢, rozvazeny do prodejen a tam prodavany zdkaznikim.

Promotion (propagace): Hlavni marketingovy kandl, kterym bude spole¢nost oslovovat
zakazniky, bude Facebookova stranka spolecnosti, kde se bude investovat do online reklamy.

Prvni marketingova kampai za¢ne pfi zaloZeni spolecnosti jesté pfed otevienim prodejen.

2.9.2 Online marketing

Znacka a logo: Ve spolupraci se zkuSenych grafikem jsme dle standardni marketingové
metodologie vytvofili logo spolecnosti, které reflektuje tfi hlavni pilite: je relevantni,
ikonické, versatilni. Logo je mozné pouzit na rGznych typech materiald, v offline i online

prostiedi a ve vice barevnych variantach.

Obrazek 7: Logo spolecnosti Mr. Donut

MR DooT™ MR DoNuT™

autor: BcA. Michael Kohout
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Placena reklama: Facebookova online kampari

Donut je produkt esteticky pfitazlivy diky svym unikatnim polevam. Takovy produkt
si lidé radi foti a publikuji na své socidlni sité typu Instagram a Facebook. Spolehdm i na tzv.

word of mouth — zékaznici si produktu feknou sami mezi sebou.

Stézejnim marketingovym néstrojem a komunika¢nim kanalem bude Facebook. Zde
nebudu méfit pouze pocet tzv. lajknuti strdnky a ptfispévku. Sledovanym kritériem pro
vyhodnocovani UspéSnosti reklamnich aktivit na Facebooku bude tzv. engagement. Tato
metrika sleduje pocet aktivnich fanouskl stranky — takovych, ktefi reaguji na pfispévky,

komentuji a sdileji pfispévky stranky.

Na nésledujicich grafech uvadim realné ukézky propagacnich nastroji Facebooku pro
stranku studentskych akci Nation 2 Nation, které jsem spolecné s tymem ESN Buddy System

potadal pro zahrani¢ni studenty v Praze.

Stejnym zplsobem nastavim i prvni marketingovou kampail online pro spolecnost
Mr. Donut. Cilovou skupinu, které se bude obsah zobrazovat, 1ze jednodusSe definovat a bude
odpovidat vysledkiim dotaznikového Setfeni: vék 20 — 30 let, bydlisté v Praze. Lze nastavit
rozpocet na jednotlivé dny, na tyden, na 2 tydny nebo na meésic. Pti rozpoctu 1298 K¢ na 1

den se podati oslovit 46 az 183 lidi denné.

Obrazek 8: Navrh reklamni kampané pro Facebook stranku
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; Propagovat stranku Propagovat stranku
Propagovat stranku
h A V3e (Jidlo a napoje)
NAVRHNETE SI PROPAGACI Ulozit >
4 Labe \ + Vyhledavat z Navrhy
Text 49790 ? \ =
] o .
The best student parties on Tuesdays in Prague! ,Praha | ROZPOCET A TRVANI
Denni rozpoget
Pridat obrazek Pfidat misto toho video Sang © Umistit pripinagek 1298,00 K¢
Nahrat Vybrat obrazek Skuteéna vynaloZena Gastka za den se maze liit
Zajmy Odhadem 46 az 183 To se mi libi za den
Zménit umisténi obrazku
Jidlo a napoje Trvani
OKRUH UZIVATELU Vse (Jidlo a napoje) Dny (7) Dny (14) Dny (28)
Navrhy | Prochazet
Pohlavi Spoustét tuto reklamu do [ 9.1.2017
Vie Muzi Zeny .
ROZPOCET A TRVANI PLATBA
Vék
Denni rozpocet Zpusob platby
20| [T 1298,00 K& 2 Uget sluzby PayPal (turisin.lukas@gmail.com)

Zdroj: viastni zpracovani



Dtlezitym aspektem pii planovani placené reklamni kampané je také vytvoreni
harmonogramu sdileni vlastnich ptispévkil. Jde o to, aby se ucinek vynalozenych prostredkil
nasobil. Této ¢innosti se fiké ,boost” — zjednodusené feceno jde o to, podpofit organické
Sifeni pfispévki (stranky) placenou formou reklamy. Detailni popis marketingové kampané
neni predmétem této diplomové prace, protoze tato problematika by obsahla celou dalsi
diplomovou praci. Zde uvadim pouhé nastinéni problematiky a budu na tomto spolupracovat

se specialistou, ktery ma vice zkusenosti nez ja.

Facebook nabizi také vlastni ndstroje pro vyhodnoceni dosahu a uspéSnosti kazdé
placené kampané. StéZejni ukazatelem pro méteni je kombinace ,,To se mi libi* organicka a

placena.

Obrazek 9: Priklad analyzy chovani fanouskii stranky na Facebooku

Koneény pocet To se mi libi
Koneény pocet oznageni To se mi libi znazorfiuje poéet novych oznaéeni To se mi libi minus poéet zrudeni oznaéeni To se mi libi.

UZ se mi to nelibi Organicka To se mi libi Placena To se milibi == Koneény pocet To se mi libi METRIKY

CHCETE ViC TO SEMI
LiBi?

Propagovat stranku

zdroj: vlastni zpracovani
Neplacend reklama (product placement: blogeri, youtuberi, influenceri)

V posledni dobé je trendem spoluprace s internetovymi celebritami, tzv. influencery,
mezi které patii blogefi a youtubefi. Jsou to lidé, ktefi tvoifi zajimavy obsah online pro svou
cilovou skupinu. Uz i velké spole¢nosti napii¢ odvétvimi s nimi spolupracuji ve formé tzv.
product placementu — spoleCnosti rozdavaji své produkty témto influencerim, aby je
nenapadné ukazali na svych videich nebo fotkach. I Mr. Donut s nimi bude spolupracovat.

Jejich konkrétni vycet neni zde ucelné neuvadim.
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2.10 Vyrobni a provozni proces

V této kapitole jsou popsany a definovany zdkladni principy vyrobni a provozni
¢innosti celého podniku. Detailni popis dennich Cinnosti véetné definice casové narocnosti
jednotlivych tkonll jsou pfedmétem navazujicitho podnikatelského planu, ktery se bude

zamétovat na operativni fizeni podniku, respektive fizeni provozu vyrobny a prodejen.

Na grafu uvedeném niZe jsou znazornény hlavni procesy spolecnosti Mr. Donut.
Cinnost podniku za¢ind nékupem surovin od lokalniho dodavatele. Nakupovany budou
prostiednictvim internetového portdlu www.itesco.cz, se kterym mam jiz nékolikaleté
zkuSenosti. Jedna se o nejjednodussi, nejrychlejsi a velmi flexibilni zptisob nakupu. Po
registraci lze vytvofit ndkupni seznam, ktery je nakupovdn a dovédZen v pravidelnych
intervalech. Ve vyrobné se vytvori polotovary, suché donuty, které jsou neniro¢né na

manipulaci a pfevoz.
Ridi¢ (ja) spoleénosti polotovary kazdy den, piipadné n&kolikrat denng, rozveze do
prodejen, kde se budou ptipravovat polevy a vytvaret finalni produkty, které diky tomuto

systému budou vzdy Cerstvé. V prodejné se obslouzi zdkaznici a realizuje prode;.

Graf 6: Procesy podniku — od nakupu k prodeji

eCentralizovany s\/yroba polotovard *Rozvoz polotovarl z
nakup surovin ve na stroji (donuty bez vyrobny do prodejen
vyrobné zdobeni) eZodpovédnost: fidi¢

eZodpovédnost: eZodpovédnost:
jednatel pekar

eZdobeni donutl v *Prodej koncovym
jednotlivych zakaznikdim na
prodejnach jednotlivych

eZodpovédnost: prodejnach
cukraf eZodpovédnost:

prodejce

zdroj: vlastni zpracovani
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2.10.1 Organizacni struktura

Spole¢nost Mr. Donut bude provozovat svou ¢innost na zékladé centralniho systému
fizeni. To znamend, ze ja - jednatel budu mit hlavni zodpovédnost za fizeni a Cinnost
vyrobny, ktera bude centrdlni vyrobnou pro vSechny 3 prodejny. Tam budu dohlizet na
¢innost pekare, ktery bude suché donuty vyrabét. Také budu osobné realizovat nakup surovin

a fidit skladové hospodaistvi, abych mél pod kontrolou veskeré naklady.

Ja, jednatel, budu pracovat i jako fidi¢ zodpovédny za distribuci. Ridi¢ bude rozvazet
suché donuty z vyrobny do prodejen podle prodejt i nékolikrat denné€. Také bude do prodejen

rozvazet suroviny nutné pro vyrobu polev.

Budu mit dalsi 3 podiizené — jednoho prodejce na kazdé ze tii prodejen. Kazdy z nich
bude mit zodpovédnost za prodejni vysledky své prodejny i1 za ¢innost cukrafe, ktery bude
jejich podtizenym. Prodejci budou zodpovédni za veskerou operativni ¢innost své prodejny —
zdobeni donutli, sprava pokladniho systému, reporting centrdle (vyrobné a jednateli),

harmonogram zasobovani, atd.

Podnikatelsky plan zaméteny na rekonstrukci, vybaveni, kroky nutné k otevieni kazdé
prodejny, definovani a nastaveni operativnich procesti (harmonogram vyroby, planovani

pracovni doby ad.) bude nasledovat po tomto strategickém podnikatelském planu.
Graf 7: Organizacni struktura podniku — centralizovany model

Prodejna 1:

Distribuce: 1x prodejce

1x jednatel 1x cukréf

Vyrobna:

1x jednatel

1x pekar
Prodejna 2:

Prodejna 3:

1x prodejce

1x prodejce 1x cukraf

1x cukrar

zdroj: vlastni zpracovani
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2.10.2 Dodavatelé surovin

VSechny potravinaiské a pekarenské suroviny budu nakupovat za standardni
maloobchodni ceny online pies www.itesco.cz. To je v soucasnosti nejvetsi (a také nejstarsi,
jiz od roku 2012) e-shop s potravinami ziizeny maloobchodnim fetézcem Tesco, ktery také
zajistuje rozvoz. Tento zplsob zasobovani jsem zvolil zejména kvili jeho jednoduchosti.
Nevyzaduje zadnou dodateCnou administrativu ani smluvni zajisténi s dodavateli
jednotlivych surovin. Timto zpisobem ndkupu mohu flexibilné¢ reagovat na pozadavky

zakaznikl — zejména na velikost poptavky.
2.10.3 Dodavatelé vybaveni

Stézejnim prvkem mého podnikatelského zaméru jsou specializované stroje na vyrobu
donutti. Diky tomuto stroji dosdahne spolecnost ispor z rozsahu a bude schopna vyrabét ve

velkém mnozstvi pii zachovani vysoké kvality vyrobku.

Jiz jsem oslovil 2 dodavatele specializovanych stroji. Jednim z nich je spolecnost
Daniel’s Donuts, s.r.o., kterd je mj. majitelem ochranné znamky stejného znéni i
provozovatelem franchisingového konceptu na stanky vyrabéjici mini-donuty. Vyzadal jsem
si oficidlni katalog stroji od této firmy, ktera je vyhradnim distributorem strojti Lil Orbits pro
Ceskou republiku a region stfedni Evropy. Pravé proto, Ze se jedna jen o stroje pro vyrobu

mini-donuti, nebude spolecnost Mr. Donut s timto dodavatelem spolupracovat.

Druhého dodavatele, Belshaw Adamatic, jsem oslovil ve spolupraci s nakupcim
spolecnosti Gama Holding, a.s, ktery vyjednal velkoobchodni slevu ve vysi 25%. Na zaklad¢
vyzadaného katalogu jsem se rozhodli, Ze tato spole¢nost z USA bude dodavatelem strojii pro

vyrobu donutd, které mj. dodava do svétové franchisingové sit¢ Dunkin‘ Donuts.

Ukazky strojii z katalogli obou zminénych dodavatell jsou k nalezeni v pfiloze.
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2.10.4 Nakup a vyroba

Udrzovat nizké néklady bude jeden z hlavnich cilii spole¢nosti. To je, podle mého
nazoru, jeden zklicovych prvkl trvalé konkurenceschopnosti spolecnosti a také zdroj
konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim podnikiim. Nize uvadim kalkulace ndkupu surovin na

vyrobu jednoho donutu. Ceny jsou uvedeny dle www.itesco.cz z listopadu 2016.

Jde o recept, ktery byl prevzat z americké kuchatky ,, Geary Gorge: 150 best donut
recipes: fried or baked*“. Jak je vidét z tabulky €. 3, cenu surovin na 1 donut jsem vypocital

na 5,23 K¢ na zaklad¢ receptu z uvedené kucharky.

Tabulka ¢. 3: Vypocet nakladi na suroviny

Suroviny zac::laeni Jednotky; Pl_’epoEtené PFepoEtenvé

(v KE) v baleni jednotky cena (v K&)
3 hrnky mouky 18 1kg 0,75 13,50
0,5 hrnku mléka 10 1l 0,13 1,25
3 zloutky 27 10ks 0,30 8,10
2 lzice cukru krupice 17 1kg 0,05 0,85
1 kostka drozdi 4 1ks 1,00 4,00
Spetka soli 24 1kg 0,01 0,24
olej na smazeni 40 11 0,50 20,00
Celkem (v Kc) 47 84
Celkem tésto na 1 ks (v K¢E) 3,42
Celkem na 1 ks (v K¢) 5,23

zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet zahrnuje 1 suroviny na posypky a polevy, jejichz vypocet je uveden v tabulce
¢. 4. Pro zjednoduseny vypocet ptedpokladdm, ze budu vyrabét pouze donuty s ¢okoladovou

polevou (hotkou, mlé¢nou, bilou) a lentilkami nebo cokoladdovou posypkou.

Pravé suroviny tvoii celkové variabilni néklady. Lze pfedpokladdat jen minimalni
vykyvy cen vyrobnich surovin v Case, protoze se jedna o zakladni potraviny, jejichz cenova

elasticita je velmi nizka.
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Tabulka ¢. 4: Vypocet nakladii na posypky a polevy

Cena za baleni | Jednotky v |Prepoctené | Prepoctena
Posypky . . ) .
(v KE) baleni jednotky cena (v K&)
Lentilky 8,50 28g 0,5 425
Cokolada mlééna 32,00 200¢g 1 32
Celkem (v KC) 36,25
Celkem za 1 ks (v K¢) 1,21
. A A Cena za baleni | Jednotky v |Prepoctené | Prepoctena
Cokoladova poleva . i ) .
(v KE) baleni jednotky cena (v K&)
Cokolada 20 100 g 1 20
Maslo 32 250¢g 0,5 16
Celkem (v KC) 36
Celkem za 1 ks (v K¢) 2,40

zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky vyplyva, ze primérnd cena polevy na 1 donut je 1,8 K¢. Sectenim

kalkulaci z obou tabulek dostdvame vyrobni cenu 1 donutu ve vysi 8,84 K¢.

Pro finan¢ni pldnovani zaokrouhluji vyrobni cenu 1 donutu na 10 K&. Zaokrouhleni
zohlediuje variabilitu cen riznych typt polev a posypek. Také zohlednuje ptipadné vykyvy

cen zékladnich vyrobnich surovin.

Stroj na vyrobu donutli pod ndzvem MARK II dokadZze vyrobit 444 kust donutd
pozadovanych rozmérii za 1 hodinu. Predpoklad je, Zze pekai ve vyrobné bude pracovat 8
hodin denng, 20 dnti v mésici. Takto je vycCislena vyrobni kapacita stroje a jednoho pekate na

71 040 donutd za mésic, respektive 3552 donutt za den.

V realistické varianté finan¢niho planu je pocitdno s pfedpokladem vychazejicim
z dotaznikového Setfeni. Z toho vyplyva, Ze se proda cca. polovina z vyrobni kapacity, tj.
1697 kust denné celkem, resp. 566 kusti denné v kazdé ze 3 prodejen. Objem nékupu surovin

na uvedené mnozstvi je tedy 16 970 K¢ denné, resp. 339 400 K¢ za mésic.

Prevézt takové mnozstvi suchych donutli je redlné v jednom auté svépomoci. Také je
realné, ze 566 kust zvladnou cukrafi v kazdé prodejné nazdobit (aplikovat polevu a posypky)
béhem 4 hodin. Cukrafi budou tedy zaméstnani na poloviéni tvazek a preferovani budou
studenti z odbornych skol.
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2.11 Finan¢ni plan

V této kapitole se nachazi kalkulace prvotnich vydajl, odhad trzeb a mési¢ni cash-
flow 1. roku. Predikce cash-flow a trzeb je odhadovéana na zaklad¢ vysledkil marketingového
prizkumu (dotaznikového Setfeni). Zadanim investora bylo vytvofit raciondlni odhady
naklad a odhad nutné hotovosti pro provoz az do bodu zvratu. Proto jsou uvedené Castky
zaokrouhleny na stovky nebo tisice smérem nahoru, aby byly kalkulace nadsazené.

V disledku toho mohou byt nakonec pfi realizaci skute¢né vydaje a ndklady nizsi.

Investor uhradi prvotni vydaje v plné vysi a budou mu splaceny v mésicnich splatkach
po dobu 3 let. Déle vlozi do spolecnosti hotovost 1,3 mil. K&, kterd bude pouzita pro
uhrazeni negativni bilance cash-flow v prvnich 10 mésicich ¢innosti (realisticka varianta). Za
to mu bude ndlezet podil na zisku. Investor celkem investuje do spolec¢nosti 3 mil. K&

Vv prvnim roce ¢innosti.

Prvotni vydaje

V tabulce nize uvedené jsou vycisleny prvotni vydaje, tj. vydaje realizované pted

zacatkem prodeje, které jsou nutné na zacatek realizace podnikatelského planu.

Tabulka 5: Prvotni vydaje

Vydaj v K¢
Zalozeni obchodni firmy 15 000
Ochranné zndmka na 10 let 22 000
Rekonstrukce - prodejny, vyrobna 1200 000
Stroj - pofizovaci cena 250 000
Auto 100 000
Vaiic 9 000
Nédobi 45 000
Kuchyiiské potieby 15 000
Marketingovéa kampan 117 000
Celkem 1 656 000

Zdroj: viastni zpracovani

Mr. Donut se od zacatku své Cinnosti pfihlasi jako dobrovolny platce DPH z toho
diivodu, Ze spolecnost bude nakupovat vyrobni suroviny od platce DPH. Dal$im divodem je
to, ze spolecnost relativné rychle dosdhne na zdkonem stanovenou hranici obratu pro to stat

se platcem DPH. VSechny kalkulace jsou uvadény v cenach bez DPH.
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Se zalozenim obchodni spolecnosti mam jiz zkuSenost. Firmu zalozim online pies

online portal www.zalozfirmu.cz, ktery je spravovany obecné prospéSnou spolecnosti.

Obecné prospésnd spolecnost Zalozfirmu.cz je financovéana zdroji Evropské unie, a proto
nabizi zaloZeni firmy za poplatky zadkonem stanovené. Jde tedy o nejlevnéjsi a nejrychlejsi

zpiisob zaloZeni firmy.

Ochrannd znamka bude registrovana na Utadu primyslového vlastnictvi. S registraci

mi pomuize advokat uvedeny v seznamu klicovych osob.

Nejvétsi Cast prvotnich vydaji je tvofena vydaji na rekonstrukci 3 prodejen a 1
vyrobny. Dle odborného odhadu architekta, kterd je uveden mezi klicovymi osobami, jsou
tyto vydaje vycisleny na 200 000 K¢ na kazdou prodejnu a 600 000 K¢ na vyrobnu, tj.
dohromady 1 200 000 K¢&.

Cena pofizeni stroje na vyrobu donutd je 8 700 $, coz je dle kurzu z listopadu 2016
v pfepoctu 221 000 K¢&. V kalkulaci pouzivam cenu pofizovaci, tj. cena pofizeni plus
poplatek za dopravu a clo. Nakup bude zdarma zprostfedkovan spolecnosti GAMA Holding,

kterd je také uvedena mezi klicovymi osobami.

Vydaj na auto je vycislen na 100 000 K¢&. Autem budu disponovat ja, jednatel. Bude
se jednat o dodavku, ktera bude mit kapacitu rozvézt az 100 % vyrobni kapacity, tj. 3552

donutl denné. Budu fungovat jako distributor mezi vyrobnou a jednotlivymi prodejnami.

Dalsi drobné vydaje jsou vyc¢isleny pro vSechny 3 prodejny dohromady na 186 00 K¢
a zahrnuji vafice, nadobi, kuchynské potieby. V této ¢astce je také zapocitdna marketingova
kampan, ktera bude probihat online celkem 3 mésice pfed otevienim prodejen. Kampan bude

probihat na Facebooku s rozpoctem 1 300 K¢ na den.

76



Pravidelné vydaje

Celkem se na provozu spole¢nosti Mr. Donut bude podilet 9 lidi: 1 pekat, 3 cukraii, 3
prodejci, 1 jednatel / fidi¢, 1 ucetni. Nékteii budou zaméstnani na hlavni pracovni pomer,
nékteti na dohodu o pracovni ¢innosti a ucetni bude se spolecnosti spolupracovat na zakladé
jejiho zivnostenského opravnéni. Jejich finanéni ohodnoceni bude ptredmétem diskuze
s vybranymi kandidaty, ale v kalkulacich mezd je pocitano s primérnymi mzdami v daném

odvétvi.

Na hlavni pracovni pomér bude zaméstnan pekaft, ktery bude pracovat 8 hodin denné
20 dni v mésici na noc¢nich sménach ve vyrobn¢. Jeho ¢istd mzda bude 15 155 K¢ a

v kalkulacich je pouzita superhruba mzda ve vysi 25 460 K¢.

Cukrati budou pracovat na zdkladé dohody o pracovni ¢innosti 4 hodiny denné 20 dnt
v mésici na prodejnach. Z divodu zkracené pracovni doby bude spolecnost zaméstndvat
cukrare, ktefi jsou studenty odbornych Skol se zamétenim na potravinaistvi. Jejich Cista mzda

bude 7 420 K¢ a v kalkulacich je pouzita superhruba mzda ve vysi 13 785 K¢.

Na kazdé prodejné bude zaméstnan 1 prodejce na hlavni pracovni pomér, ktery bude
pracovat 8 hodin denné 20 dnl v mé&sici. Jeho ¢ista mzda bude 15 155 K¢ a v kalkulacich je

pouzita superhrubd mzda ve vysi 25 460 K¢.

J4, jednatel, si budu vyplacet mzdu také az od zaCatku realizace prodeji, tj. od
otevieni prodejen. Budu si vyplacet Cistou mzdu 24 052 K¢ a v kalkulacich je pouzita
supehruba mzda 46 785 K¢. Vydaje na rozvoz byly vycisleny fixni ¢astkou 9 000 K¢

meésiéne.

Investorovi budou vyplaceny splatky pouze prvotnich vydaji ve vysi 46 000 K¢

mésic¢né po dobu 3 let, az poté si bude narokovat podil na zisku.

Externi G€etni, se kterou bude probihat pravidelna spoluprace, bude néalezet finan¢ni
odmeéna ve vysi 2 000 K¢ za vedeni Gi€etnictvi a poddvani pravidelného kontrolniho hlaSeni o
DPH. Prvni odména ji bude vyplacena jiz prvni mésic ptred otevienim prodejen kvili

sestaveni pocatecni rozvahy spolecnosti.
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2.12 Predikce cash-flow

Dle zadani investora byly vytvofeny 3 scénafe vyvoje cash-flow, které investor

pozadoval vycislit pouze na 1. rok ¢innosti spole¢nosti. V tabulce 6 odpovidd mésic €. 1

meésici €. 6 v projektovém planu.

V ptipadé optimistické varianty vyvoje prodeji by stal podnik cash-flow pozitivnim

jiz ve 2. mésici. Kalkulace optimistické 1 pesimistické

varianty byly odvozeny z realistické

varianty. V piipadé pesimistické varianty jsou odhadovany polovi¢ni trzby oproti realistické.

V ptipad¢ optimistické varianty jsou odhadovany dvojnasobné trzby oproti realistické.

Tabulka 6: Predikce cash-flow v 1. Roce

Predikce cash-flow meésic -2 | meésic -1 meésic 0 mesic 1 meésic 2 mesic 3 meésic 4 mesic 5
Cash-flow
OPTIMISTICKA -189 000 | -189 000 | -191 000 | -298 480 198 120 233 420 271 720 307 020
Cash-flow
REALISTICKA -189 000 | -189 000 | -191 000 | -386 730 | -101 930 -84 280 -63 630 -45 980
Cash-flow
PESIMISTICKA -189 000 | -189 000 | -191 000 | -430 855 | -251955 | -243 130 | -231 305 -222 480
Predikce cash-flow meésic 6 mésic 7 meésic 8 meésic 9 | mésic 10 | mésic 11 | mésic 12 Celkem
Cash-flow
OPTIMISTICKA 342 320 340 620 462 476 | 462476 462 476 462 476 | 462476 3138118
Cash-flow
REALISTICKA -28 330 -47 680 22 920 58 220 93 520 162 990 162 990 -826 919
Cash-flow
PESIMISTICKA -213 655 | -241830 | -206530 | -188 880 | -171230 | -136495 | -136 495 | -3 243 840

Zdroj: viastni zpracovani

Free cash-flow je povazovan za jednu hlavnich metrik hodnoceni uspésnosti

podnikani. Jak tika lidové réeni: , Cash is the king!“. Kromé prvotnich vydaji potiebnych

k zah4jeni ¢innosti je také potieba dostatecna finan¢ni rezerva, kterou se pokryvaji vydaje az

do chvile, kdy je podnik cash-flow pozitivni. V pifipadé realistické varianty je potfebna

investice tém¢t 3 mil. K¢ v 1. roce, z ¢ehoz je 2,3 mil. K¢ nutnych investovat pied zahdjenim

prodeje. Detailni finan¢ni cash-flow pro 1. rok je k nalezeni v pfiloze.

Tabulka 7: Kalkulace celkové investice v zavislosti na scénari vyvoje cash-flow

Varianta vyvoje

Cash potiebny do bodu
zvratu (K¢)

Prvotni vydaje (K¢)

Celkova investice (K¢)

Optimistickd v. 867 480 1 656 000 2 523 480
Realistickd v. 1327 560 1 656 000 2 983 560
Pesimistickd v. 3243 840 1 656 000 4 899 839+
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2.13 Projektovy plan

Na grafu uvedeném nize je prehledné zndzornéna posloupnost 11 fazi (Cinnosti)
vedoucich k zacatku vyroby a otevieni prodejen. Projekt je v tomto pojeti minéno zalozeni a

zahdjeni ¢innosti spole¢nosti Mr. Donut.

Prvni fazi projektu Mr. Donut je sepsani podnikatelského planu, ktery je dokoncen
v prosinci 2016. Protoze se jedna o soucasnost, tak je tento mésic chapan jako mésic ,,nula®.
Z grafu lze vycist, Ze samotna myslenka a objeveni tohoto podnikatelského népadu pfislo uz
pred 24 mésici. Pred 8 mésici byl vytvofen prvni prototyp, ktery byl také prodavan.

Nasledovala druhd verze a testovani.

Tteti verze uz byla velmi dobrd a byla nabizena béhem soutéZe podnikatelskych
napadii na VSE. Na zakladé této udélosti jsem byl osloven investorem, ktery mé&l zajem se na
projektu finan¢né podilet, a tak jsem zacal zpracovavat podnikatelsky plan. Na konci

prosince 2016 by mél byt findlni podnikatelsky plan schvélen investorem.

Do 2 mésict poté bychom méli spole¢né s architektem nalézt vhodné prostory. IThned
poté dojde k zalozeni firmy a za¢ne se s Upravou prostor. Rekonstrukce a vybaveni prostor

bylo ptedbézné vycisleno na 1,2 mil. K¢ na zaklad¢ odborného odhadu zkuseného architekta.

Tabulka 8: Projektovy plan podnikatelského zaméru

Meésic:

Objeveni podnikatelského napadu

Prvni verze produktu a prvni
prodejni akce

Druhd verze produktu a testovani

Tteti verze produktu a catering akce

Osloveni investora

Vypracovani podnikatelského planu

Hledani vhodnych prostor

Zalozeni firmy

Rekonstrukce a vybaveni prostor
Hledéni zaméstnancti

Otevieni a zahajeni prodeje
Marketingovéa kampan

Zdroj: viastni zpracovani
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2.14 Analyza rizik

Kazdé podnikéni celi v prubéhu ¢asu néjakym rizikim. Neni redlné popsat vSechna

rizika, které mohou ohrozit ¢innost spole¢nosti Mr. Donut. V tabulce 9 uvadim 6 rizik, které

povazuji za realnd a jejichz dasledky na spéSnost spolecnosti. Zaroven také uvadim, jak se

zachovam jako jednatel spolec¢nosti, pokud se konkrétni riziko pfeméni ve skutenou situaci.

Tabulka 9: Rizika a opatreni

Riziko

Reakce

Expanze Dunkin” Donuts do Prahy.

Pfi marketingu diraz na cesky piivod
vyrobku.

Vznik jiné prodejny s cerstvymi donuty
v Praze.

Peclivy monitoring jejich strategie, produktii
a urovné sluzeb.

Neochota ceskych spotiebitelii zaplatit vySsi
cenu za vyssi kvalitu.

Mnozstevni sleva, pouzivat levnéjsi suroviny
¢i vyradbét mensi a levnéjSi donuty, riizné
akce (naptiklad baleni po Sesti kusech).

Trend zdravé vyzivy.

Nabizet nizkoenergetick¢é verze donutd,
pouzivat bio suroviny, titinovy cukr a ovoce
jako polevy.

Konzervativni chuté ¢eskych spotiebiteld.

Piedprodejni akce - zjiSténi nazori
spottebitelll na rizné druhy polev, “zkusebni”
donuty; dotazovani se zédkaznikli a nechat je
navrhovat vlastni pfichuté (online diskuze).

Jind rizika, kterd mohou vzniknout pfii
podnikéani (Skoda nebo jind majetkova (jma
zpusobend ublizenim na zdravi, Skoda na
hmotné movité véci nebo objektu, nasledna
finan¢ni Skoda, naklady pravniho
zastoupent).

Pojisténi odpovédnosti.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3 Z.avér

V praktickd c¢asti své diplomové prace jsem vytvofil podnikatelsky plan, ktery
popisuje postup zalozeni nové spolecnosti zamiené na vyrobu sladkého peciva. Stézejni ¢asti
bylo dotaznikové Setfeni, kterym se mi podafilo odhadnout velikost trhu a definovat cenu

produktu — 2 zakladni pozadavky, které na mne investor uvalil.

Cile diplomové prace byly naplnény.

Investora jsem oslovil v 1été€ roku 2016 a témét okamzité mi fekl, Ze do mého népadu
chce investovat. Stézejni otazkou bylo kolik a vjakém casovém horizontu. Proto jsem
vytvofil préaci, ktera shrnuje komplexni piistup k zalozeni nového podniku a vyuziva realnych
dat. V nékterych castech prace Jak je v nékterych ¢astech prace uvadéno, dal§im krokem je
vytvofeni operativniho planu a finan¢nich modeld, které budou 1épe a rychleji reagovat na
aktualni situaci podniku. Nachdzime se ve velmi turbulentni dobé, a proto nedava velky
smysl snazit se odhadovat situaci na trhu 3 roky dopfedu. A ani to investor, ktery byl

zadavatelem podnikatelského planu, nevyzadoval.

Podnikatelsky zamér povaZzuji za Zivotaschopny z nékolika divodi.

Tim prvnim je, ze se sleduji konkurenci, a je ziejmé, ze se ji dafi a jejich pocet
zakaznik roste. Mr. Donut tedy bude c¢asteCné usilovat o prebrani Casti zakaznikd od
konkurence a c¢astecné o osloveni novych zakaznikl, jejichz segment byl podrobné
definovan. Druhym diivodem je to, Ze diky ochoté investor do podniku investovat relativné
vysokou ¢astku dosdhne podnik relativné rychle bodu zvratu a za¢ne vytvatet free cash-flow.
To je dle slov investora hlavnim méfitkem fungujiciho business modelu — ukazuje, kolik

hotovosti a zisku dokaze podnik generovat.
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4 Prilohy

4.1 Katalogy dodavatelii vybaveni

Daniel’s Donuts, s.r.o.

Zaikladni pFrisluSenstvi a suroviny

e . Slabl!m a vykonny mixer na misent tésta (4,2 litru; 12,7 kg)

y pro pfip
Dame! s Donuts.

<.

Dalezitym pfisluSenstvim jo také
nerezovy tée se sitem.
K Je ve dvou

53 x 33 x 6 6m
32x25x6cm

P

g

Pumpa na fuk -
olejovou vanu béham nékollka minut bez dlouhého
cekani na tuku. Déle dopor

specidlni izolovanou nédobu o objemu 18,8 |

na pfepravu odéerpaného tuku.

Originéini smés na pfipravu tésta
na minikoblizky Daniel’s Donuts
Baleni v séccich 1 kg nebo

v kartonech 15 kg (15 sacka)

We Turn Donuts
Into Dollars!

DANIEL'S DONUTS s.r.o.,
provoz Lazecka 39, 772 00 Olomouc
Prodej stroji, surovin
a veskerého pisluSenstvi.
Bliz3i specifikace dopliikového
po dotazu
Velkers informace poskytneme
na telefonnim &isle +420 775 366 361
nebo e-mailu info@daniels-donuts.eu

DANIEL S DONUTS s.r.0.

1s D Beanonatrans 5
e bt

e
o Ganiots donuts ou.

;p_:

Vazeni zakaznici,

firma Daniel’s Dohuts s.r.o. Vam jako vyhradni zastupce vyrobce firmy

Lil Orbits natrhu v Ceske republice nabizi stroje, pfisluSenstvi a suroviny
pro vyrobu popularnich

a nejroziifend) strojem v Ceské republice je stroj
Ll Orbits - model S81200 s témito parametry:
1200 minikoblizk{ za hodinu
rychlé sestaveni a manipulace
jednoducha obsluha i EiSténi
profit@2'$ 200 za hodinu
nap#jeni 230 V/50Hz
rozméry 94 x 36 x 62 cm
hmotnost 23 kg

Model SSiz00
197 500 Ké&
(bez DPH)

“LIOrbits" a “Orbie™ js jménal znémky
firgity LIl Orbits, Inc. Minneapolis, Minnesota 55447, USA
“Daniel’s Donuts®" je i znamka

pod Eislem registrace 270256 registrovana u Ufadu pro pramysiové viastnictvi

(Cosky patentovy & Znamkovy Ufad) v Praze, Ceska republika, EU

DONUT ROBOT® Mark Il & Mark V

Standard models include automatic cake donut depositor with plain
or star plunger for cake donuts

GP models include mini donut depositor and specialized conveyor
for fast mini donut production

Mini Donut Conversion Kit enables standard fryers to make both
cake donuts and mini donuts

Produce high quality, well formed cake donuts or mini donuts right
out of the box

Make excellent yeast raised donuts with accessories

Compatible with the Insider Ventless Cabinet

New feature in 1st quarter 2016: electronic controller for accurate
temperature control (coming soon)

* Hopper capacity 10 Ibs (4.5 kg) equivalent to 10 gt (9.5 liter)
Certified by ETL to UL, CSA and NSF standards (except Mark Il Gas
and Mark Il Gas GP)

m Donut Robot® Capacity

Standard Donuts  Mini Donuts _|
Mark Il | 37 dozen/hr - Also Mark Il Gas
Mark Il GP - 153 dozen/hr | Aiso Mark Il GP Gas
Mark Il with Kit - 109 dozen/hr | Aiso Mark Il GP Gas w/kit
Mark V 56 dozen/hr -
Mark V GP - 226 dozen/hr
Mark V with Kit - 163 dozen/hr

= Donut Robot® Fryer Selection

Item Number Description Price
= MARK II |

Mark Il, 240V/50-60/1, Plain plunger $8,698

T Mark Il, 240V/50-60/1, Star plunger $8,698

Mark I, 380/415V/50-60/3, Plain plunger $8,698
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Mark Il

Mark || GP

Mark Il Gas

Mark Il GP Gas




4.2 Fotografie 1.verze produktii — 1. Prodejni akce Mr.Donut

P prémiovy

L Kdyz nf:a} ,‘ g

83



4.3 Fotografie 3. verze produktii - soutéz podnikatelskych napadi v xPORTu
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4.4 Zivotopis 1 z 2 zakladateli podniku

Bc. Lukas TuriSin, 25 let
+420603847848,
turisin.lukas@gmail.com
http://Inkd.in/d2VJaYP

Vzdélani

09/2015 - 05/2017, VSE v Praze, FPH (Ing.): Management, specializace: Podnikéani
09/2011 - 05/2015, CZU v Praze, PEF (Bc.): Podnikani & administrativa
02-07/2013, ERASMUS: Bern University of Applied Sciences, Bern, Svycarsko

Pracovni zkuSenosti

03/2016 - soucasnost, BDO Advisory s.r.o, Consultant

01/2016 - soucasnost, Black Swan Events s.r.o0., Jednatel

09/2016 - soucasnost, ESN VSE Praha—Buddy System z.s., Head of Nation 2 Nation
11/2011 - soucasnost, 1 z 2 zakladatelt e-shopu: www.2355.cz, online marketing
08/2015 - 12/2015, Tesco Stores CR a.s., staz v oddéleni nakupu (Fresh food - bakery)
03/2015 - 06/2015, MIRONET.CZ a.s., staz ve oddé€leni velkoobchodu

06 - 08/2014, Work & Travel: USA — Houston TX, Plav¢ik

03/2012 - 02/2015, Hotelpro s.r.o, Hotel Atlantic Praha, Recep¢ni

08/2011, Riedo Bau + Stahl AG, Svycarsko, déInik ve vyrobnim podniku

Dalsi schopnosti

Ridigsky priikaz: B

Jazyky: Anglic¢tia (C1), Némcina (B2), Rustina (A1)

Pocitacové schopnosti:
ERP / CRM systémy: 16 system; HORES Hotel Reservation System
CMS: WordPress
Microsoft Office: MS Outlook, MS Project, MS Excel, MS Word
Gantt Project

Zajmy
Sporty: plavani, fitness, box, Sachy
Kultura: knihy, hudba, filmy, politika, uméni
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4.5 Marketingovy vyzkum — dotaznik a vysledky

Pocet odpovédi: 764

Publikovat analyzu
Souhrn
Mate rad/a sladké pecivo?

Ano 711 932 %
Ne 52 6.8 %

Jak ¢asto kupujete sladké pecivo?
Kazdy den
Minimalné jednou tydné
PrileZitostné
Nekupuiji

4

Kde kupujete sladké pecivo?

32
302
360

17

4.5%
42.5%
50.6 %

24 %

Supermarket/hypermarket 517

Supermar... Pekdma 533
Pekarna Cukrarna 146
Cukrdma Mala prodejna potravin 128
Mala prod...
0 100 200 300 400 500

Vzhled [Podle jakych kritérii vybirate sladké pecivo?]

Rozhodné ano

ReatiodiEs Spise ano
Spise ano Spise ne
Spise ne Rozhodné ne
Rozhodn...
0 100 200 300 400

https://docs.google.com/forms/d/1P_Y4Ard16ECc0OfUraD8UCCchZHJ29007dc0QL4cSxWmU/viewanalytics
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455
222

1

65.6 %
32 %
23 %
0.1%

74.7 %

77%
21.1%
18.5 %
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Cena [Podle jakych kritérii vybirate sladké pecivo?]

Rozhodné ano

Rodiodn:.. Spise ano
Spise ano Spise ne
Spise ne Rozhodné ne
Rozhodn...
0 80 160 240 320

Vyrobce [Podle jakych kritérii vybirate sladké pecivo?]

Rozhodné ano

Rosiodit, Spise ano
Spise ano Spise ne
Spise ne Rozhodné ne
Rozhodn...
0 80 160 240 320

Cerstvost [Podle jakych kritérii vybirate sladké peéivo?]

Rozhodné ano

bt Spise ano
Spise ano Spise ne
Spise ne Rozhodné ne
Rozhodn...
0 100 200 300 400

Velikost [Podle jakych kritérii vybirate sladké pecivo?]

Rozhodné ano

Rozhodn... .
Spise ano Spise ne
Spise ne Rozhodné ne
Rozhodn...
0 80 160 240 320
Obrazek

Znate donut (americkou koblihu)?

Ao 706 99.4%
G Ne 4 06%
99,4% .

https://docs.google.com/forms/d/1P_Y4Ar916ECc0fUrdD8UCchZHJ29007dc0QL4cSxWmU/viewanalytics

191
37
116

16

32
115
373
174

502
169
20

127
368
179

20

275 %
53.5 %
16.7 %

23 %

46 %
16.6 %
53.7 %
251 %

723 %
244 %
29 %
0.4 %

18.3 %
53 %
258 %
29%

Stranka2z 5



Obrazek

Znate donuty dostupné v CR?
Ano 685 96.6%
Ne 24 34 %

Koupil/a jste nékdy donut?
Ano, kupuiji je kazdy den 3 0.4 %
Ano, alespori jednou tydné 37 52%
Ano, prilezitostné 496 69.8 %
Ano, jednou 104 146 %
Ne, nikdy jsem donut nekoupil/a Il 10 %

/4

Kde jste donut/y koupil/a?
Supermarket/hypermarket 583 914 %

Supermar:;. Pekarna 157 24.6%
Pekama Cukrarna 34 5.3%
Cukrdma Mala prodejna potravin 38 6 %
Mala prod...

0 100 200 300 400 500

Kolik by jste byl/a ochotny/a zaplatit za donut, ktery nebude vyrobeny z polotovaru a ktery bude mnohem
vétsi nez bézné nabizené produkty? (cca 150 g)

0-19KE 192 27 %

20-24 KE 258 36.3%

/ 25-29KE 156 22 %
)

30-34 K& 62 8.7 %

35-40 K& 22 3.1%
40 K¢ + 20 28 %

Jaky je Vas vek?

https://docs.google.com/forms/d/1P_Y4Ar916ECc0fUrdD8UCCchZHJ29007dc0QL4cSXWmU/viewanalytics Stranka 3z 5
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do20let 98 138%
20-30let 595 83.8%
31-40let 12 1.7%
41-50 let 3 0.4 %
51-60 let 0 0%
nad 60 let 2 0.3%

Vase pohlavi?
Muz 154 218%

Zena 552 782%
78,2%

Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zéakladni 2 0.3 %
Stredni 487 68.7 %
Vysoké 220 31 %

Kde bydlite?

Praha 189 26.7

Jiné velké mésto (Brno, Ostrava, Plzef, Liberec, Olomouc,Usti nad Labem, Hradec Kralové, Ceské Bud&jovice, Pardubice) 206  29.1
Malé mésto 174 246

Vesnice 139 19.6

Pocet odpovédi za den

https://docs.google.com/forms/d/1P_Y4Ar916ECc0fUrdD8UCchZHJ29007dc0QL4cSxWmU/viewanalytics Stranka4 z 5
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4.6 Zakladni pilire HACCP

e

“r

starter

44:] makro

Zakladni pilive HACCP

1.

10.

11.

12.
13.

14.

Informace o provozovné = vymezeni ¢innosti — nazev provozovny, sidlo, vyrobni &innost,
rozsah vyroby, pofet zaméstnancl, okruh spotiebiteld atd. = definice cili podnikani
(Cinnosti), sezndmeni zaméstnancd s témito predpokladanymi cili
Sestaveni pracovni skupiny = TYM HACCP — zodpovédnost za sestaveni planu a zavedeni do
praxe, jeho kontrolu a pravidelnou aktualizaci. Tym by mé&l mit odbornou Urovefi a jasné
clenéni (vedouci, koordinétor, ¢lenové)
Popis vyrobkl = specifikace vyrobkd / skupin vyrobk( (teplé pokrmy, studené pokrmy,
cukrarské vyrobky, zchlazené, zmrazené pokrmy) — informace o sloZeni, vlastnostech, baleni,
pouZiti, poZadavcich na skladovani, na senzorické, chemické a mikrobiologické parametry
Popis technologického procesu = proudovy diagram — viechny operace od pfijmu az ke
spotrebiteli — viechny vstupy a vystupy surovin a hotovych nebo rozpracovanych produkti
Analyza nebezpeci - definice biologickych, chemickych, nebo fyzikdlnich nebezpeéi, kterym
mohou byt suroviny, nebo hotové ¢&i rozpracované produkty vystaveny bé&hem wyroby,
vychazi z proudového diagramu = musi byt popsana pro viechny kroky procesu
Rozhodovaci diagram = zhodnoceni miry rizika — kvantifikace zdvaZnosti a pravdépodobnosti
vyskytu rizika a stanoveni jejich soucinu) pro konkrétni vyrobek a technologii
Stanoveni kontrolnich (CP) a kritickych kontrolnich bodd (CCP)

a. Kontrolni bod = nebezpedi Ize eliminovat béhem dal3ich krok{ procesu, niZéi riziko

b. Kriticky kontrolni bod = vysoké riziko, operace, pfi které se provadi néjaky zakrok,

ktery mGZe riziko eliminovat, nebo snizit (zdhfev, sniZeni teploty, okyseleni, sudeni)

Stanoveni kritérii (zavaznych) v CP a CCP

a. VeliCina (napf. teplota) a jeji prijatelné meze = kriticky (kontrolni) znak

b. Kritické meze = kriticky (kontrolni) limit — pfijatelny rozptyl hodnot, ktery déli

akceptovatelny a neakceptovatelny stav

Monitoring (vymezeni postupu a frekvence sledovani hodnot zvolenych veligin)

a. kde a jak se bude méfit a kontrolovat - metody s rychlou odezvou

b. kompetence (kdo provani méfeni a zédpis, kdo kontroluje, ovéfuje)
Népravna opatfeni — co délat pfi zjisténi Ze veli¢ina nespliiuje nastavené meze — cilem je
minimalizace, nebo odstranéni nebezpeéi (pokud nelze — likvidace), pfesné vymezeni
akceptovatelného a neakceptovatelného stavu a stanoveni postupll pfi obou stavech,
stanoveni kompetenci — postupy si rozfazujte do intervalG podle zdvaZnosti prekroleni
kritického limitu (hodnota, ¢as)
Verifikace = ovéfeni funkénosti systému (spravnosti planu HACCP) — napf. hodnoceni
reklamaci / Validace (spolehlivost celého systému) — interni, nebo externi audit
Dokumentace — pribézna evidence, aktualizace archivace — popisna a zaznamova ¢ast
Skoleni - systém HACCP, SVHP (spravna vyrobni a hygienicka praxe) a legislativa — min. 1x
ro¢né, vidy pfi zméné tymu HACCP, novi zaméstnanci
Certifikace systému — dobrovolnd, omezena platnost, musi se opakovat

Ing. Michaela Petrova Start IT konference - duben 2016
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Tipy k Uspésnému zavedeni a udriovani systému HACCP

© systém HACCP musi byt vidy vypracovan konkrétné pro kaidou provozovnu, musi se
prubéiné aktualizovat a dopliiovat a s kaZdou provedenou zménou musi byt seznémen
odpovédny personal.

© pfrirucka HACCP musi byt pisemna, ale zda bude v ti§téné, nebo elektronické formé je na Vés

© nastavte si systém HACCP co nejjednoduseji, velké mnoiZstvi CCP vede k byrokratické zatézi
ale vzdy, kdyZ pracujete s potravinami je alespori jeden CCP nutny

© jdéte krok po kroku a podivejte se na svij provoz nejpfisnéjsima ocima, predvidejte, protoZe
nic neni nemozné, je to jen vice ¢i méné pravdépodobné

© pracujte pouze s éerstvymi surovinami, jejichz pavod a , Zivotni cyklus” dobfe znte

© vidy poutivejte Cistici a desinfekéni prostfedky schvélené pro potravinafstvi, po jejich pougiti

vidy oplachnéte istény povrch &istou pitnou vodou, nikdy je neskladujte spolu s potravinami

a uchovavejte v pavodnich a fadné oznaéenych obalech

pracovni pomicky pravidelné kontrolujte a pfi jakémkoli ndznaku poskozeni je vyhodte

TEPLOTA NENI VSEMOCNA. Potraving, které konéi datum poufitelnosti, ma zménéné

smyslové vlastnosti, povolené vakuum, nebo jinak poskozeny obal, nebo se nachazela v

nevhodnych hygienickych podminkdch, nelze prodlouZit trvanlivost ani dakladnym

zchlazenim, nebo zmrazenim — procesy se nezastavi, jen zpomali

© chlazené potraviny jsou uréeny k prodeji v chlazeném stavu, nebo k dal$imu zpracovani.
Nikdy nezmrazujte chlazené potraviny s konéici nebo uplynulou dobou pouZitelnosti!!

© pokud budete skladovat v jednom chladicim zafizeni potraviny s riznymi poZadovanymi
skladovacimi teplotami, jeho teplota vidy musi byt nastavena podle potraviny, ktera

© @

© pokud pokrmy nebo polotovary zchlazujete, nebo zmrazujete, oznaéte si balicky datem
zchlazeni, nebo zmrazeni a datem spotreby, stejnd pravidla plati také o otevfenych balenich
surovin, které nebudou okamZité spotfebovény — oznatit datem otevieni, nebo spotieby

© pouiivejte barevné odlisené noZe a krajeci desky pro kazdou komoditu (maso, syry, ryby,
uzeniny) k zabranéni kfizové kontaminace

© neskladujte v jednom chladicim zafizeni potraviny uréené k pfimé spotfeb& a uréené k
tepelnému opracovani, nebo se snaite zajistit mezi t&mito druhy potravin dostateénou
bariéru, napfiklad pouZivanim uzaviratelnych boxa

© nerozmrazujte potraviny dlouhodobé& pFi pokojové teploté, ale umistéte zmrazenou
potravinu do chladnicky a nechejte rozmrazit pfi teploté maximalné +4 °C

© mraZené ryby nerozmrazujte, ale pouze omyijte proudem vlazné vody a ihned zpracujte

© podnik, nebo ¢innosti méjte uspofadany tak, aby se Vam nekfizila $pinava s ¢istou &asti, tj.
napfiklad abyste v ¢asti, kde skladujete kofenovou zeleninu, neskladovali také nebalené
pecivo, nebo aby uloZisté Zivocisnych odpadi nebylo v bezprostiednim sousedstvi pFipravy
jidel, oddéleni Ize zajistit jak mistné, tak ¢asové

Ing. Michaela Petrova Start IT konference - duben 2016
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