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Nazev diplomové prace:

Podnikatelsky plan

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyva vypracovanim podnikatelského planu na vyrobu Eerstvych
détskych prikrmi. Prace se sklada ze ti ¢asti. Utelem teoretické &asti je seznameni &tenate
S prosttedim malych a stfednich podniki a nasledné s popisem spravného sestaveni
podnikatelského planu. Soucasti teoretické Casti jsou také doporuceni o vhodné strukture a
postupech. Metodologicka ¢ast se zabyva spravnym provedenim marketingového vyzkumu
trhu, znacna pozornost je vénovana piedevsim metodé dotazovani. Obsahem praktické ¢asti
je vypracovani samotného podnikatelského planu. Cilem této diplomové prace je vyhodnotit
realizovatelnost projektu a jeho schopnost prosperovat na sou¢asném trhu.
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Title of the Master‘s Thesis:

Business plan

Abstract:

This thesis focuses on developing a business plan for the production of baby food. The thesis
consists of three parts. The main purpose of the theoretical part is to introduce the reader the
environment of small and medium enterprise subsequently to describe the proper writing of
a business plan. There are also recommendations for suitable structures procedures.
Methodical part deals with the proper execution of marketing research, considerable
attention particularly a method of interrogation. The practical part is the business plan itself.
The aim of this thesis is to evaluate the feasibility of the project and its ability to prosper at
today's market.
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Uvod

Predkladana diplomova prace se zabyva vytvorenim podnikatelského planu, jenz spoc¢iva ve
vyrob¢ a distribuci détskych ptikrmil. Jednim z primarnich podnéta k tomuto zaméru byly
vysledky neddvného vyzkumu poradenského centra Vyziva déti, ze kterych vyplynulo, ze
vice nez polovina déti ve véku jednoho roku bé€zné konzumuje potraviny, jez by vibec
nemély byt soucasti jejich jidelnicku. Vysledky vyzkumu vypovidaji mimo jiné o deficitu
znalosti rodicl v otdzce détské vyzivy. NeutéSenou situaci navic umociiuje rostouci pocet
rodict, ktefi pti rodicovské dovolené pracuji alesponi na ¢asteCny uvazek, z ¢ehoz vyplyva
nemoznost vénovat se naplno pouze péci o dit€¢ a na to navazanym aktivitdm. Hlavnim
smyslem pfipravovaného projektu je tedy pomoc rodi¢tim, ktera piedstavuje usporu Casu a
zejména zvyseni kvality détské vyzivy.

Koncept projektu je zalozen na dodani kvalitniho vyrobku pii zachovani maximalni
Cerstvosti. Té bude dosazeno dvéma moznostmi distribuce, a to bud’ dovozem V ramci
vymezené vzdalenosti na uzemi Prahy, nebo osobnim pfevzetim ve vybranych prodejnach
se zdravou vyzivou. Vybéru jedné z uvedenych moznosti piedchazi online objednavka, na
zaklad¢ které budou vyrobeny zvolené druhy a mnozstvi prikrmd.

Diplomova prace si klade za cil transformovat podnikatelsky zdmér do zivotaschopného
projektu, jenZ obstoji na soucasném trhu, a ktery autorovi napadu (a zaroven potencidlnimu
realizatorovi) poslouzi jako pomocny dokument pii jeho samotné realizaci napadu a
zvazovani vSech dalSich krokd.

Prace se sklada ze tii zdkladnich ¢asti. Teoretickou ¢ast piedstavuje ivod do problematiky
malych a stfednich firem, doporucend struktura podnikatelského planu a definovani
zékladnich informaci o vyziveé déti a zdravém Zivotnim stylu. Metodologicka ¢ast obsahuje
exaktni popis postupu realizace marketingového vyzkumu, v niz je kladen nejvétsi diraz na
metodu dotazovani. Informace a poznatky, které byly identifikovany a ziskdny v teoretické
a metodologické casti, jsou uplatnény v ¢asti praktické, jejimz ucelem je sestaveni jiZ
konkrétniho podnikatelského planu.

Cilem predkladané diplomové prace je zpracovani konkrétniho podnikatelského planu, jenz
bude postaven na redlnych podminkéch, které piedstavuje stdvajici situace na trhu a
legislativni pozadavky v segmentu détské vyzivy, a zvlast€¢ pak vyhodnoceni jeho
proveditelnosti, ndvratnosti pocatecnich investic ve stanoveném ¢asovém horizontu péti let
a Vv neposledni fad€ ve schopnosti generovat zisk.
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Teoreticka Cast

Teoreticka Cast této diplomové prace se zabyva v prvni fadé seznamenim s problematikou
malych a stiednich podniki. Vysvétleny jsou zde zakladni pojmy v oblasti podnikani, déleni
malych a stfednich podniki, jejich vyznam, vyhody a nevyhody. Dalsi ¢ast se vénuje
podnikatelskému planu, jeho druhiim a doporucené struktufe. ZavéreCnym tématem
teoretické Casti je uvedeni do problematiky zdravé vyzivy déti.

1. Zéakladni pojmy

Nasledujici kapitoly jsou vénovany vysvétleni zékladnich pojmt v oblasti podnikéni malych
a stiednich firem. Objasnény budou pojmy podnikani, podnik a podnikatel.

1.1. Podnikani

Ptesné vymezeni pojmu podnikani neni zcela jednoznacné. Na tento termin lze nahlizet
z n&kolika odlignych tihli. Ctyfi zdkladni pohledy na pojem podnikani popisuji ve své knize
autofi Veber a Srpova (2012):

1. Ekonomické pojeti — V tomto pojeti se s pojmem podnikani setkdvame nejcastéji.
Podnikani je brano jako cinnost, pifi které dochazi k navySeni pivodni hodnoty, a tim
vytvoteni nové pfidané hodnoty pro podnikatele.

2. Psychologické pojeti - Pro mnohé podnikatele je podnikdni prostiedkem k dosazeni
vlastni seberealizace ¢i moznosti ziskat urcitou nezavislost. Na podnikéni nahliZeji tyto
osoby spiSe z pohledu psychologického — podnikani je pro né motivovano vnitinimi
pohnutkami.

3. Sociologické pojeti - Tento pohled vysvétluje podnikani jako moznost dokonalejSiho
vyuziti zdroji, a to predevSim v podobé vytvafeni novych pracovnich mist a jinych
piileZitosti.

4. Pravnické pojeti — Legislativni pojeti je dano novym obcanskym zékonikem:

.»Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je
povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.  (§ 420, obcansky zdkonik 89/2012
sb., 2016)

I pfes rozsahlé mnozstvi nejriiznéjsich definic podnikéni Ize podle autort Simana a Petery
(2010) najit urcité spolecné rysy:

1. vklad urcitého kapitalu, at’ ciziho nebo vlastniho,
2. navySeni trzni hodnoty na zékladé¢ tvorby zisku,
3. generovani zisku,

4. tolerovani podnikatelského rizika.

Kolektiv autortt Veber a Srpova (2012) uvadi mezi dal§imi rysy navic kreativni ptistupy,
nutnost organizovani a podnikani povazuji za cilevédomou, opakujici se ¢innost.
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Na zaklad¢ predchozich ¢lenéni a spole¢nych ryst definuje inZzenyrka Zichova (2008, s.28)
pojem podnikani nasledovné:

wPodnikani miizeme definovat jako proces vytvoreni néceho noveho a hodnotného na
zdklade vynalozeného usili a casu, se kterymi souvisi i prevzeti financniho, psychického a
spolecenského rizika. Vysledkem celého procesu je narok na vyslednou odménu v podobé
penézniho a osobniho uspokojeni .

1.2. Podnikatel

K pojmu podnikatel existuje stejné jako k pojmu podnikéni rozsdhlé mnozstvi definic.
Termin podnikatel pochazi z francouzského entrepreneur, coz v prekladu znamena
prostiednik ¢i zprostiedkovatel. V historii byl podnikatel povazovan za osobu, ktera piejima
urcité riziko — konkrétné se jednalo o riziko z nejisté prodejni ceny (Zichova, 2008).

Pro termin podnikatel 1ze najit n€kolik spole¢nych rysii. Za podnikatele je povazovéana
osoba, ktera je schopna vyhledavat nové ptilezitosti, ur€it si cile podnikani, ziskat dostatek
finan¢nich prostfedkil k podnikatelské Cinnosti, akceptovat riziko a organizovat ¢innosti
potiebné k podnikani. Podnikateli by neméla chybét sebedtivéra, trpélivost, ochota naudit se
novému ¢i poucit se z predchozich zkuSenosti, at’ svych ¢i cizich (Veber & Srpova, 2012).

Z pravniho hlediska je pojem podnikatel definovan obanskym zakonikem nasledovné:

wZa podnikatele se povazuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku. Za jakych podminek se
osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zdakon. Ma se za to, Ze podnikatelem je
osoba, kterd ma k podnikani zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zakona. ** (§ 421,
obcansky zdakonik 89/2012 sb.,2016)

S terminem podnikatel jsou v praxi také Uzce spojovany pojmy manaZer a leader. Za
manazera je povazovan fidici pracovnik zastavajici jednu ¢i vét§i mnozstvi fidicich ¢innosti.
Ptikladem takové Cinnosti je napiiklad organizovani ¢i planovani. Leaderem by méla byt
silna osoba, ktera je nositelem a ve vétSin€ piipadi také tviircem hlavni myslenky podnikani,
jeji strategie a vize. Mezi jeho dovednostmi by neméla chybét pfedevsim schopnost motivace
ostatnich pracovniki v ramci celé firmy (Siman & Petera, 2010).

1.3. Podnik
Zéakladni definice pojmu podnik uvadéji ve své publikaci autofi Veber a Srpova (2012, s.15):

e Nejobecnéji jde o subjekt, v némz dochéazi k pfeméné zdroji (vstupll) ve statky
(vystupy).

e Obsdhleji je vymezen jako uspotfddany soubor prostiedkil, zdrojii, prav a jinych
majetkovych hodnot (at’ vlastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli
k provozovani podnikatelskych aktivit.
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Z pravniho hlediska byl s platnosti nového obchodniho zédkoniku pojem podnik nahrazen
pojmem obchodni zavod, ktery je definovan nasledovné:

. Obchodni zavod je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile
slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zdavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho
provozu. ,,($ 502 obcansky zdkonik 89/2012 sb., 2016)

V ramci ekonomického pojeti terminu podnik 1ze rozdélit 2 zékladni funkce pfi generovani
ekonomickych statki:

e Individualni poslani — Podnik zvySuje hodnotu investovaného kapitalu vlastnika ¢i
kapitalu ziskaného od véftitela.

e Spolecenské poslani — Podnik zajist'uje svou ¢innosti také zajmy ostatnich subjekti,
snimiz vstupuje do obchodnich a ostatnich vztaht. Jako piiklad Ize zminit
dodavatele, odbératele ¢i zaméstnance. Podminkou pro uspokojovéni téchto z4jmu

je udrzeni pozadované rentability podniku a zajiSténi jeho dlouhodobé existence.
(Siman & Petera, 2010)
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2. D¢leni podnikii

Podniky 1ze podle urgitych kritérii ¢lenit na 3 hlavni skupiny. Dle autorti Simana a Petery
(2010, s. 24) rozlisujeme podniky v zavislosti na:

e pravni form¢ podnikani,

e velikosti podniku,

e vyrobnim programu — napiiklad zpracovatelsky primysl, stavebnictvi, doprava,
pohostinstvi atd.

2.1. Pravni formy podnikani

Pted zahajenim podnikdni se podnikatelim doporucuje dikladné zvazit vhodnou pravni
formu podnikani. Findlni rozhodnuti bude mit pro podnik dlouhodobé ekonomické, pravni a
danové dusledky. Je dilezité si uvédomit, Ze podminky kazdého podnikatele jsou zcela
individudlni a neexistuje spravné univerzalni feSeni. V mnohych piipadech se doporucuje
zah4jit podnikani jako fyzicka osoba a az v obdobi ristu firmy volit pfechod na jinou pravni
formu (Wupperfeld, 2003).

Dle profesorky Kislingerové (2010, s.3) se jednotlivé pravni formy li§i v nésledujicich
oblastech:

e zpusob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko),

e opravnéni k fizeni, tj. zastupovani podniku navenek, vedeni podniku, moznost
spolurozhodovani apod.,

e pocet zakladateld,

e naroky na pocatecni kapital,

e administrativni ndro¢nost zaloZeni a provozovani podniku,

e podil na zisku (ztrate),

e finan¢ni moZnosti, zvlasté ptistup k cizim zdrojim,

e danové zatizeni,

e zvefejiovaci povinnost.

Z pravniho hlediska rozliujeme dle autorti Simana a Petery (2010, s.34) dvé zékladni
skupiny forem podnikani:

1. podnikani fyzickych osob,

2. podnikani pravnickych osob.
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2.1.1. Podnikani fyzickych osob

Podniky jednotlivce jsou nejéastéji prezentovany formou fyzické osoby podnikajici
samostatné na zaklad¢ zivnostenského nebo jin¢ho opravnéni. Jedna se o nejjednodussi
formu podnikéni, ktera byva doporu¢ovana piedev§im zaéinajicim podnikateltim (Siman &
Petera, 2010).

Vseobecné podminky pro ziskani zivnosti jsou dle zivnostenského zakona (zékon
€.455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani): dosazeni véku 18 let, bezthonnost, zptisobilost
K pravnim tkontim a splnéni dafiové povinnosti viiéi statu. Zivnosti se dale ¢leni na zakladé

odbornych pozadavkl na 2 zékladni skupiny — zivnosti ohlasovaci a Zivnosti koncesované
(Wupperfeld, 2003).

Jak sdm ndzev napovida, zivnosti ohlaSovaci jsou udélovany pii splnéni danych podminek
na zaklad¢é ohlaseni. Mezi Zivnosti ohlaSovaci patfi:

e zivnosti femeslné — zpusobilost je dana vyuéenim v oboru a praxi,
e Zivnosti vdzané — zpusobilost je stanovena zakonem pro kazdou zivnost samostatné,
e Zivnosti volné — zptsobilost neni nijak stanovena (Wupperfeld, 2003).

Zivnosti koncesované jsou podnikatelim udé&lovany na zakladé tzv. koncese neboli
povoleni. Ud¢leni koncese je mozné na zaklad¢é pozadovaného vzdélani, specialniho kursu
apod. (Wupperfeld, 2003).

Dalsi kategorizaci zivnosti je déleni dle pfedmétu podnikani. Dle téchto kritérii se Zivnosti
déli na obchodni, vyrobni a zivnosti poskytujici sluzby (Wupperfeld, 2003).

Mezi vyhody Zivnostenského podnikani patfi nizké spravni vydaje pifi zaloZeni,
jednoduchost preruseni ¢i ukonceni zivnosti, nizké naroky na poc¢atecni kapital ¢i moznost
stanoveni dan¢ pausalni castkou pii splnéni urcitych podminek (Veber & Srpova, 2012).

Nevyhodou pfi volbé Zivnostenského podnikani je riziko z neomezeného ruceni podnikatele
celym svym majetkem, omezeny piistup k bankovnim uvériim, nadstandardni pozadavky na
odborné i ekonomické znalosti podnikatele, odecteni vydajii za socidlni a zdravotni pojisténi
ze zisku (Veber & Srpova, 2012).

Do skupiny podnikani fyzickych osob se fadi také sdruzeni fyzickych osob bez pravni
subjektivity. Samotné sdruzeni nemize vstupovat do zadnych obchodnich ani pravnich
vztahll. Vyhodou této formy podnikani je jednoduchost jejiho vzniku, vyuziti znalosti
ostatnich ¢lentd sdruzeni, rovnopravnost ¢lenli, moZnost cerpani uspor z rezijnich nakladi a
mozZnost pierozdéleni pfijmil i1 vydajii mezi ¢leny v pfedem domluveném poméru. Naopak
nevyhodou mohou byt problémy zplsobené vlastnickymi vztahy a spole¢né ziskanym
majetkem. Castym problémem je také konflikt zajmii — sdruZeni je zaloZeno na divéfe a
solidarité (Veber & Srpova, 2012).

Pravné se sdruzenim fyzickych osob bez pravni subjektivity zabyva dil 13 obcanského
zékoniku, ktery pro toto sdruzeni uzivd pojem ,,spolecnost” (§ 2716 obcansky zakonik
89/2012 sb., 2016).
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2.1.2. Podnikani pravnickych osob
Pro veskeré formy pravnickych osob plati jedna spole¢na podminka — museji byt zapsany
do obchodniho rejstiiku. Pravnické osoby jsou ¢lenény na tii hlavni kategorie:

e osobni spole¢nosti,
e kapitalové spolecnosti,
e druzstva (Siman & Petera, 2010).

Osobni spole¢nosti

Osobni spolecnosti jsou tvoreny a zakladdany dvéma ¢i vice osobami, které jsou odpovédné
za veSkeré ztraty a spoleéné se déli o zisky. Zakladatelé se osobné zhcastiuji podnikani.
Mezi osobni spolecnosti se fadi vefejna obchodni spolecnost a komanditni spolecnost
(Synek, 2002).

Vetejna obchodni spolecnost je zalozena alesponi dvéma osobami, které¢ podnikaji pod
spoleénym nazvem a ru¢i spolecné za zavazky spolecnosti celym svym majetkem.
Spole¢nikem vetejné obchodni spolecnosti miize byt pravnicka 1 fyzicka osoba. Pokud
spoleCenskd smlouva nestanovi jinak, pak je statutarni organ tvofen vSemi spolecniky.
Vyhodou této formy podnikani je libovolna vyse pocate¢niho kapitalu a oproti podnikéni
jednotlivece snadngjsi pristup k cizimu kapitdlu. Nevyhodou je zakonem stanoveny
minimalni pocet spolecnikll (Veber & Srpova, 2012).

SmiSenym typem osobni spolecnosti je komanditni spolecnost. ZaloZeni komanditni
spole€nosti je mozné za uc€asti minimalné dvou osob, z nichZ jedna ru¢i za zévazky
spole¢nosti do vyse svého nesplacené¢ho vkladu (komanditista) a druhd ruci celym svym
majetkem (komplementaf). Pocet komanditisti a komplementaitd neni omezen. Statutarni
organ je tvofen komplementati spolecnosti. Vyhodou komanditni spolec¢nosti je nizky
pocatecni kapital, ktery je pro komanditistu stanoven minimalni ¢astkou 5000 KC¢.
Nevyhodné je pfedev§im neomezené ruc¢eni komplementaii a administrativn€ naro¢ny vznik
a fizeni. Typickym piikladem vzniku komanditni spole¢nosti je spoluprace kapitalové
slabého podnikatele a investora (Veber & Srpova, 2012).

Dle zékona o obchodnich korporacich Ize v ptipadé¢ komanditni spole¢nosti smluvné urcit
takzvanou komanditni sumu. Komanditni suma je ¢astka, do jejiz vySe ru¢i komanditisté za
dluhy spolecnosti. Tato ¢astka nesmi dosahovat nizs§i hodnoty, nez je vklad komanditisty (§
129 zakona €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich).
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Kapitalové spolecnosti

Typickym rysem pro kapitdlové spolecnosti je nutnd kapitdlova ucast spole¢nikli na
podnikani. Na rozdil od osobnich spole¢nosti, kde spolecnici ruci za zavazky spolecnosti
neomezené celym svym majetkem, je ruceni v ptipade kapitalovych spolecnosti omezeno
pouze na vysi nesplacené¢ho vkladu. Mezi kapitalové spolecnosti patii spole¢nost s ru¢enim
omezenym a akciova spolecnost.

Spolecnost s ru¢enim omezenym je nejcastéjSim typem pravni formy podnikéni. Jeji
zakladni kapitél je tvofen vklady spolecniki, ktefi ruci za zavazky spolecnosti do vySe
nesplacené¢ho vkladu. V ptipadé poruseni zévazku ru¢i podnik celym svym majetkem.
Spolecnost s rucenim omezenym muze byt zaloZzena 1 osobou, maximalni pocet spolecnikii
je 50. Statutarni orgén spoleCnosti tvoii jeden ¢i vice jednatell, ktefi jsou jmenovani
nejvys$im organem — valnou hromadou. V ramci spolecenské smlouvy lze stanovit také
dozoréi radu. Jeji ziizeni neni povinné. (Siman & Petera, 2010).

S platnosti zdkona o obchodnich korporacich je minimalni vySe zdkladniho kapitalu
spolecnosti s ru¢enim omezenym stanovena ve vysi 1 K¢ (§ 142 Zakon ¢.90/2012 Sb., O
obchodnich korporacich).

Dalsim typem kapitalové spolecnosti je akciova spolecnost. Z divodu vysoké kapitalové a
administrativni ndroCnosti neni tato forma podnikani pfili§ castd. K zalozeni akciové
spole¢nosti je zapotiebi 1 pravnické osoby, nebo 2 a vice fyzickych osob. Zakladni kapital
akciové spolecnosti je rozvrzen na urcity pocet akcii o urCité jmenovité hodnoté. Za své
zavazky ruci spolecnost celym svym majetkem. Vyhodou je nulové ruceni akcionait za
zavazky spolec¢nosti. Minimalni vklad je stanoven ve vysi 2 milionti korun, v pfipadé vetejné
obchodovatelnych akcii je minimalni ¢astka ur€ena na 20 milion korun. Vzhledem ke
kapitalové ndrocnosti je ale akciova spolecnost vnimana velmi pozitivné ze strany
obchodnich partnerti (Siman & Petera, 2010).

Zakladatelé akciové spolecnosti si pii sepisovani zakladatelské listiny mohou zvolit vnitini
strukturu. V piipadé monistické struktury je spolecnost tvofena piedstavenstvem, spravni
radou a statutarnim feditelem. Druhou mozZnost predstavuje dualisticka struktura tvofena
valnou hromadou, pfedstavenstvem a dozor¢i radou (zdkona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich).

Druzstva

Pojem druzstvo predstavuje organizaci vlastnénou a provozovanou spole¢nosti osob, s cilem
vytvotfeni uzitku pro €leny, nikoliv s cilem generace zisku. Z tohoto diivodu nejsou pfilis
castou formou pro podnikani. Maximalni pocet ¢lenti druZzstva neni omezen. Minimdalni
pocet Clenl jsou 2 pravnické osoby, nebo alespon 5 fyzickych osob. Jednotlivi ¢lenové za
své¢ zavazky neruci, druzstvo je odpovédné za své zavazky celym svym majetkem.
Minimalni vklad je stanoven ve vysi 50 tisic korun. Organy druzstva jsou ¢lenska schuze,
predstavenstvo a kontrolni komise (Veber & Srpova, 2012).
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2.2. Typy podnikt podle velikosti

Pii rozliSovani jednotlivych skupin podnikli dle velikosti se nejCastéji vyuziva
kvantitativnich kritérii, jako je napiiklad pocet zaméstnanct, velikost obratu, vyse zisku a
vyse kapitalu. Nejcastéji se pii klasifikaci pfihlizi k poCtu zaméstnancii, dale pak k vysi
obratu. V zavislosti na zvolené stupnici méfeni a kategoriich muze byt jeden podnik zafazen
do ruznych skupin (Zichova & 2008).

Podle autor Vebera a Srpové (2012, 5.18-19) se v praxi setkavame nejcastéji se statistickym
pojetim a ¢lenénim dle nafizeni komise EU.

1. Statistické pojeti — Podniky se déli podle po¢tu zaméstnanct na:

e malé— do 20 zaméstnancu,
e stfedni — do 100 zaméstnancd,
e velké — 100 a vice zaméstnanctl.

2. Narizeni komise EU — Uvedena metodika klasifikace podnikti pouziva ¢tyfti kritéria:

e pocet zaméstnancl,

e rocCni obrat,

e bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy,
e nezavislost.

Ttidéni firem touto metodou je nasledujici:

e mikropodnik — do 10 zamé&stnanct, ro¢ni obrat do 2 mil. EUR nebo bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy do 2 mil. EUR,

e maly podnik — do 50 zaméstnancii, ro¢ni obrat do 10 mil. EUR nebo bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy do 10 mil. EUR,

e stfedni podnik — do 250 zaméstnancti, rocni obrat do 50 mil. EUR nebo bilan¢ni suma
ro¢ni rozvahy do 43 mil. EUR.

Nezavislost znamena, ze podnik neni vlastnén z 25% ¢i z vice procent jinym podnikem,
ktery nespliiuje definici malého ¢i stfedniho podniku.

18



3. Vyznam a funkce malych a stfednich podnik

Mal¢ a sttedni podniky (do 250 zaméstnancii) tvoii 99 % vSech firem piisobicich na Gizemi
Ceské republiky. Jejich Siroky piinos se promita nejen v oblasti ekonomické, ale i v oblasti
spolecenské (Veber & Srpova, 2012).

Protipol monopolim

Malé a stiedni firmy jsou piedstaviteli obcanské svobody. Moznost svobodného podnikani
je jednim ze zakladnich principi fungovani demokratické spolecnosti. Tyto podniky jsou
z divodu nemoznosti dosahnout monopolniho postaveni protikladem ekonomické a
politické moci (Veber & Srpova, 2012).

Malé a stiedni podniky jsou nuceny pusobit v oblasti stejnych trhii jako velké spolecnosti.
Jsou nuceny se pfizplisobovat a hledat trzni vyklenky, které nejsou pro velké podniky
zajimavé.

Nositelé inovaci

I pres skute¢nost, ze Vv oblasti malych a stfednich podnikd neni dostate¢né mnozstvi
finan¢nich zdroji k vedeni samostatnych inovacnich center a oddéleni, jak tomu byva u
velkych podnik, jsou malé a stfedni podniky nositeli podstatného mnozstvi inovaci. Jejich
vyhodou oproti velkym firmam je znacnd ptizplisobivost trhu a celkova flexibilita vyroby.
V mnohych ptipadech je pro malé a stfedni firmy inovace jedna z méla moznosti, jak prezit
na dne$nim vysoce konkurenénim trhu (Zichova, 2008).

Subdodavatelé velkych podnikd

Malé a stiedni podniky hraji dalezitou roli jako subdodavatelé velkych spolecnosti.
Typickym p¥ipadem je v Ceské republice oblast automobilového priimyslu, kde pochazi az
60 % vyrobnich komponentii od podnikii spadajicich do kategorie malych a stfednich
podniki (Zichova, 2008).

Reprezentace mistniho kapitalu

Mal¢ a stfedni firmy jsou predstaviteli mistniho kapitdlu, nebyvd obvyklé, aby byly
vlastnény zahrani¢nimi subjekty. VeSkeré efekty z podnikani zGstavaji tedy v daném
pusobisti firmy. Malé a stiedni podnikani je idedlni cestou k rozvoji daného konkrétniho
regionu, at’ uz se jedna o pracovni piilezitosti v jiz existujicich firméach, nebo o moZnost
zalozit své vlastni podnikani (Veber & Srpova, 2012).

Zejména malé podniky se vyznamné podileji na urbanizaci mést a vesnic. JSou reprezentanty
mistni urovné podnikani a rozvoje mést. Drobni podnikatelé se zejména v historickych
centrech zasluhuji také o celkovou upravenost a tdrzbu historickych architektonickych ¢asti
(Zichova, 2008).
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4. Vyhody a nevyhody malych a stfednich podniku

Velikost podniku s sebou pfinasi vyhody a nevyhody v mnohych oblastech. Jako piiklad lze
uvést vyhody a nevyhody na poli financovani, organizaci a fizeni podniku, personalni
oblasti, vyrobni a obchodni oblasti.

Financovani

vvvvvv

pristup k bankovnim Gvérim. Banky se zamétuji predevSim na velké firmy, jakozto na
solidni partnery. V souCasné dob¢ si zacinaji banky uvédomovat silu v podobé mensich
podnikl a zac¢inaji do svych produkti zarazovat také specialni nabidky uréené pravé pro
malé a stfedni podniky. Vyhodou malych firem je naopak moznost ¢erpani Siroké nabidky
nejrizngjsich dotaci a podpor at’ jiz na izemi Ceské republiky, nebo v ramci evropskych
dotaci (Zichova, 2008).

Organizace a rizeni podniku

Vzhledem k nizkému poctu zaméstnanci malych a stfednich firem dochazi ¢asto k absenci
jasné organizacni struktury a jednotlivé utvary splyvaji do jednoho. Mnohdy je vice funkci
zastavano jednou osobou. Z téchto divodi dochazi k ¢astym nedorozuménim v ramci plnéni
pracovnich tkolt. Obvyklou chybou je také orientace pouze na kratkodobé planovani.
Celkov¢ je na tidici pracovniky v malych a stiednich firmach kladen vétsi narok a Sirsi
pozadavky na Sirokou oblast znalosti (Zichova, 2008).

Vyhodou jednoduché organizacni struktury je kratsi cesta informacnich tokti a jasnéjsi délba

S 4

V nizsich spravnich nakladech firmy (Zichova, 2008).
Personalni oblast

Na pracovniky v oblasti malého a sttedniho podnikéni je Casto kladen vétsi tlak v podobé
vyss$i intenzity prace nebo nutnosti prizpiisobit pracovni dobu hustot¢ zakazek. Pro
podnikatele je dilezité, aby se pracovnici ztotoznili s firmou a byli ochotni pracovat se
stejnym nasazenim jako samotny podnikatel. Nevyhodou z pohledu zaméstnance je vétsi
nestabilita v kategorii malych firem a tim padem vétsi riziko ztraty zaméstnani. Jako klady
zamé&stnani v menSich firmach jsou povaZovéany: osobni pfistup, ptimy kontakt s vedenim a
uzs$i pracovni vztahy (Zichova, 2008).

Vyrobni oblast

Nevyhoda ve vyrobni oblasti spo¢iva predev§im v nizké koncentraci vyroby a nizkém
vyuzivani vynosi z rozsahu. Mal¢ a stfedni podniky jsou nuceny zaméfit se pfevazné na
kvalitu produkce. Mensi odbér zplisobuje také nemoznost vyuzivat mnoZzstevnich
dodavatelskych slev. Mezi kladné stranky vyrobni oblasti patii jeji jednodussi
pfizptsobivost vii¢i zméndm. Malé a stfedni podniky nejsou piili§ kapitaloveé zatizeny a
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zména ve vyrobnim programu nevyzaduje tak rozsdhlé zmény, k jakym by dochézelo
v ptipad¢ velkych podnika (Zichova, 2008).

Obchodni oblast

Omezeni malych a stfednich podnika je Casto dano zaméfenim na regionalni trhy, které
snizuje konkurenceschopnost firmy. V oblasti marketingu jsou mensi firmy znevyhodnény
nedostatkem finan¢nich prostiedkl na vétsi marketingové kampané. Naopak vyhodou je
uzky okruh zékaznika. Mensi firmy znaji dobfe svou cilovou skupinu a mohou tak propagaci
prizpusobit dle specifik zékazniki (Zichova, 2008).
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5. Podnikatelsky plan

Pojem podnikatelsky plan definuji ve své publikaci autofi Veber a Srpova (2012, s. 95)
nasledovné: ,,Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny podstatné vnéjsi i vnitrni faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské cinnosti ¢i
fungovanim existujici firmy.

Obsahem podnikatelského planu je soupis a charakteristika veskerych rozhodujicich faktorti
souvisejicich se zalozenim, provozem nebo rozvojem daného podniku. Pfinosem
podnikatelského planu je snadn€j$i komunikace s externimi subjekty. Zaroven ma
podnikatelsky plan vyznamny vliv na motivaci zaméstnancu. Podnikatelsky plan je urcen
nejen majitelim podniku, ale 1 podnikovému managementu, bankam nebo investortim
(Siman & Petera. 2010).

Z interniho hlediska slouzi podnikatelsky plan jako podklad pro kontrolu, planovani a
rozhodovéni. Pro externi subjekty predstavuje podnikatelsky plan dilezity dokument pro
zvazeni schopnosti realizovat narocnéjsi investicni program nebo pro piipad zddosti o
finanéni podporu (Veber & Srpova, 2012).

Presna struktura a obsah podnikatelského planu se odviji od aktudlni potieby, pro kterou je
dany plan sestavovan. Ptikladem takovych situaci mize byt zalozeni podniku, zména poslani
¢i vize, rozsifovani podniku, ziskani kapitalu ¢i podstatna zména externich nebo internich
podminek podnikani (Siman & Petera, 2010).

V praxi vétSina podnikateli sestavuje podnikatelsky plan az v okamziku, kdy jsou k tomu
donuceni vn¢j$imi podnéty. Takové jednani je povazovano za chybné. Pravé sestaveni
podnikatelského planu umozZni podnikateli ziskat pottebné analyzy, diky nimZ lze mimo jiné
odhalit v¢as slabiny a rizika (Srpova, 2007).

Podnikatelé sestavujici podnikatelsky plan by se méli drZet piesnych doporuceni pro jeho
sestaveni. Mezi vSeobecnd pravidla patfi srozumitelnost podnikatelského planu, logicka
navaznost jednotlivych kapitol, uvdzena strucnost, pravdivé a realné¢ podklady a nutnost
respektovani rizik (Veber & Srpova, 2012).
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5.1. Typy podnikatelskych plant

Dle podnikatelského portalu businessinfo.cz 1ze na zakladé rozsahu a hloubky informaci o
podnikatelském zaméru rozdélit podnikatelsky plan na nékolik zakladnich typu:

Elevator Pitch

v

se odviji samotna charakteristika tohoto typu podnikatelského planu. Jednd se o jasnou,
srozumitelnou a zajimavou Ustni prezentaci podnikatelského napadu v délce okolo jedné
minuty. Cilem této prezentace je zaujmout investora, vyvolat zvédavost a moznost
prezentace plného podnikatelského planu. Elevator Pitch by mél obsahovat jasné a kratké
informace o tom, co je podnikatelskym napadem, v jaké fazi se napad nachazi, na ktery trh
bude vyrobek vstupovat a jaké jsou jeho vyhody, v éem spociva konkuren¢ni vyhoda
produktu, zdroje financovani, ¢astku potifebnou k realizaci a pomér internich a externich
zdrojti, informaci o ¢lenech realiza¢niho tymu, finanéni ¢astku potfebnou od investora a co
mu za jeji poskytnuti podnikatel nabidne (,,Co obsahuje podnikatelsky plan*, 2006).

Executive Summary

Mezi krat$i verze podnikatelského planu patii spolecné s Elevator Pitch také Executive
Summary. Hlavni rozdil mezi nimi spociva v prezentaci - Executive Summary je
prezentovan pisemnou formou. Doporuc¢ovany rozsah této formy podnikatelského planu je
jedna az dvé strany formatu A4. Nejdiilezitéjsi ¢asti Executive Summary je prvni odstavec
textu, ktery by mél obsahovat kratké a poutavé shrnuti o jaky typ investice se jedna a Castku,
ktera je potieba k realizaci tohoto planu (,,Co obsahuje podnikatelsky plan®, 2006).

Zkraceny podnikatelsky plan

V ptipadé, Ze osloveného investora zaujal podnikatelsky plan ve formé Elevator Pitch nebo
Executive Summary, byva zpravidla podnikatel pozadan o predlozeni tplného
podnikatelského planu. V praxi je ale misto plného planu casto pfedkladan plan zkraceny.
Dtvodem tohoto kroku je skute¢nost, Ze plny podnikatelsky plan mlZe obsahovat klicové
detaily, které podnikatel z opatrnosti nechce ptedlozit jest€¢ pred finalni dohodou
s investorem. Divodem muze byt napfiklad strach ze zneuziti pldnu a inovativnich
myslenek. Zkraceny plan by mél skryvat jen ty nejsilnéj$i mySlenky nikoliv slabiny projektu
(,,Co obsahuje podnikatelsky plan®, 2006).

Plny podnikatelsky plan

Tato forma podnikatelského planu obsahuje veskeré informace potiebné k zaloZeni podniku
véetné jednotlivych krokt a dat dalezitych jak pro investora, tak pro samotného podnikatele.
Jedna se o nejrozsédhlejsi formu podnikatelského planu s relevantnimi daty o potitebné
hloubce (,,Co obsahuje podnikatelsky plan‘, 2006).
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5.2. Struktura podnikatelského planu

Ptesnd struktura podnikatelského planu se odviji od ucelu zpracovani podnikatelského
zaméru. Rozdily v obsahu podnikatelského planu mohou nastat také z divodu odlisného
zamé&feni, charakteru, pravni formy a velikosti podniku. V pfipadé zpracovani
podnikatelského planu pro banku by se podnikatel mél fidit konkrétnimi pozadavky na
strukturu a rozsah informaci od dané instituce (Korab, Peterka & Reziidkova, 2008).

I ptes znacné rozdily ve struktufe jednotlivych podnikatelskych plant je dle docentky Srpové
(Podnikatelsky plan a strategie, 2011, s.14-15) doporucena nasledujici struktura
podnikatelského planu:

titulni list,

obsah,

uvod, ucel a pozice dokumentu,
shrnuti,

popis podnikatelské ptilezitosti,
cile firmy a vlastnik,
potencialni trhy,

analyza konkurence,

©ooN R wDdPE

marketingova strategie,
. realiza¢ni projektovy plén,
. finan¢ni plan,
. hlavni ptedpoklady GspéSnosti projektu, rizika projektu,
. ptilohy.

[ N
w N - O

5.2.1. Titulni list

Titulni list slouzi pfedevsim k identifikaci firmy. Mél by zde byt uveden nazev firmy, jeji
logo, nazev podnikatelského planu, jméno autora, kli€ovych osob, datum zaloZeni firmy,
kontakty apod. Z bezpe¢nostnich divodi je také doporuceno uvést na titulni list prohlaseni
o divérnosti dokumentu, obchodnim tajemstvi a zdkazu Siteni ¢i ukladani podnikatelského
pléanu bez pisemného svoleni autora (Srpova, 2011).

5.2.2. Obsah

Vzhledem k hloubce a velkému rozsahu podnikatelského planu je doporuceno zatradit do
jeho struktury také obsah. Ten slouzi klepsi orientaci v dokumentu a dodatecnému
vyhledani jen ur€ité konkrétni informace (Zichova, 2008).
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5.2.3. Uvod, Ucel a pozice dokumentu

V této kapitole by m¢l autor uvést ucel, za kterym je podnikatelsky plan sestavovan, jeho
rozsah a fazi rozpracovanosti. Ctenaf by se také mél dozvédét, komu je dany plan piedkladan
a o jaky typ podnikatelského planu se jedna (Srpova, 2011).

5.2.4. Shrnuti

Dle knihy Briana Finche (2010) How to Write a Business Plan je shrnuti povazovano za
nejdulezitéjsi ¢ast podnikatelského planu. V této ¢asti by podnikatel mél struéné a poutavé
predstavit sviij podnikatelsky napad. Ugelem je vyvolat ve &tenafi zvédavost predist i zbytek
dokumentu. Shrnuti by mélo obsahovat informace o podnikateli a jeho tymu,
podnikatelském napadu, jeho piednostech, predpokladech k uspéchu, nejvétSim riziku
neuspéchu a krocich k jeno minimalizaci. V piipadé piedloZeni podnikatelského planu
investorovi by neméla chybét zminka o pottebném vkladu investora, a 0 tom co zajimavého
mu podnik nabizi. Finch pfirovnava kapitolu shrnuti k psani novinového c¢lanku s tim
rozdilem, Ze zde musi byt uvedena nejdalezitéjsi &isla a propodty. Cisla by méla Gtenafi
utkvet v paméti a pomoci mu zapamatovat si klicové ¢asti a predevsim cile projektu. Délka
této kapitoly by neméla piesahovat délku jedné strany velikosti A4.

5.2.5. Popis podnikatelské pfilezitosti

Tato kapitola by méla detailnéji rozvadét stru¢né predstaveni podnikatelského zaméru
v ramci piedchozi kapitoly. Dle docentky Srpové (2011, s.16) by popis podnikatelské
prilezitosti mél obsahovat 3 diilezité podkapitoly:

e popis produktu (vyrobku nebo sluzby),
e konkuren¢ni vyhodu produktu,
e uzitek produktu pro zakaznika.

Zvlastni pozornost popisu vyrobku by méla byt vénovana v piipadé, ze se jedna o zcela novy
produkt, ¢i inovaci vyssiho stupné. Podnikatel by mél vysvétlit, k cemu vyrobek slouzi, jaké
ma vlastnosti a technické charakteristiky. Pfi popisu technickych charakteristik je
doporuceno pouzivat co nejméné odbornych vyrazii a omezit vysvétleni jen na takovou
hloubku, aby bylo mozno snadno porozumét fungovani produktu. Detailngjsi technicka
specifika je vhodné pfifadit jako ptilohu. Opomenuty by nemély zistat ani doplitkové
sluzby, které budou k vyrobku nabizeny, naptiklad se jedna o opravu ¢i udrzbu vyrobenych
produkti. V ptipadé zavadéni nové sluzby na trh by v popisu nemél chybét zptisob, jakym
bude nabizena, popiipadé jaké nastroje a pristroje bude dana sluzba vyzadovat (Srpova,
2011).

Aby byl vyrobek schopen obstat na trhu, musi mit oproti jiz zavedenym produktim c¢i
sluzbam konkuren¢ni vyhodu. Na konkurenéni vyhodu je nezbytné nahlizet z pohledu
zakaznika a urcit si, jaky problém ma nové zavadény vyrobek ¢i sluzba fesit (Srpova, 2011).
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Podminkou Gspésnosti nového produktu je také pridana hodnota pro zakaznika, respektive
uzitek, ktery mu koupé dané¢ho vyrobku ¢i sluzby ptinese. Pfidand hodnota je izce spjata
s konkuren¢ni vyhodou. Pokud je konkurencni vyhoda oproti jinym produktim znac¢na, mél
by byt také uzitek pro zdkaznika vétsi (Srpova, 2011).

Udo Wupperfeld (2003, s. 19-22) uvadi nékolik dalSich témat, ktera doporucuje zafadit do
kapitoly popis podnikatelské prileZitosti:

e puvod podnikatelského zaméru,
e podnikatelsky model,

e patentov¢ - pravni situace,

e stupeil vyvoje naseho zaméru.

5.2.6. Cile firmy a vlastnik

Obsahem této kapitoly by kromé cili méla byt historie firmy, datum jejiho zalozeni,
vlastnickd struktura, pravni forma a dulezit¢é zmény b&hem poslednich let existence.
Doporucuje se zde vyzdvihnout dosazené Uspéchy a V pifipade, Ze tak nebylo ucinéno
v piechozi kapitole, vysvétlit také ptivod podnikatelského zdméru. Kromé cili firmy a
vlastnikil by v této kapitole nemél chybét také zptsob, jak téchto cilti dosahnout. Formulace
cili spolecnosti by méla byt kratka, vystizna a snadno méfitelna (Zichova, 2008).

Pti tvorbé cilti spolecnosti by se podnikatel mél fidit principem SMART, ktery urcuje jejich
vlastnosti. Slovo SMART je vytvofeno z pocate€nich pismen jednotlivych podminek, které
maji cile spliiovat:

e specific — specifické,

e measurable — méfitelné,

e achievable — atraktivni, akceptovatelné,

e realistic — redlné

e timed — terminované (Srpova, 2011, s.18).

V ramci popisu spolecnosti v této kapitole by mély byt predstaveny také klicové osobnosti
firmy vcetné jejich dosazené¢ho vzdélani a predchozich zkuSenosti. Definovany by mély byt
jejich role a postaveni v budoucnu. Vyzdvihnout by se mély pouze nejvyznamnéjsi uspéchy
a charakteristiky. Uplné Zivotopisy lze zafadit mezi ptilohy podnikatelského planu (Srpova,

2011).

V névaznosti na piedstaveni klicovych osobnosti by méla byt popsana rovnéz organizacni
struktura firmy, pocet zaméstnancii, jejich hierarchie, potfebné kvalifikace, popis pracovni
naplné a piislusné kompetence (Srpova, 2011).

Za profesionalni pfistup se povazuje spoluprace s nejriiznéjSimi poradci. Nejcastéji se jedna
0 poradce z oblasti danové, pravni ¢i reklamni agentury. Méla by byt definovana forma,
rozsah a ndklady na spolupraci (Srpova, 2011).
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5.2.7. Potencialni trhy

Podminkou pro tspéch nového produktu je existence cilového trhu s ristovym potencidlem
a velikosti potfebnou pro uspokojivy prodej. Relevantni informace o velikosti trhu, obvyklé
oborové vynosnosti, piekazkach vstupu a moznych zékaznicich jsou dilezité predevsim pro
mozného investora (Srpova, 2007).

Celkovy trh obsahuje veskeré moznosti vyuziti daného vyrobku ¢i sluzby. Z téchto
zakaznikt je potieba vyc€lenit takové, kteti budou mit z vyrobku zna¢ny uzitek, maji k nému
snadny pfistup a jsou ochotni za n¢j zaplatit. Tim firma ziské sviij cilovy trh a je tfeba popsat
jeho charakteristické znaky. Definice cilového trhu by méla byt co nejpresnéjsi. Jedin€ pak
1ze co nejlépe ptizplisobit produkt potiebam zakaznikli a maximalizovat tak jejich uzitek.
Nejcastéjsi chybou pak byva podcenéni nebo naopak piecenéni cilového trhu (Srpova,
2007).

Aby firma byla schopna rozdé¢lit zdkazniky do jednotlivych skupin, doporucuje se provést
tzv. segmentaci trhu. Segmentaci trhu miize podnik provést z nékolika hledisek. Mezi
nejcastéji vyuzivané patii hledisko:

e geografické — na zékladé plsobisté dané firmy,

e demografické — dle v€ku, pohlavi, ptijmu, vzdélani,

e psychografické — dle osobniho stylu, vlastnosti, spolecenské vrstvy,

e Dbehavioralni — zptisob reakce na produkt ¢i zptisob uzivani produktu (Zichova, 2008).

Ze ziskanych segmentt si firma dale vybira takové segmenty, které jsou pro ni zajimavé a
ptedstavuji pro ni cilovy trh (Zichova, 2008).

Pro ovéfeni spravného vybéru segmentl 1ze podle docentky Srpové vyuZit nasledujici
kritéria: velikost segmentu, rdst segmentu, moznost vymezit se vuci konkuren¢nim
produktlim, dosaZzitelnost zakaznik?, shodu produktu s potfebou zakaznikd, silu konkurence.

K ziskavani pottebnych informaci o vymezeném segmentu lze vyuzit externich ¢i internich
zdrojii. Mezi externi zdroje patii internet, informa¢ni materialy statistického tfadu, ro¢enky,
informa¢ni materidly ministerstev, informace hospodaiské komory, odborné publikace,
Casopisy, obchodni véstniky a mnohé dalsi. Pristup k témto zdrojiim nebyva obtizny a ptilis
nakladny. V praxi miiZze ale nastat takova situace, kdy ve vyse uvedenych zdrojich firma
nenajde potiebné informace a je nezbytné, aby si nechala vypracovat svou vlastni trzni studii.
Tato metoda ziskani informaci je sice ndkladnéj$i, ale byva vytvotfena piesné na zakladé
pozadavka konkrétni spole¢nosti a jeji vystupy jsou pak pro firmu relevantnéjsi (Srpova
2011).
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5.2.8. Analyza konkurence

Na proces vyzkumu trhu a segmentace navazuje analyza konkurence. Jen ztidka se v praxi
Ize setkat s ptipadem, kdy nové zalinajici firma nenajde na cilovém trhu konkurenci.
V ramci analyzy konkurence je nutné na situaci nahlizet z pohledu zakaznika a vidét tak
rizné moznosti, jak 1ze problém fesit (Wupperfeld, 2003).

Postup analyzy konkurence se sklada z n¢kolika jednoduchych krokl. Nejprve si firma urci
podniky, které jsou pro ni svou vyrobou ¢i sluzbami konkurenéni. Jedna se o podniky, které
prodavaji stejné nebo podobné produkty stejné cilové skupiné zakaznikli. Konkurenty lze
rozdé¢lit na dvé zakladni skupiny — skute¢né konkurenty a potencialni konkurenty. Skutecni
konkurenti jsou ti, se kterymi se jiz nyni setkdvame na trhu. Jako potencialni konkurenti se
oznacuji takové firmy, které¢ by se v budoucnu mohly napiiklad zménou vyrobnich metod
stat skutecnymi konkurenty (Srpova, 2011).

Znalost vSech skute¢nych i potencialnich konkurentt slouzi firmé k celkovému piehledu o
trzni situaci. Podrobnéjsi analyze se doporucuje podrobit jen hlavni konkurenty, kteti pro
nov¢ zakladanou spole¢nost piedstavuji vysoké riziko (Zichova, 2008).

Pted samotnou analyzou hlavnich konkurentt je pro firmu kli¢ové urcit si, v jaké oblasti
bude s konkurenci soutézit. Konkuren¢ni vyhodu lze ziskat na zakladé cen vyrobki, objemu
prodeje, kvalité vyrobkt, prodejnich metod, designu vyrobkt nebo kvalité servisu. Na bazi
konkurencni strategie by méla firma zjistit slabiny konkurence a snazit se z nich vytézit co
nejvice ve svij prospéch (Zichova, 2008).

Pti hloubkové analyze jednotlivych konkurentli by se firma méla zamé&fit na nasledujici
oblasti a zjistit tak pfednosti a nedostatky konkurenti: obrat firmy, rtst na trhu, vyrobky,
sluzby zédkaznikim, nakladova situace, ceny a prodejni cesty, dostupnost zakaznikiim,
vyzkum a vyvoj apod. Hodnoceni jednotlivych kritérii by nemélo byt subjektivnim odrazem
nazoru podnikatele, ktery analyzu zpracovava. V praxi je doporuceno vzit se do situace
zakaznika ¢i metodou pfimého dotazovani zakaznikl zjistit, co povazuji oni za kladné a
zaporné stranky konkurenti a co jim v nabidce chybi. Cilem je objevit nedostatky noveé
vytvatrené koncepce (Wupperfeld, 2003).

5.2.9. Marketingova a obchodni strategie

Na budouci Uspé&Snost podniku ma velky vliv marketing a samotny prodej vyrobki.. Na
kvalitné propracovany marketingovy a obchodni plan se budou zamétovat i potencialni
investofi. Ztohoto divodu je propracovana marketingova strategie jednim
z nejvyznamngéjsich faktori budoucnosti celého projektu (Srpova, 2007).

Samotna marketingova strategie se podle docentky Srpové (2011, s.22) zabyva tiemi
zékladnimi okruhy:

e vybér cilového trhu,
e urceni trzni pozice produktu,
e rozhodnuti o marketingovém mixu.
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Vybér cilového trhu plynule navazuje na proces segmentace trhu v ramci kapitoly
potencidlni trhy. Hlavni kritéria pro vybér cilového trhu jsou jeho velikost a kupni sila
(Srpova, 2011).

Diky segmentaci trhu, vybéru cilového trhu a analyze konkurence by mél byt podnikatel
schopen stanovit, jakou trzni pozici by méla firma zaujmout. K jeji identifikaci je nezbytné
znat mozné konkuren¢ni vyhody produktu, vybrat vyhodu nejdilezitéjs$i pro spotiebitele a
zvolit co nejefektivnéjsi zpiisob komunikace a propagace této vyhody (Srpova, 2011).

Dalsim krokem marketingové strategie piihlizejicim k vybranému trznimu segmentu a
zvolené trzni pozici je rozhodnuti o marketingovém mixu firmy. Marketingovy mix je pojem
oznacujici nastroje na podporu zakaznického piistupu. Klasické pojeti marketingového mixu
,,4P* obsahuje nasledujici nastroje dle anglického nazvoslovi:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e misto (Place),

e propagace (Promotion) (Siman & Petera, 2010, s. 129).

S rozvojem marketingu se lze setkat s dalsimi modifikacemi tohoto konceptu. Muze se
jednat o rozsiteni klasického pojeti pfidanim dalSich nastrojti, nebo o zcela nové koncepce.
Ptikladem mtize byt koncepce ,,4C* predstavujici takzvany zdkaznicky marketingovy mix:

e zikaznik (Customer),

e naklady na zakaznika (cost),

e pohodIlna dostupnost (convenience),

e komunikace (communications) (Srpova, 2011, s. 23).

Produkt

Nejdulezitéjsi ¢ast marketingového mixu tvoii produkt. Za produkt je povazovano vse, co
muze byt nabidnuto na trhu za uc¢elem prodeje. Jedna se o vyrobky ¢i sluzby véetné zarucnich
a pozarucnich sluzeb, baleni a jinych doplikovych sluzeb. Rozhodne-li se zdkaznik na
zakladé marketingové kampané ke koupi, bude zaviset na uZitné hodnoté produktu, jestli se
zakaznik stane stalym, nebo bude jeho potieba neuspokojena a pii pfiStim ndkupnim
rozhodnuti zvoli konkurenéni vyrobek (Siman & Petera, 2010).

Mezi bézné feSena témata v ramci produktové politiky patii rozhodnuti, které produkty bude
firma nabizet, které uvede nov¢ na trh a které naopak z trhu stdhne, jaké atributy bude dany
produkt mit, v jakych objemech bude probihat vyroba nebo zivotni cyklus produktu (Srpova,
2011).

Nedilnymi sou¢astmi produktu jsou v mnohych piipadech nezbytna osvédéeni a schvaleni o
nezavadnosti produktu, povoleni k vyrobé ¢i patentova ochrana unikatnich technickych
reSeni (Srpova, 2011).
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Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu dotvéafejici charakter produktu je cena. Cena vznika za
vzajemného plisobeni stran nabidky a poptavky. V mnohych ptipadech je ovlivnéna statem,
naptiklad prostiednictvim cenovych regulaci, vysi zdanéni apod. Cena je obvykle chapana
jako sménna hodnota produktu vyjadfena v penéznich jednotkach (Siman & Petera, 2010).

Stanoveni ceny a jeji nasledna stabilita maji vyznamny vliv na budouci pifijmy firmy,
rozhodnuti spotiebitelt a celkovou pozici firmy na trhu. Tvorba ceny je ovlivnéna firemnimi
cili, naklady, poptavkou, konkurenci, fazi Zivotniho cyklu vyrobku a pravnim ¢i regula¢nim
opatfenim (Srpova, 2011).

Dle soucasné situace a postaveni firmy na trhu lze volit mezi nékolika metodami. Prvni
Zz metod je nakladové orientovand tvorba ceny. Vysledna cena vznikd na zaklad¢ secteni
nakladl a ziskové prirazky. Nevyhodou této metody je nezaclenéni stavu trhu do odhadu
ceny. Dalsi metodou pro tvorbu ceny je poptavkové orientovana metoda. Tato metoda
pouziva dva pfistupy — zdkaznikem vnimanou hodnotu produktu a intenzitu poptavky. Tieti
metodou vyuzivanou k tvorbé ceny je konkurenéné orientovana cena. Tato metoda vychazi
z dikladné analyzy konkurentil a jejich cen. V ndvaznosti na tento proces se firma musi
rozhodnout, jestli zvoli cenu stejnou, nebo odlisSnou nez konkurence (Zichova, 2008).

Tvorba jednotlivych cen je zavisla na cenové politice firmy vychézejici z firemnich cila.
Ptikladem cenové politiky je napfiklad orientace na pieziti, orientace na maximalizaci zisku
nebo orientace na nejvétsi podil na trhu (Srpova, 2011).

Zéakazniky velmi vnimand vlastnost produktu je stabilita ceny. Jeji zména muze
v zakaznikovi vyvolat rizné pocity a dojmy. Snizeni ceny je pro firmu vhodnym nastrojem
pro zvySeni objemu prodeji, ke snadnéjSimu proniknuti na trh nebo Kk ziskani lepsi
konkurenéni pozice. Naopak z pohledu zakaznika mohou tyto ceny vyvolat dojem niZsi
kvality. Ke zvySeni prodejni ceny se firma uchyluje v piipadé navyseni cen vstupu ¢i snaze
o zvySeni ziskll. Z pohledu zdkaznika mliZe byt vyrazné navySeni ceny brano jako nadmeérné
obohacovani a mize vést k markantngjsimu poklesu prodeje (Siman & Petera, 2010).

Distribuce

Pojem distribuce ptedstavuje podle Simana a Petery (2010) zpusob, jakym se produkt
dostava k cilovym zékazniktim. Zakladni ¢lenéni déli distribuci na pfimy prodej (kamenné
prodejny nebo internetovy obchod) a neptimy prodej (vyuZiti prostiedniki).

V ramci podnikatelského planu je potiteba uvést také strukturu obchodniho ttvaru, pocet a
kvalifikaci jednotlivych pracovnikli. Dale by nemél chybét odhad prodejnich ndklada
odvozeny od prodejnich cill, odhadovaného poctu zakdzek a poctu zaméstnanych
pracovnikl (Srpova, 2011).
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Marketingova komunikace (propagace)

Marketingova komunikace patii mezi nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu. Na zaklad¢
marketingové komunikace Ize zakazniky stimulovat k nakupu, poskytnout jim relevantni
informace nebo vytvofit urCity postoj a preference k danému produktu (Srpova, 2011).

Pti tvorb¢ marketingové strategie se podnik rozhoduje, jaké slozky komunika¢niho mixu
bude vyuzivat. Komunika¢ni mix obsahuje dle autori Karlicka a Krale (2012, s.17) sedm
hlavnich disciplin: reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event
marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace.

Rozhodnuti o aplikaci jednotlivych slozek komunika¢niho mixu je ovlivnéno velikosti
cilového trhu, charakterem cilového segmentu, druhem vyrobkii a v neposledni fade
rozpoctem, ktery ma firma k dispozici (Karli¢ek & Kral, 2012).

Mezi nejznaméjsi formu marketingové komunikace patii reklama. Jednd se o neosobni
masovou formu komunikace s cilem oslovit co nejvétsi pocet osob, zvysit povédomi o
znacce a soucasné ovlivnit postoje zakaznikt. Nevyhodou reklamnich kampani je zpravidla
jejich finan¢ni néro¢nost. V poslednich letech se také ¢asto zdiirazituje zahlcenost zakazniki
reklamami vedouci ke snizené pozornosti zdkaznikli nebo dokonce vytésnéni obsahu sdéleni
reklamy zékaznikem (Karlicek & Kral, 2012).

Direkt marketing je komunika¢ni disciplina charakteristickd pfesnym zacilenim,
ptizplsobivosti sdéleni a schopnosti vyvolat okamzitou reakci. Piikladem direkt marketingu
jsou sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrem (katalogy), telefonicky (telemarketing) nebo pies
internet (emailové newslettery). Podminkou pro spravné fungovani direkt marketingu je

existence kvalitni databaze s daty o stavajicich a potencidlnich zédkaznicich (Karlicek & Kral,
2012).

Metodou stimulujici okamzity ndkup je podpora prodeje. Jeji vysledky jsou okamZité
meéfitelné. Jako nevyhoda byva povaZovana kratkodoba Gcinnost této metody. Typickym
ptikladem podpory prodeje je napiiklad sniZeni ceny, vyhodné baleni ¢i darek k nakupu,
rizné vérnostni programy a mnoho dalSiho. Do této kategorie spada také takzvania POP
komunikace - komunikace v misté prodeje (Karlicek & Kral, 2012).

Public Relations (dale jen PR) jsou dle Karli¢ka (2012, s. 115) definovany jako dialog mezi
organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu a neuspéchu organizace. Hlavnim cilem
public relations je zlepsit image firmy v o¢ich vefejnosti a nepiimo tim stimulovat poptavku.
Charakteristickym znakem PR jsou relativné nizké naklady. Mezi néstroje PR patii clanky

v médiich, tiskové konference, vyro¢ni zpravy nebo krizovd komunikace (Karli¢ek & Kral,
2012).

Samostatnou kategorii marketingového mixu tvoii event marketing a sponzoring. Nejvetsi
pfidand hodnota event marketingu spocivd ve spojeni pozitivnich emotivnich zazitka
s danou znackou. Cilem je zvySeni popularity znacky, loajality zdkaznikl a posileni asociaci
ke znaéce. Cim vétsi je participace zdkaznika, tim vétsi Gi¢innosti akce dosahne. Ugelem
sponzoringu je zvysit povédomi o znacce. Podnikatelim se doporu€uje vybrat takovy cil
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sponzoringu, ktery bude oslovovat cilovou skupinu zdkaznikii. Celkovy efekt se zvySuje
dlouhodobou spolupraci s vybranou firmou ¢i spoleénosti (Karlicek & Kral, 2012).

Nejstarsi nastroj marketingového mixu piedstavuje osobni prodej. Mezi vyhody osobniho
prodeje patii pfimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, okamzita zpétna vazba, individualni
komunikace. Charakteristickym znakem je ¢asova narocnost, ktera je dana komplikovanym
navazanim kontaktu se zakaznikem. Ta byva v budoucnu vyvazena dlouhodobym vztahem
se zékazniky. V poslednich letech dochazi na trzich B2C k vyrazné averzi vii€i této metode,
naopak na trzich B2B patfi osobni prodej k nejcastéji vyuzivanym metodam. Své misto ma
osobni prodej také v ramci odbornych veletrhti a vystav (Karlicek & Kral, 2012).

Posledni slozkou komunika¢niho mixu je online komunikace, kterd je tzce spojena
s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu. Internetova komunikace by v dnesni dobé
nem¢la byt podceniovana. Online komunikace pfinasi vyhodu v moznosti piesného zacileni
a predev§im jednoduché méfitelnosti jeji UCinnosti. Pro soucasné podniky byvaji
nejdulezitéjsi slozkou online komunikace webové stranky a komunikace prostiednictvim
socialnich siti. Nemélo by se zapominat, Ze informace se $ifi pomoci blogi, diskusnich for

5.2.10 Realizacni projektovy plan
Nedilnou soucasti podnikatelského planu je realizacni projektovy plan. Ten slouzi

k pfehlednému zobrazeni jednotlivych krokt a postupii pii realizaci podnikatelského planu.
Pti jeho tvorbé si podnikatel nejprve definuje vSechny dilezité kroky a terminy, kdy jich
musi byt dosazeno. Vysledek 1ze zpracovat formou tiseCkového diagramu, ze kterého bude
zcela jasné, kdy ma dana aktivita zacit, jak dlouho bude trvat a termin, do kterého ma byt
splnéna.

5.2.11. Financni plan
Finan¢ni plan ptedstavuje Ciselné vyjadieni vétSiny piredchozich kapitol. V této Casti
podnikatelského planu je doporuceno sestavit cely rozpocet projektu, urCit potiebu
finan¢nich prostiedkd, jejich zdroje financovani a pfipadné prokazat schopnost cizi zdroje
splacet (Srpova, 2007).

V kapitole finanéni plan musi podnikatel provést dva druhy rozhodnuti — investiéni a
finan¢ni. Investi¢ni rozhodnuti pfedstavuje volbu, do jakych aktiv firma investuje své
finan¢ni prostiedky. Jako finan¢ni rozhodnuti je oznacovano rozhodnuti o velikosti a
struktufe finan¢nich zdroji potfebnych k realizaci podnikatelského planu. Financni a
investi¢ni rozhodnuti jsou na sob¢ vzajemné zavisla (Fotr & Soucek, 2005).

Konkrétné by mél financni plan obsahovat rozpocet financ¢nich prostfedki urcenych na
zah4jeni podnikani, prostfedkil na potizeni dlouhodobého majetku, zabezpeceni ob&znych
aktiv a finan¢ni prostfedky ur¢ené na zahajeni ¢innosti podniku. Dale by nemély chybét
finan¢ni vykazy (plan penéznich tokd, planovany vykaz zisku a ztrat, planovana rozvaha),
finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic atd. (Zichova, 2008).
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V ptipadé, Ze je podnikatelsky plan urcen k ziskani ciziho kapitdlu, bude pro investory
zpracovat vice variant finan¢niho planu v zavislosti na budoucim uspéchu — variantu
optimistickou, redlnou a pesimistickou (Srpova, 2012).

V prvnim pilroce podnikani je doporuceno sestavit propocty pro jednotlivé mésice,
v dalSich letech se odhady a kalkulace zpracovavaji pro jednotlivé roky. Minimalni délka
finan¢niho planovani by méla byt do doby, kdy bude firma generovat zisk, ptipadn¢ budou
splaceny cizi zdroje (Srpova, 2007).

Planovani vynosu, pfijmu, nakladd a vydaju

Dulezitou roli pti finanénim planovani hraje schopnost rozlisit rozdily mezi vynosy a pfijmy,
naklady a vydaji. Tato znalost je nezbytnd pro nasledné sestaveni ucetnich vykazii podniku.

Vynosy jsou penézn¢ vyjadiené vysledky podnikani za urcité casové obdobi. Aby firma méla
dostatek finan¢nich prostfedkii ke svému chodu, je nutné sledovat také piijmy. Pfijmem je
penézni Castka, kterou firma skutecné obdrzela za prodané vyrobky ¢i sluzby (Veber &
Srpova, 2012).

Obdobny rozdil je mezi pojmy naklad a vydaj. Nakladem se rozumi spotieba vyrobnich
prostiedkil vyjadiena penézni jednotkou. Vydaj znamena pro firmu redlny ubytek finan¢nich
prostiedkii (Veber & Srpova, 2012).

Naéklady podniku se déli podle n¢kolika hledisek. Nejcastéjsim ¢lenénim nékladi je druhové
¢lenéni (naklady materidlové, energeticke, sluzby atd.), ucelové (naklady vyrobni, spravni
atd.), v zavislosti na zménach objemu vyroby (naklady variabilni a fixni), a dle vykazu zisku
a ztrat (naklady provozni, finan¢ni, mimofadné atd.) (Siman & Petera, 2010).

Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku a ztrat vyjadiuje vynosy, naklady a vysledek hospodaieni podniku v penéznich
jednotkach. Cilem tohoto vykazu je podat relevantni informaci o vykonnosti podniku za
dany Casovy usek. Vysledek hospodateni ziskany za pomoci vykazu zisku a ztrat se promitne
ve Vlastnich zdrojich rozvahy (Veber & Srpova, 2012).

Rozvaha

Piehled majetku podniku a zdrojt jeho financovani je promitnut v rozvaze podniku. Majetek
podniku (oznacovany jako aktiva firmy) se na zdklad¢ bilan¢niho pravidla musi rovnat
finanénim zdrojim (pasiviim). ZjednodusSené feceno musi mit majetek firmy stejnou
hodnotu jako kapital potifebny k jeho potizeni (Veber & Srpova, 2012).

Pti zahajeni Cinnosti podniku je doporuceno sestavit zahajovaci rozvahu, dal§i rozvahu
vytvofit po prvnim pololeti podnikani a dale vzdy k poslednimu kalendainimu dni roku
(Srpova, 2011).
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Plan penéZnich tokd (Cash flow)

S 24

stav pen¢znich prostiedkii na zaCatku obdobi, prirtstek a ubytek penéznich prostredki a
jejich stav na konci obdobi (Siman & Petera, 2010).

K sestaveni vykazu cash flow je mozné vyuzit pfimy nebo neptimy zpiisob vykazovani.
P#ima metoda cash flow predstavuje zobrazeni jednotlivych polozek pfijmi a vydaji za dané
obdobi. Nepifima metoda vychazi z vysledku hospodateni, ktery se odliSuje pro oblast
provozni, investiéni a finanéni (Korab, Peterka & Reziidkova, 2008).

Vypocet bodu zvratu

Bod zvratu pfedstavuje takovou hodnotu ur€itého faktoru, pfi kterém firma dosahuje
nulového zisku. Bod zvratu reprezentuje zlom mezi ziskem a ztratou podniku. Nejéastéji je
bod zvratu uvadén v zavislosti na objemu produkce. Dle autor Fotra a Soucka (2005, s.156
—157) se bod zvratu pocita nasledovné:

kde P*  je bod zvratu,
F  jsou fixni naklady
c je prodejni cena
v jsou variabilni naklady na jednotku produktu.

V praxi se lze setkat i s vyjadfenim bodu zvratu jako prodejni ceny.
Ukazatele rentability

Ukazatelé¢ rentability méfi ekonomickou efektivnost hospodafeni daného podniku.
Rentabilita znac¢i schopnost podniku vytvofit nové zdroje za vyuziti vloZené¢ho kapitalu.
Vypocet je pomér kone¢né¢ho efektu dosazeného podnikatelskou Cinnosti (vystupu) a
srovnavaci zakladny (vstupu). Dle profesorky Kislingerové (2010, s. 98-100) jsou nejcastéji
pouzivanymi ukazateli:

Rentabilita aktiv (ROA), ktera poméfuje hruby zisk (EBIT) s celkovymi aktivy
investovanymi do podnikani bez ohledu na jejich ptivod.

ROA = EBIT/Aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) ptedstavujici zisk vygenerovany jednou korunou
investovaného kapitalu.

ROE = Cisty zisk/ Vlastni kapitdl
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Rentabilita trzeb (ROS), jez vyhodnocuje, kolik zisku ptipada na jednu korunu trzeb.

ROS = EBIT / Trzby z prodeje viastnich vyrobkii a sluzeb + Trzby z prodeje zbozi

Ukazatele likvidity

Jednou z nezbytnych podminek pro dlouhodobou existenci podniku je jeho dostate¢na
likvidita. Pojem likvidita oznacuje schopnost podniku pfeménit sva aktiva na penézni
prostiedky k pokryti svych zavazkiu. Dle profesorky Kislingerové (2010, s. 103-105)
rozliSujeme tii zakladni typy likvidity:

Bézna likvidita predstavuje kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky podniku.
Doporucené hodnoty bézné likvidity se 1i$i v zavislosti na typu strategie — primérna (1,6 —
2,5), konzervativni (>2,5), agresivni (1 — 1,6).

Bézna likvidita = Obézna aktiva / Krdtkodobé zdavazky

Pohotova likvidita vylucuje z aktiv jejich nejmén¢ likvidni ¢ast — zdsoby. Optimalni vyse
pohotové likvidity je odlisné dle typu strategie — primérna (0,7 — 1), konzervativni (1,1 -
1,5), agresivni (0,4 —0,7).

Pohotova likvidita = (Obézna aktiva — Zasoby) / Kratkodobé zavazky

Hotovostni likvidita pocita s veSkerymi penéznimi prostfedky. Doporu¢ena hodnota tohoto
ukazatele je 0,2.

Hotovostni (penézni) likvidita = Penézni prostredky / Kratkodobé zavazky

Financovani projektu

V ramci finan¢niho planu by neméla chyb&t zminka o planovanych zdrojich financovani.
Zakladni ¢lenéni finan¢nich zdroji podniku je na zdroje vlastni a cizi. Déle 1ze ¢lenit zdroje
dle asového hlediska na dlouhodobé a kratkodobé.

Vlastni kapitdl predstavuji vklady vlastnikii spoleCnosti, zisk a odpisy. VySe zakonem
stanoveného minimalniho zakladniho vkladu vlastniki se li§i v zavislosti na zvolené forme
podnikéni.

Do kategorie financovani z cizich zdroji se fadi uvéry (bankovni i obchodni), dluhopisy,
tiché spoleCenstvi a rizikovy kapital (naptiklad startovni financovéni). K financovani
podnikovych aktivit cizim kapitdlem se firmy uchyluji z nejriznéjSich divodi. Jeho vyuziti
s sebou pfinasi fadu nevyhod: cizi kapital zvySuje zadluzenost firmy a tim narusuje jeji
stabilitu, vysoky podil ciziho kapitdlu omezuje moznost managementu jednat. S nartistem

vvvvvv

Kromé vyse uvedenych typi financovani existuje jesté n€kolik dalsich moZnosti, které mize
firma k ziskani kapitalu vyuzit. Mezi béZzné pouzivané metody patii leasing. Podnikatel se
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dale dle konkrétnich podminek situace miize rozhodnout, zda zvoli leasing operativni,
finan¢ni nebo formu prodeje a zpétného leasingu. DalS$im typem financovani je odkup
pohledavek pomoci faktoringu a forfaitingu (Veber & Srpova, 2012).

5.2.12. Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

V ramci podnikatelského planu je doporuceno identifikovat hlavni predpoklady tispésnosti
projektu. V ramci této kapitoly by méla byt sestavena SWOT analyza a definovana rizika
projektu v¢etné moznych opatieni k jejich eliminaci.

SWOT analyza

Nejcastéji vyuzivanym ndastrojem k vymezeni silnych a slabych stranek projektu je SWOT
analyza. Jeji ndzev je odvozen z prvnich pismen anglickych slov: strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (prileZitosti) a threats (hrozby). V praxi se
Silné a slabé stranky pohlizeji na firmu z interniho hlediska. Naopak analyza ptilezitosti a
hrozeb se zabyva okolim firmy (Srpova, 2011).

vvvvvv

a hrozeb. Pro piehledné zobrazeni je doporuc¢eno zpracovat jednotliva fakta formou tabulky,
kde v hornim levém rohu nalezneme vycet silnych stranek, v pravém hornim rohu vycet
slabych stranek, v levém dolnim rohu seznam pfilezitosti a v pravém dolnim rohu seznam
hrozeb. Pti provadéni SWOT analyzy by méla byt dodrzena jeji relevantnost, davéryhodnost
a predevsim subjektivita. Mnohdy se doporucuje provadét tuto analyzu v ramci skupinové
diskuse, nebo zakomponovat také expertni nazor (Cerveny, Ficbauer, Hanzelkovd &
Ketkovsky, 2014).

V ptipadech, kdy slouzi SWOT analyza jako pomocny néstroj k ur€eni strategie firmy, jsou
definované oblasti zpracovany odliSnym zptisobem. Dal§im krokem analyzy je pak sestaveni
prehledné tabulky, v niZ budou v fadcich silné a slabé stranky a ve sloupcich pftileZitosti a
hrozby. Cilem je urcit vzajemné vazby, které mohou byt vyjadfeny nasledovné:

,, T “ v pripad¢, ze silnéd stranka umozni vyuzit ptilezitost ¢i odvratit hrozbu, nebo pokud
slaba stranka bude vyvazena zménou v okoli,

,» - < pokud silna stranka bude redukovana zménou v okoli, nebo pokud slaba stranka zabrani
firmé vyhnout se ohrozeni, nebo pokud slaba strdnka bude zménou okoli jesté zdiiraznéna,

,» 0 “ kdyZ neexistuje vzajemny vztah (Srpova, 2011, s.174).

V ptipadé, Ze dana kombinace mize mit za nasledek pozitivni 1 negativni stav, 1ze zapsat do
daného pole vice znamének. Sectenim jednotlivych znamének v fadcich a sloupcich se
zjistuji hlavné extrémni hodnoty, na které by se méla dalsi strategie zaméfit. Jednotlivé
vazby by mély byt také slovné popsany (Srpova, 2011).
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Analyza rizik

V ramci analyzy rizik je riziko chapano jako negativni odchylka od cile. Samotna analyza
slouzi k urceni pravdépodobnosti rizikové situace, planovani opatfeni, ktera bude firma
nucena provést v pripad¢€, ze rizikova situace nastane. Dulezité je rovnéz zjisténi moznych
pfi¢éin danych rizik a na jejich zakladé urCeni preventivnich opatfeni piispivajicich
k zabranéni vzniku rizika (Srpova, 2011).

Riziko Ize klasifikovat z mnoha pohledt do nasledujicich skupin:

e Podnikatelské riziko a cisté riziko. Podnikatelské riziko ma pozitivni i negativni
stranku. Cistymi riziky, kterd maji pouze negativni stranku, se zpravidla zabyva
analyza rizik.

e Systematické a nesystematické riziko. Systematické riziko je takové riziko, kterym
je ovlivnéna vétSina firem na trhu. Nesystematické riziko je specifické pro jednotlivé
firmy.

e Vnitini a vnéjsi riziko. Vnitini riziko je takové, které se tyka vnitinich faktort firmy,
naopak vnéjsi riziko se vztahuje k podnikatelskému okoli. Vné&jsi riziko se dale d¢li
na mikroekonomické a makroekonomickeé.

e Opvlivnitelné a neovlivnitelné. Ovlivnitelné riziko je chapano jako riziko, které lze
n¢jakym zptisobem eliminovat, tedy ovlivnit. V pfipadé neovlivnitelného rizika lze
pouzit pouze takova opatfeni, ktera snizi jeho nasledky.

e Primarni a sekundarni. Sekundarni riziko vznikd pfijetim opatieni vedouciho ke
snizeni primarniho rizika.

e Rizika dle vécné naplné: vyrobni, ekonomicka, finanéni, legislativni, politicka atd.
(Fotr & Soucek, 2005).

Rizeni rizik se sklada ze &ty¥ zakladnich krokd:

e identifikace rizikovych faktord,

e kvantifikace rizik (formou pravdépodobnosti),

e planovani krizovych scénait,

e monitoring a fizeni (Korab, Peterka & Reziakova, 2008).

V ramci podnikatelského planu se pro analyzu rizik pouziva expertni hodnoceni a analyza
citlivosti. Expertni analyzy hodnoti riziko na zéklad¢ pravdépodobnosti vyskytu a intenzity
dopadu. Analyza citlivosti vyjadiuje miru citlivosti hospodaiského vysledku podniku na
rizikové faktory, které byly v ramci expertniho hodnoceni definovany jako nejrizikovéjsi
(Srpova, 2011).

Dalsi fazi po definovdni a analyze nejvyznamnéjSich rizik je stanoveni preventivnich
opatfeni, kterd mohou snizit pravdépodobnost jejich vyskytu. Mezi nejcastéjs$i néstroje
eliminace rizik patii jeho diverzifikace neboli rozmélnéni (ptikladem je rozsifeni vyrobniho
programu). Dalsi moznosti jak snizit riziko je jeho rozdéleni na vice subjektii, naptiklad vice
dodavatelti. Casto vyuzivanym zptisobem je transfer rizika na jiné subjekty, napiiklad
dodavatele. Typickym piikladem transferu rizika je také pojiSténi (Srpova, 2011).
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Brian Finch ve své publikaci (2010) rozebira diivody, pro¢ do podnikatelského planu
zahrnout také analyzu rizik. Mohlo by se zdat, Ze poukazovani na mozna rizika projektu neni
z pohledu snahy ziskat investora pfili§ rozumné. Autor poukazuje naopak na stanoviska
investorud, ktefi pfiznani rizikovych faktorii povazuji za profesionalni pohled ze strany
autora. Ze své profesni zkuSenosti jsou si védomi faktu, ze zadny podnikatelsky zamér nelze
realizovat bez ptitomnosti rizik. Pan Finch doporucuje v ramci analyzy rizik poukazat na
hodnotu pravdépodobnosti, se kterou mize dana situace nastat a na opatieni, ktera firma
uskutecni, aby nedoslo k zaniku spolecnosti. Konkrétni analyza by se méla zabyvat
maximaln¢ Sesti az osmi nejdilezitéjSimi riziky (Finch, 2010).

5.2.13. Prilohy

V zavérecné Casti podnikatelského planu jsou vlozeny takové informace, pro jejichz detailni
popis nebyl v ramci celého planu prostor, ale jejich uvedeni miize byt pro ¢tenafe piinosné.
Ptikladem mohou byt zivotopisy kli¢ovych osob, analyza trhu, kompletni finan¢ni vykazy,
dalezité smlouvy apod. (Srpova, 2011).
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6. Vyziva déti

V kapitole vyziva déti jsou stru¢né€ popsany dulezité principy a pravidla, kterd je nezbytné
pii sestavovani détského jidelnicku détem dodrzovat. Zminény jsou nejen zakladni slozky
détské vyzivy, ale také moderni alternativni styly stravovani a jejich vhodnost pro déti.

6.1. Soucasny stav detskeé vyzivy

Zhodnoceni sou¢asného stavu a zpusobu stravovani déti ve véku 0 — 3 roky provedlo v 1été
roku 2010 poradenské centrum Vyziva déti. Vysledky tohoto prizkumu vedly k zalozeni
projektu Zdravy start, jehoz cilem je skolit zdravotni sestry a informovat rodi¢e o spravné
vyzive deti.

Zakladem vyzkumu byly pétidenni zdznamy o bézné stravé a vyplnéni dotazniku tykajiciho
se obecnych zasad stravovéani. Pro lepsi pfehlednost byly déti rozdéleny do nékolika
veékovych skupin: 6 az 12 mésici, 13 az 18 mésicti a 19 a vice mésic.

Vyhodnoceni vyzkumu doslo k pfekvapivému zavéru, ktery poukazal na znacnou miru
zvyseného energetického piijmu déti, ktera uzce souvisi s konzumaci cukru. Ukézalo se, ze
50 % déti ve véku 6 az 12 mésici jiz bézné konzumuje sladkosti jako stalou soucast
jidelnicku a s ptibyvajicim vékem se piijem cukru déale zvySuje. Alarmujici je rovnéz
prebytek sodiku minimaln€ v 80 % piipadech vSech vékovych kategorii. Podrobné tidaje
jsou patrné z tabulky ¢.1.

Tabulka ¢.1 — Pocet déti které konzumovaly danou potravinu zjiStény v %

6 — 12 mésicu 13 - 18 mésicu | Vice nez 19 mésica
Sladkosti 50,0 % 63,4 % 36,1 %
Slazené napoje 0,0 % 0,0% 16,3 %
Cukr 13,5% 23,9 % 60,5 %
Sodik 80 % 94,7 % 100,0 %

Zdroj: Frahauf, CSC., MUDr. (2011). Poradenské centrum Vyziva déti. VyZiva déti: Od zavddéni nemléénych
prikrmy do konce batoleciho véku [cit. 2016-11-15].
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budouci stav jeho zdravi. Spatné stravovaci navyky mohou zptisobit nadvahu a obezitu,
s nimi spojeny vysoky krevni tlak, srde¢ni poruchy, diabetes a jiné zavazné zdravotni
problémy.

Nevhodné stravovaci navyky jiz od Gtlého véku maji za nésledek zvySeny vyskyt diagnoz,
které se diive vyskytovaly aZ v pokrocilém véku Zivota jedince. Mezi bézn¢ diagnostikované
obtize u déti tak patii naptiklad zvySeny krevni tlak a jiné ptiznaky vedouci k srde¢né —
cévnim onemocnénim. Diky nadmérmému piijmu sodiku jsou pietézovany ledviny, coZ
muze vést az ke Spatnému vyvinu ditéte. Neobvyklym jevem nejsou ani vysoké hodnoty
Spatného LDL cholesterolu v Krvi.

Velkou mirou se na stravovacich navycich déti podileji nejen rodice, ale také 1ékafti a sestry,
ktefi by méli slouzit jako poradensky organ a v piipad¢€ Spatného stravovani v¢as zasahnout
(Poradenské centrum vyziva déti, 2011).
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6.2. Zavadéni nemlécnych prikrm{

Nemlécné piikrmy zacinaji byt détem podavany v dobé€, kdy mateiské mléko prestava
poskytovat takové mnozstvi zivin, které je potiebné ke spravnému vyvoji ditéte. Existuje
celd fada odbornych ndzorG na piesnou dobu, kdy zacit dit¢ piikrmovat nemlénymi
piikrmy. VéEtSina z nich se shoduje na obdobi mezi ¢tvrtym a Sestym mésicem véku ditéte.
Zahajeni ptikrmt pred Ctvrtym mésicem nebo po Sestém mésici veéku pak s sebou piinasi
mozna zdravotni rizika, jako naptiklad poruchy ptijmu potravy ¢i alergie.

Na zavadéni détskych piikrmt v obdobi mezi Ctvrtym a Sestym meésicem véku ditéte
se shoduji také alergologové. Toto vékové obdobi, nazyvajici se ,,okno imunologické
tolerance*, povazuji za obdobi, kdy je détem potieba podat vSechny zakladni potraviny,
vcetné mlécnych vyrobkt, vaje¢ného bilku, lepku a ryb. Podani téchto potravin mimo vyse
vymezenou dobu tak zvySuje riziko imunologické precitlivosti k exponovanym potravinam,
které miize vést az k narastu alergickych onemocnéni bez potravinové souvislosti (Cesko-
slovenska pediatrie, 2014).

6.3. Zakladni slozky potravy

Pro spravné fungovani lidského organizmu je potieba zajistit t€lu dostate¢ny piijem energie.
Pievazna Cast energie je u dospélého jedince vyuzivana na tzv. bazalni metabolismus, tedy
K zajisténi vSech Zivotnich funkci. Dalsi ¢ast energie se spotfebovava pohybem a v piipadé
déti je nezbytna také pro spravny rist a vyvoj. Pravé rast a vyvoj ma dominantni podil na
spotiebé energie u déti. Veskeré informace uvadéné v této kapitole pochazeji z ptirucky
poradenského centra Vyziva déti (Poradenské centrum vyziva déti, 2011).

Doporucené energetické hodnoty pro jednotlivé osoby se li$i v zavislosti na veéku, pohlavi,
télesné hmotnosti, télesné vySce a fyzické zaté€zi. V prvnich Sesti mésicich Zivota je
doporuceny denni ptijem energie okolo 115 kcal (kilokalorii) na kg télesné vahy. V druhych
Sesti mesicich Zivota je dostacujici denni pfijem okolo 105 kcal na kg télesné vahy.

Pfti vybéru potravin bychom méli mimo energetické hodnoty sledovat také jejich biologickou
hodnotu. Biologickd hodnota je ddana mnoZstvim a vybérem spravnych tuki, bilkovin,
sacharidli, vitamind, vldkniny a mineralnich latek. Nékteré z téchto latek jsou esencidlni,
tedy takové, které nase t€lo neni schopno samo vytvofit, a proto je nezbytné piijimat tyto
latky ve strave.

Jednou ze zakladnich slozek potravy jsou bilkoviny. Bilkoviny tvoii zékladni stavebni
jednotku tkani, zajist'uji pfenos latek v organizmu a mimo jiné se podili na imunitni ochrang.
Nedostatecny ptijem bilkovin zplsobuje poruchy rustu ditéte. Zakladni slozkou bilkovin
jsou aminokyseliny. Bilkoviny lze v zavislosti na zastoupeni esencidlnich aminokyselin
rozdélit na plnohodnotné a neplnohodnotné. Typickym zdrojem plnohodnotnych bilkovin
jsou zivocisné bilkoviny (maso, mléko, vejce). Rostlinné bilkoviny (luSténiny, obiloviny,
brambory) jsou fazeny do skupiny neplnohodnotnych bilkovin. Plnohodnotné bilkoviny by
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mély byt v jidelnicku déti zastoupeny ze 70 %. Doporucena denni davka je u 4 — 5 mésicnich
deti 1,39, 6 — 11 mésicnich déti 1,1 g a batolat 1g na 1 kg vahy.

Dalsi zakladni slozkou potravy jsou sacharidy. Jejich hlavni funkci je poskytovani energie.
Nadmérny piijem sacharidi vede k jejich ukladani ve formé tukt a tim ke zvySovani télesné
hmotnosti. Naopak nedostate¢ny piijem sacharidii mize zptisobit inavu, malatnost, poruchy
koncentrace atd. Sacharidy dle slozeni déle ¢lenime na monosacharidy, oligosacharidy a
polysacharidy. Monosacharidy jsou nejjednodus$im typem sacharidi a télo je travi
nejrychleji. Hlavnimi piedstaviteli jsou frukt6za (ovocny cukr) a glukdza (hroznovy cukr).
Slozit¢jsi strukturu maji oligosacharidy, mezi které patii maltdza (sladovy cukr), sacharéza
(fepny cukr) a laktéza (mléény cukr). Posledni skupinou sacharidt jsou polysacharidy, mezi
které¢ tadime ptredevSim Skrob obsazeny v obilovinach, bramborach a zeleniné. Vybér
sacharidii vhodnych do jidelnicku je velmi zasadni. Jednoduché sacharidy jsou sice rychlym
zdrojem energie, ale pfi jejich nevyuziti dochazi rychle k usazeni ve formé tuku. Z tohoto
davodu jsou pro télo vyhodnéjsi slozitéjsi sacharidy. Sacharidy by mély tvoftit 45 % denniho
ptijmu déti do 1 roku.

Tuky tvofi posledni ze zakladnich slozek potravy. Jejich funkce je mechanickd ochrana
organt, tepelnd izolace téla, jsou nositeli vitaminl rozpustnych v tucich, stavebni latkou
nekterych hormonti a zdrojem esencialnich mastnych kyselin. Tuky jsou tvofeny glycerolem
a mastnymi kyselinami. Pravé povaha mastnych kyselin urcuje, zda jsou tuky pro tclo
prospésné ¢i nikoliv. Nasycené mastné kyseliny se vyskytuji piedev§im v zivociSnych
tucich. Jejich nebezpeci spociva ve schopnosti zvySovat cholesterol v krvi. Rostlinné tuky
by proto mély pfedstavovat maximalné jednu tfetinu celkového piijmu tuki.

Samostatnou skupinu latek tvoii vitaminy a mineralni latky, které télu neptinasi zadnou
energii, presto jsou pro jeho spravné fungovani nezbytné. Vitaminy lze rozdélit na dvé
zakladni skupiny — rozpustné v tucich (A, D, E, K) a rozpustné ve vodé (C a vitaminy
skupiny B). Z hlediska spravné vyzivy je dulezity jejich optimalni pfijem. Vyhoda vitamint
rozpustnych ve vodé¢ je schopnost téla je pii piebytku vyloudit. U této skupiny vitamina
nemuze tedy dojit k pfedavkovani vitaminy, tedy k hypervitaminéze. Doporucené denni
davky jednotlivych vitamini a mineralnich latek zle vycist z tabulky v piiloze ¢. 1 —
Doporuceny denni pfijem Zivin.

Pro spravné fungovani zazivani je nezbytné konzumovat také dostatecné mnozstvi probiotik
a prebiotik. Probiotika jsou zivé organizmy, napiiklad mlécné bakterie rodt Lactobacillus a
Bifidobacterium. Tyto bakterie ovliviiuji rovnovahu ve stievni mikroflofe. Jejich zdrojem
jsou piredevSim Cerstvé a zakysané mlécné vyrobky. Probiotiky se rozumi nestravitelné
slozky potraviny, které podporuji spravnou funkci zazivaciho traktu. Typickym ptikladem
probiotik je vldknina, kterd patii do skupiny nestravitelnych polysacharidi (Poradenské
centrum vyziva déti, 2011).
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6.4. Prikrmy dle vékovych kategorii

V zavislosti na vyvojovém obdobi ditéte se zpravidla rozlisuje nékolik vékovych kategorii
pro zvoleni spravného slozeni vyzivy. Zakladni skupiny jsou: déti staré 4 — 6 mésici, 7 — 9
mésict, 10 — 12 mésicu, batolata.

4 — 6 mésicl

Toto vékové obdobi byva Casto oznacovano jako obdobi piechodné. Ke kojeni a pocatecni
mlécné kojenecké vyzive se zacinaji pridavat prvni nemlécné piikrmy. V této fazi ristu je
ukonceno dozravani gastrointestinalniho traktu, travicich enzymi a ledvin. Pfestoze se
zacinaji zafazovat bézné potraviny, mely by mit stale kaSovitou konzistenci. VSeobecné se
doporucuje zaradit nasledujici typy pokrmt v poradi: zeleninovy pfikrm, masovo/vajecno —
zeleninovy piikrm, ovocny pfikrm, ceredlni piikrm a ovocno — mléény piikrm.
Nedoporucuje se do jidelnicku zatfazovat potraviny, které zpisobuji nadymani, cukr, kotfeni
a sul.

7 —9 mésicl

V tomto obdobi je mozné vytvaret piikrmy s pevnéjSimi kusy — ditéti jiz rostou prvni
zoubky. Stéle plati absence cukru, soli a kotfenicich ptipravki.

10— 12 mésicu

Potraviny poddvané détem v této vékové kategorii se jiz ptipravuji v podob¢ malych kouskii,
nemixuji se. Mezi nevhodné potraviny do konce 12 mésice ditéte patii voda a zelenina
s vysokym obsahem dusitand, ofechy, ofisky, mak, cela zrna obilovin, sil, kofeni, cukr, med,
kakao, uzeniny, tézka jidla, smaZen4 jidla, citrusové a exotické plody, uméla sladidla apod.
(Poradenské centrum vyZiva déti, 2011).

6.5. Zavadeni jednotlivych potravin do jidelnicku

Postupné zavadéni a pifedevSim vybér jednotlivych potravin hraje pro vyvoj ditéte
vyznamnou roli. Nazory vyzivovych odborniki se mnohdy mirné lisi, ovSem v zésadnich
vecech se povétSinou shoduyji.

Mléko a mlééné vyrobky (vyjma kojeni ¢i ndhradni mlé¢né vyZivy) je doporuceno zacit
podéavat v obdobi mezi 7 az 8 mésicem veéku ditéte ve forme¢ ovocno — mlécnych piikrmii.
Od 9. mésice je mozné podavat také kravské mléko — vzdy pouze jako soucast pokrmu,
nikoliv jako napoj. Za nevhodné jsou povazovany vyrobky odtu¢néné a naopak pfilis tu¢né.
Podavat by se nemély ani plisnové a tavené syry.

Maso by mélo do détského jidelnicku byt zatfazeno nejpozdéji v 7. mésici zivota ditéte. Mélo
by byt vzdy cCerstvé a upraveno vafenim, pefenim, duSenim nebo grilovanim. Zcela
nevhodna je uprava formou smazeni. U déti do jednoho roku by mélo byt poddvano maso
kazdy den.
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Zatazeni vajec do détského jidelniCku je doporuceno pfiblizn€ od 7. mésice véku ditéte.

Vhodnéjsi je vyuzit pouze vajeény zloutek, kvili pfili§ vysokému poctu bilkovin ve
vaje¢ném bilku.

Tuky jsou v jidelni¢ku déti velmi dalezité. Pro spravné fungovani téla se doporucuje podavat
vice tuki rostlinnych, které obsahuji vys$i mnozstvi nenasycenych mastnych kyselin.
Spravné mnozstvi tukl je mimo jiné nezbytné pro vstfebavani vitaminti rozpustnych
V tucich.

Ovoce je mozné détem podavat jiz od 4. mésice. Nejprve by mélo mit formu pyré, pozdéeji
je mozné podavat hrubsi ovocné ptikrmy. Mezi nejvhodnéjsi ovoce patii jablka, banany,
meruiiky, hrusky a Svestky. Zavedeni exotického ovoce, naptiklad citrusi, je doporuceno az
V pozd¢jsim veéku déti.

Zelenina by se méla stat prvni potravinou, které dité ochutnd po matefském mléku (nebo
nahradni kojenecké vyzive). Pro zavadéni nemlécnych piikrmi jsou nejvhodnéjsi mrkev,
hrasek, brokolice a brambory. Do dvou let véku ditéte je nezbytné z jidelni¢ku zcela vytadit
lusténiny.

Jiz od 6. mésice je mozné zafadit do jidelnicku ditéte také obiloviny — nejlépe ve formé kase.
U déti je na rozdil od dospélych nezadouci upiednostnovat celozrnné pecivo nad pecivem
svétlym. Divodem je vysoké mnozstvi vldkniny a obsah drobnych zrnicek.

Cukr a sladkosti jsou potraviny, které nejsou tieba ke spravnému vyvinu ditéte. Z tohoto
divodu by nemély tvofit pravidelnou soucast détského jidelnicku. Obdobn¢ je tomu také
s kotenicimi ptipravky a dochucovadly. U kojencti by se kofeni mélo omezit pouze na zelené
naté. VétSina dochucovadel obsahuje také vysoké mnozstvi soli, kterou by déti do prvniho
roku Zivota nemély ochutnat viibec (Poradenské centrum vyziva déti, 2011).

6.6. Zarazeni potravin s oznacenim bio

V poslednich letech se velkym trendem v oblasti vyzivy staly potraviny s oznacenim Bio.
Tyto potraviny pochéazeji z produktii vyrobenych ekologickym hospodaistvim za splnéni
podminek urcenych zdkonem. Kvalita téchto potravin je kontrolovdna ufedné uznanou
kontrolni organizaci a v ptipadé splnéni podminek je certifikovany bioprodukt specialné
oznacen na obalu vyrobku.

Oznaceni bio pfinasi nejvyssi ptinos k ochrané€ Zivotniho prostfedi a nutné neznamend vyssi
kvalitu vyrobku oproti produktim bez tohoto oznaceni. V piipadé konzumace biopotravin
je vetsi riziko pfitomnosti nejriznéjSich Skidetli, parazitd, plisni a mykotoxind. Analyza
poradenského centra Vyziva déti ve spolupraci se Statnim veterinarnim ustavem prokazala
vysSi vyskyt dusi¢nanit v doma ptipravovanych piikrmech z vlastnich surovin nebo ze
surovin s oznacenim bio. B&Zné dostupné potraviny nemaji tak piisné normy pro obsah
dusi¢nani, dusitand, pesticidl, téZkych kovil aj. jako détska a kojeneckd vyziva (,,Myty a
fakta o vyzive déti“, 2016).
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6.7.Alternativni vyZiva

Mezi nejpopularnéjsi alternativni vyzivy se fadi vegetarianstvi a veganstvi. Procento lidi,
ktefi si zvolili alternativni druh vyzivy, se stale zvySuje - v soucasné dob¢ je kazdy 40. ¢lovek
populace vegetarian. Divody k alternativni vyzivé mohou byt rizného charakteru, napiiklad
moralni diivody, ndbozenské nebo zdravotni.

Jako vegetarian je oznaCovan clovek, ktery nekonzumuje maso, ale konzumuje zivocisné
produkty. Tato strava znamena redukci pfijmu tuki a je zdrojem vyS$tho mnozstvi
rostlinnych oleji s nenasycenymi mastnymi kyselinami. Pfiznivy vliv této stravy se
projevuje predevsim na vysce krevniho tlaku, niz§Simu vyskytu obezity, kardiovaskularnich
onemocnéni, diabetu apod.

Praktikovani alternativni vyzivy déti je velmi diskutovanym tématem. Ze zdravotniho
hlediska hrozni u déti krmenych vegetarianskou stravou nedostatek zeleza a vitaminu D.
Spravnym sloZenim stravy a dodrZovanim urcitych doporuceni je ovSem vegetaridnstvi u
déti povazovano za zdravotné nezdvadné. Nezbytné je kontrolovat pfedevSim dostatecny
pfijem potravin bohatych na Zelezo a vitamin D.

Veganska vyziva na rozdil od vegetarianské neobsahuje zZadnou stravu zivoc¢isného ptivodu.
Ditéti krmenému veganskou stravou pak hrozi nedostatek zeleza, vapniku, zinku, bilkovin
vitaminti D, B1> a celkovy nedostate¢ny piijem energie potiebné pro jeho vyvoj. Z téchto
davodu l1ékati nedoporucuji veganskou stravu zavadet jiz v détském véku (Frithauf, 2010).
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Metodologicka Cast

Metodologicka ¢ast se zabyva detailnim popisem procesu marketingového vyzkumu trhu.
Podrobnéji je popsana metoda dotazovani, ktera bude aplikovana v praktické casti této
diplomové prace.

/. Marketingovy vyzkum trhu

Oproti vyzkumu trhu, ktery zkouma samotny trh, jeho strukturu a ucastniky, se
marketingovy vyzkum trhu zaméfuje na zpisoby, jak vstoupit na trh a maximalné uspokojit
potfeby zadkaznikli. Marketingovy vyzkum je specificky svou jedine¢nosti, vysokou
vypovidaci schopnosti a pfedevsim aktualnosti ziskanych informaci. Stejné jako u ostatnich
védeckych metod je doporuceno sestavit marketingovy vyzkum trhu dle ur¢itych pravidel a
zasad (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

7.1. Proces marketingoveho vyzkumu trhu

Samotny proces marketingového vyzkumu se dle Kotlera (2013, s. 133) sklada ze Sesti
zakladnich kroku:

definice problému a cili vyzkumu,
ptiprava planu vyzkumu,

sbér informaci,

analyza informaci,

prezentace vysledkd,

rozhodnuti.

o g s whE

Cile marketingového vyzkumu trhu

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je stanoveni jeho cile. Cilim marketingového
vyzkumu trhu by méla byt vénovana zna¢na pozornost z toho diivodu, aby jejich formulace
nebyla pfili§ strucna, nebo naopak pfili§ konkrétni. Nedostatecné stanoveni marketingového
cile mize vést k ziskani irelevantnich nebo nadbytecnych informaci, a tim k plytvani
finan¢nimi zdroji (Kotler & Keller, 2013).

Pfiprava planu vyzkumu

Ve druhé fazi marketingového vyzkumu trhu je potieba zvolit pozadované zdroje dat,
metody a nastroje vyzkumu, velikost vzorkl a kontaktni metody.

Vyzkum muze vychéazet z dat sekundarnich, kterd na trhu jiZ existuji, nebo z dat primarnich,
ktera jsou nove ziskavana za konkrétnim ucelem.

Dale je v zavislosti na ucelu vyzkumu nezbytné urcit metody vyzkumu, mezi které patii:
pozorovani, focus group, dotazovani, behavioralni metody a experimenty.
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V navaznosti na metodu vyzkumu se urcuji také ndstroje marketingového vyzkumu.
Nejcastéji pouzivanymi nastroji jsou dotazniky, kvalitativni metody a sbirani dat pomoci
technologickych zatizeni. Technikou dotazovani a tvorbou dotaznikli se podrobnéji vénuje
kapitola 2.1.2. (Kotler & Keller, 2013).

Dalsim krokem je vybér respondentl. Zakladni soubor respondentl piedstavuje veskerou
populaci na daném tizemi omezenou vékem a moznosti vyuzivat urcity vyrobek. V ptipadé,
ze je zakladni soubor respondentt pfili§ obsahly, je k dotazovani zvolen vybérovy soubor
respondentli. Samotny proces vybéru respondentil se sklada ze 3 ¢asti. Jako pomocné body
slouzi odpovédi na otazky: koho? (rdmec), jak? (zptisob), kolik? (rozsah) (Kozel, Mynarova
& Svobodova, 2011).

Ramec vybérového souboru predstavuje cilova skupina dotazovanych. K urceni cilové
skupiny se v praxi vyuzivaji dané specifikace:

e zkoumané proménné — znalost produktu, cena vyrobku, aj.,
e vybérové jednotky — individualni ¢lenové zékladniho souboru, skupiny atd.,
e rozsah — vybrana mésta, vzdélanostni skupiny apod.,

e (Cas—konkrétni den, tyden, mésic, rok nebo intervalové vymezeni (Kozel, Mynarova
& Svobodova, 2011, s.194).

Zpisob vybéru respondentl 1ze provadét na bazi dvou zdkladnich technik — reprezentativni
techniky a zdmérné techniky. Vysledky zjisténé na zakladé reprezentativni techniky lze
zobecnit pro celkovou populaci. Jeji nevyhodou je, Ze ji 1ze aplikovat pouze v ptipadé, kdy
jsou znami vSichni ¢lenové zakladniho souboru. V ramci zdmérné techniky zalezi z velké
¢asti na uvazeni tazatele, které respondenty k celu vyzkumu vybere. V praxi se vyuZzivaji
dvé zakladni techniky usudkového vybéru — technika vhodné pftilezitosti a technika
vhodného usudku. Pfi pouziti techniky vhodné ptilezitosti jsou vybirani snadno dosazitelni
respondenti. Technika vhodného isudku je zaloZzena na vybéru takovych respondentd, u
kterych je predpokladana véEtsi Sance na ziskani spravnych odpovédi. Dalsi z moZznosti
vybéru je fetézovy vybér — kdy tazatel vybere pouze prvniho respondenta a dalsi jsou
vybirani vzdy pfedchozim respondentem (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

DalSim krokem po urceni ramce a zplsobu vybéru respondentii je urceni velikosti
vybérového souboru. S rostoucim poctem dotazovanych roste také spolehlivost ziskanych
vysledkl. Z ekonomického hlediska je zadouci oslovit co nejnizs$i pocet respondentd,
naopak z hlediska vyzkumného se ocekava co nejvétsi pocet dotazovanych. K uréeni
spravného poctu respondentl se vyuzivd n€kolik ptistupli: ndkladovy ptistup (zavisly na
nakladech na jednoho respondenta a celkovém rozpoctu na vyzkum), slepy odhad (zavisly
na zkuSenostech a intuici) a statisticky pfistup (zavisly na statistickych metodach) (Kozel,
Mynarova & Svobodova, 2011).

Po fazi vybéru respondentl nasleduje faze rozhodnuti o kontaktnich metodach. Mezi bézné
pouzivané metody patii korespondencni kontakt, telefonické dotazovani, osobni kontakt a
online kontakt (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
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Sbér informaci

Sbér dat je oznacovan jako nejnakladnéjsi a soucasné nejvice nachylna faze celého vyzkumu.
V praxi mohou nastat Ctyfi hlavni problémy: opakované kontaktovani z davodu
zaneprazdnénosti respondentli, odmitnuti respondentti odpovidat, neupiimné odpovédi
respondentl a necestnost tazatelt (Kotler & Keller, 2013).

Analyza informaci a prezentace vysledkd

Analyza informaci probihd pomoci tabulek a ptislusnych ukazatelii. Poslednim krokem je
pro vyzkumnika prezentace relevantnich dat potfebnych k danému marketingovému

rozhodnuti. V praxi je doporuceno stavét vyzkumnika také do poradenské role (Kotler &
Keller, 2013).

Rozhodnuti

Rozhodnutim na zékladé provedeného marketingového vyzkumu mize byt uskutecnéni
urc¢itého kroku ¢i provedeni dalSiho prizkumu. PiedevS§im ve vétSich organizacich se
vyuzivaji systémy na podporu marketingového rozhodovani, které poméhaji marketériim
ucinit spravné a kvalifikované rozhodnuti (Kotler & Keller, 2013).

7.2.Dotazovani

Dle publikace autori Kozla, Mynatové a Svobodové (2011) jsou celkové vydaje na
marketing tvofeny z vice nez 70 % provadénim marketingového vyzkumu za pomoci
metody dotazovani.

7.2.1. Postup tvorby dotazniku

Stejné jako samotny pribéh marketingového vyzkumu trhu méa 1 tvorba dotazniku
doporuceny sled krokii:

e Vvytvofeni seznamu informaci, které méa dotazovani pfinést,

e urceni zpusobu dotazovani,

e specifikace cilové skupiny respondentti a jejich vybér,

e konstrukce otdzek ve vazbé na poZzadované informace,

e konstrukce celého dotazniku,

e testovani dotazniku (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 187).

7.2.2. Zakladni typy dotazovani

Vybér vhodného zplisobu dotazovani je zavisly na riznych faktorech, jako naptiklad na
charakteru a rozsahu zjistovanych informaci, skupin¢€ respondentti, financnich a ¢asovych
limitech atd. Obvykle nebyva vybiran pouze jeden typ dotazovani, ale data jsou sbirana
kombinaci vice typt metod dotazovani. Mezi zdkladni typy patfi osobni dotazovani,
telefonické dotazovani, online dotazovani a pisemné dotazovani (Kozel, Mynafovd &
Svobodova, 2011).
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Osobni dotazovani je zaloZeno na osobnim kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Jako
hlavni vyhoda se povazuje existence piimé zpétné vazby a moznosti upfesnit a upravit
zpusob otazek v zavislosti na daném respondentovi. Nevyhodou je jeho financni a ¢asova
naroc¢nost (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

Diive nejvice pouzivané telefonické dotazovani je v dneSni dobé nahrazovano online
dotazovanim. Mezi hlavni vyhody dotazovani prostfednictvim online metod patii nizké
naklady, vysoka rychlost a znacné flexibilita. Kladné byva hodnocena také jeho adresnost.
Naopak nevyhodou mize byt nizkd vybavenost pocitaci v urcitych regionech ¢i vyskyt
technickych problému (Kotler & Keller, 2013).

V ramci online dotazovani lze rozlisit nékolik zakladnich zpiisobt vybéru respondentti. Mezi
nejcasteji pouzivané patii: nahodilé vybery na webovych strankach firem, nahodilé vybéry
na socialnich sitich nebo vybér respondentii z databaze klienta (Kozel, Mynafova &
Svobodova, 2011).

Pisemné dotazovani patii v dnesni dobé k nejméné vyuZivané metodé€. Vyhodou tohoto typu
dotazovani je pfedev§im del$i Cas, ktery méa dotazovany na odpovéd’ a nizkd financni
naro¢nost. Naopak nevyhoda této metody je jeji nizkd navratnost (Kozel, Mynafova &
Svobodova, 2011).

7.2.3. Nastroje dotazovani

Ke sbéru informaci se tazateli doporucuje vyuzivat zédkladni néstroje dotazovani, kterymi
jsou scéndf, zaznamovy arch, zdznamové technické prostiedky a dotazniky. Dotaznik ma
vyznam hned v n€kolika oblastech — ziskava potfebné informace od respondenti, je
strukturou rozhovoru a jednotnou Sablonou pro zapis dat, ulehcuje zpracovani ziskanych
odpovédi (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).

7.2.4. Konstrukce otazek

V ramci eliminace chyb tazatele pti tvorbé otazek dotazniku je doporuceno dle kolektivu
autorti Kozel, Mynatrova a Svobodova (2011, s. 201 - 204) dodrZovat nasledujici pravidla:

e ptat se primo,

e ptat se jednoduse,

e uZzivat znamy slovnik,

e uZzivat jednovyznamova slova,

e ptat se konkrétné,

e nabizet srovnatelné odpovédi,

e vyloucit otazky s jednoznac¢nou odpovédi,
e uzivat kratké otazky,

e vyloucit zdvojené otazky,

e vyloucit zavad¢jici otazky,

e pamatovat na genderové vztahy,
e vyloucit nepiijemné otazky,

e umoznit neposkytnout odpovéd,
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e vyloucit negativni otazky,
e vyloucit odhady,
e dodrzovat sluSnost.

7.2.5. Konstrukce dotazniku

Pti konstrukci dotazniku by se tazatel mél zaméfit na jeho adekvatni délku. Relevantnéjsim
ukazatelem, nez je pocet otazek, je jeho Casova narocnost. VSeobecné se doporucuje, aby
délka dotazniku nepfesdhla 20 minut. Pfi variant¢ dotaznikli bez ucasti tazatele je
doporu¢ena maximalni ¢asova naroc¢nost v délce 10 minut. Dotaznik s vyssi ¢asovou
naroc¢nosti by pravdépodobné vedl k neochot¢ respondenta poskytnout odpoveédi.

Zakladni principy, které by mély byt pii stavbé dotazniku dodrZeny, jsou: srozumitelnost,
snadnd orientace, jednoduchost vypliovani, kvalitni formalni Gprava a vyuziti dalSich
aktivizujicich prvka, naptiklad animaci.

Dotaznik sestaveny dle doporucené struktury by mél obsahovat hlavicku dotazniku s cilem
vyzkumu a zpusobu vyplnéni dotazniku, samotné otdzky a mozné odpovédi, a na zavér
podékovani a pokyny k odevzdani (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

7.2.6. Typy otazek

Pii kategorizaci typl otdzek lze vychazet ze dvou hlavnich kritérii — funkce otdzek a
moznych variant odpovédi.

Typy otdzek podle funkce

Funkce otazek je Uzce spjata s jejich umisténim v dotazniku. Prvni skupinou otazek jsou
otazky nastrojové, mezi které lze zaradit:

o Kontaktni otdzky, které maji odliSnou funkci v zavislosti na jejich potadi
Vv dotazniku. Pokud jsou umistény ze zac¢atku dotazniki, slouzi k uvolnéni atmosféry
a napé&ti dotazovaného. Pokud se kontaktni otazka nachézi v zavéru dotazniku, byva
jeji funkei umoznéni vyjadieni ndzoru dotazovaného formou oteviené otazky.

o Filtra¢ni otazky, které slouzi k rozdéleni respondentti na skupiny, jejichz nasledujici
otazky se vzdjemné liSi. Tyto otazky mohou dotazovaného zcela vyloucit
Z dotazovani, vytadit nékteré nasledujici otdzky nebo ho navést na otazky z jiné
tematické vétve.

e Analytické otazky, které slouzi k hledani souvislosti a zavislosti mezi jednotlivymi
proménnymi. Nejcastéji se vyskytuji v podobé demografickych otazek.

e Kontrolni otazky, jejichz cilem je ovéfeni pravdivosti konzistence a validity
nékterych odpovédi. Pokud je na jejich zékladé zjistén rozpor, byva na rozhodnuti
vyzkumnika, jestli ziskané informace dale pouzit &i nikoliv. Spatné rozhodnuti by
dale vedlo ke zkresleni ziskanych informaci a nasledné Spatnému marketingovému
rozhodnuti (Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011).
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Druhou skupinou otazek jsou otazky vysledkové, pomoci kterych jsou zjistovany
zkuSenosti, znalosti, ndzory, postoje a motivy respondentti. Do skupiny vysledkovych otdzek
se dle kolektivu autorit Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011) tadi:

e Nominalni otazky, které zjist'uji znalost ¢i zkuSenost respondenta.

e Mctitkové otazky, které vyuzivaji metody konstatovani, kvantitativni stupnice nebo
kvantitativni $kaly. Jejich hlavni pfinos je ve schopnosti dany jev méfit.

e Dokreslujici otazky, které pomahaji dokreslovat otdzky nominalni nebo métitkové.

e Projekéni otazky, které se vyuzivaji pii vyzkumu kvalitativniho typu. Tento typ
otazek aktivizuje fantazii a pifi jeho interpretaci a zpracovani se doporucuje
spoluprace psychologt.

Typy otazek podle typu odpovédi

V piipadé potieby maximalizovat informaéni hodnotu dotazniku vyuZijeme otazek bez
variant odpovédi. Naopak v ptipad¢€, kdy je prioritou rychlost a jednoduchost zpracovani
vyzkumu, vyuziva se otazek s uzavienym poctem variant odpovédi. V praxi se nejCastéji
vyuziva otdzek polouzavienych, které predstavuji kombinaci obou ptedchozich typu.
Vyhodou polouzaviené otazky je jistota, ze seznam variant odpovédi predstavuje vSechny
mozné odpovédi. Naopak je zde vysoké riziko, Ze dotazovanim ziskdme velké mnozstvi
neutralnich odpovédi.

Mezi hlavni vyhody otevienych otazek patii: neomezenost respondenta, a jeho moznost
vyjadtit svllj nazor ¢i moznost ziskani takovych variant odpovédi, které autora nenapadly.
Nevyhodou otevienych otazek je jejich ¢asova naro¢nost, slozitd interpretace ziskanych dat
nebo pripadna neschopnost respondenta vyjadfit sviij nazor a myslenku.

Uzaviené otazky piedstavuji vyhodu z hlediska jednoduchého a rychlého vyplnéni,
jednoznacnosti, jednoduchosti zpracovani ziskanych dat ¢i niZSich nékladd. V ptipadé
uzavienych otazek se také navysSuje ochota respondenta odpovidat. Nevyhodou mize byt
nedostatec¢na nabidka odpovédi, ptiliSné zjednoduseni problému nebo narocnost vytvofeni.

Zékladni Clenéni uzavienych otdzek je na alternativni (varianty odpovédi se vylucuji) a
selektivni (varianty se navzdjem nevylucuji a dotazovany muze vybrat vice odpovédi).

Hlubsi kategorizace uzavienych otdzek je na normalni a specialni otdzky. Mezi normalni
otazky se fadi otazky bipolarni (s odpovédi ano, ne), otdzky s neutralni odpovédi (napft. ano,
ne, nevim) a otazky vybérové (vice variant). Jako specidlni otazky jsou oznacovany otazky
dialogové, kvantitativni stupnice (napi. frekvence nakupu) a kvalitativni Skély (postoje,
hodnoceni) (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

Skaly

Skaly pomahaji respondentovi vyjadiit urdity nazor a postoj. Vybér vlastnosti §kély Ize zvolit
dle charakteru otazky a pozadovanych informaci. Respondentiim Ize nabidnout liché nebo
sudé mnoZstvi odpovédi ve formé verbalni, ¢iselné nebo grafické. V praxi je doporucovano

nabizet sudy pocet kategorii, ktery donuti respondenta vyjadiit nazor a neuchylit se
k neutralni odpovédi. Doporugeny poet kategorii je mezi péti a sedmi variantami. Skaly lze
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vyuzit pfi potiebé ohodnotit urcity subjekt, ziskat preferenci potadi nebo ocenit nabizené
varianty pomoci bodu. Specialni formou $kaly je skala konstantni sumy, pii které ma
respondent omezené mnozstvi bodd, které ma rozd¢€lit mezi varianty. Tato Skdla umoziuje
dalsi porovnéavani variant mezi sebou navzajem (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).
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Prakticka ¢ast

Prakticka ¢ast této diplomové prace se vénuje piimo vytvoreni konkrétniho podnikatelského
planu. V praktické Casti bude vyuzito poznatkli ziskanych v Casti teoretické a casti
metodologické.

Veskeré informace uvedené v tomto podnikatelskem zameru, jakoz i loga a schémata jsou
duverne a jsou predmétem obchodniho tajemstvi. Jakékoliv Siveni, kopirovani ¢i jiné vyuziti
tohoto dokumentu je podmineno pisemnym souhlasem autora.

7. Uvod a ucel dokumentu

Tento dokument obsahuje podnikatelsky plan zaméfeny na vyrobu cCerstvych détskych
piikrmi. Ugelem tohoto dokumentu je poskytnout autorovi podnikatelského napadu realny
obraz o moznosti uplatnéni na trhu a budouci schopnosti generovat zisk.
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8. Shrnuti

Podnikatelsky projekt Bastik se zabyva vyrobou détskych zeleninovych a masozeleninovych
piikrmt. JedineCnost konceptu spocCiva v Cerstvosti vyrobkli a v poskytované sluzbg.
Soucasti nakupu je rozvoz az do domacnosti, popiipadé¢ moznost vyzvednout si objednavku
ve vybranych prodejnich se zdravou vyzivou. Vyrobky budou vzdy cerstvé, uvarené
Z kvalitnich surovin bez dodate¢né ptfidané vody, zahustovadel a jinych pomocnych latek.

Klicovou osobnosti celého podnikatelského zdméru je pan majitel, ktery bude ze zacatku
podnikani zabezpecovat veskeré funkce potiebné k zalozeni a pocate¢nimu rustu projektu.
V prub¢hu dalsich let bude v zavislosti na objemech prodeju zaméstnan jeden pracovnik na
pozici fidice a soucasné zasobovace.

Cilové skupina zakaznik byla kvantifikovana na zdkladé demografickych podminek a
vysledkli marketingového vyzkumu trhu. Vysledky ukazaly, Ze 60 % respondentli zijicich
na uzemi Prahy a kupujicich détské piikrmy by uvitalo moznost objednavani Cerstvych
détskych ptikrmt. Velikost cilové skupiny zdkazniki byla stanovena na 3700 osob. Typicky
zakaznik byl definovan jako rodi¢ na matetské dovolené, ktery by rad vénoval veskery volny
¢as pouze détem, nikoliv pfipravé pokrmi. Samoziejmosti je pro néj vyuzivani modernich
technologii v podob¢ socidlnich siti a online nakupovani. Pro zakaznika pfiinasi tento
podnikatelsky plan kromé zaruceni kvality také vyraznou usporu casu.

StéZejni ¢asti marketingovych aktivit budou webové stranky, které budou slouzit zaroven
jako e-shop k objednavani détskych piikrmii. Samotné spusténi webovych stranek prob&hne
s vyraznym odstupem pied zahajenim vyroby. Pan majitel se rozhodl, Ze v rdmci nového
projektu bude psat blog, diky kterému se zajisti dostatecna sledovanost projektu jesté pred
zahajenim prodeje. Tématem blogu bude rodi¢ na rodicovské dovolené, podavani prvnich
prikrmi détem, volba vhodnych surovin, chutnych kombinaci a pozdéji pfiprava a
uskute¢néni jednotlivych kroki pfi zahajovani projektu.

Konkuren¢éni vyhoda projektu oproti ostatnim spoleénostem spociva kromé cCerstvosti
vyrobku a moznosti dovozu také v osobnim pfistupu k zakaznikovi. Diky socidlnim sitim a
blogu lze zékazniky zapojit do urcitych fazi rozhodovani, naptiklad pfi zavadéni novych
druhil vyrobkl, vyberu nejlepsiho loga, vylepSovani sluzeb apod.

K zalozeni podnikani je potieba investice ve vysi 450 000 K¢. Investici provede sim majitel,
ktery se rozhodl vyuzit finanéni prostiedky generované pfedchozim podnikanim. Z uvedené
finan¢ni analyzy vyplyva doba navratnosti investice béhem tretiho roku podnikani.
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9. Popis podnikatelske ptileZitosti

Pfredmétem podnikatelského planu je vyroba cerstvych détskych zeleninovych a
masozeleninovych pfikrmut. Na rozdil od bézné dostupnych produktt tohoto typu se bude
jednat o vyrobky cerstve, které neprosly procesem zavarovani a z toho diivodu si zachovaly
vetsi mnozstvi zivin. Produkty jsou vyrabény dle 1€kaiskych doporuceni o vyzivé ditéte.
Z tohoto divodu nejsou dale dochucovany, neni v nich pfidany cukr ani dodate¢né piidana
voda. Obsahuji pouze kvalitni suroviny bez ptidanych latek.

Produkty budou rozdéleny do dvou zakladnich skupin — mensi baleni zeleninovych ptikrmt
urcené pro mladsi déti a vétsi baleni masozeleninovych ptikrma urcenych pro starsi déti,
kterym je jiz do jidelni¢ku zafazovano maso.

Vyrobky budou vakuové baleny a jejich trvanlivost bude laboratorné testovana. Pfedbézné
odhady pro minimalni dobu expirace jsou 7 az 8 dni. Pfinosem pro zakaznika bude také
praktické baleni, ve kterém je mozné produkt jednoduse béhem nékolika minut ohtéat.

MV v

Vyhodou je rovnéz nizké véha oproti nejbéznéjsimu baleni ve formé sklenicek.

Hlavni konkuren¢ni vyhoda je spatfovana ptedevsim v Cerstvosti téchto produkti, ktera je
piikrmy jeste¢ pfidanou hodnotu v podobé kontroly zdravotni nezavadnosti surovin a
schvaleni kvality a nezdvadnosti produktu pfislusnymi atestovanymi organizacemi.

Ptinosem pro zakaznika je pfedevS§im moznost pravidelného objednavani a na jeho zakladée
dovoz az do domacnosti. Veskeré objednavky budou probihat online, kde si zdkaznik vybere
z nabidky produkty, které jsou pro n€j vyhovujici a zvoli si preferovany termin dovozu.

V ptipadé mensich objemi objednavek nebo nevyhovujicich ¢asech dovozu bude nabizena
také moznost osobniho vyzvednuti ve vybranych prodejnach se zdravou vyzivou.

Navrh sluzby v podobé dovozu Cerstvych domacich prikrmi vychazi ze skute¢nosti, Ze stale
vetsi mnozstvi matek na matetské dovolené pracuje z domova nebo si riznymi zpisoby
privydélava. Tento fakt vede k hypotéze, Ze Zeny na matetské dovolené maji mén¢ ¢asu na
pfipravu domacich pokrmt pro déti, ale diky tomu, Ze jsou jistou mirou vydéle¢né Cinné,
maji rovnéZ dostatek financnich prostifedkii ke koupi tohoto druhu détské vyzivy. Cilem je
tedy usnadnit rodi¢tim péci o dite.

Zjisténi informace kolik procent zen na matetské dovolené kupuje détské ptikrmy probéhlo
v ramci marketingového vyzkumu trhu. Vysledky jsou shrnuty v kapitole 13.1.

Vice o samotnych produktech, jejich slozeni a baleni popisuje kapitola 15.1. Produkt.
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10. Cile firmy a vlastnika

Za vSeobecny cil firmy je povazovano generovani kladného hospodarského vysledku
minimalné¢ od druhého roku podnikéni. VySe zisku by méla byt dostacujici nejen
k uspokojeni potieb zakladatele, ale méla by také vyvazit riziko, které majitel podnikanim
podstupuje.

Cilem spolecnosti je vytvoreni alesponi 100 pravidelnych zdkaznikii béhem prvniho roku
podnikani a navratnost vlozenych prostifedkii v ¢asovém horizontu péti let.

Dlouhodobym cilem spole¢nosti je expanze do dalSiho vétsiho krajského mésta.

Hlavni vizi spole¢nosti je stat se diky Cerstvosti produktd preferovanou alternativou ke koupi
klasickych détskych ptikrmi a diky dovozu do domdacnosti pravidelnou vypomoci v Zivoté
rodin.

10.1. Personalni zajisténi

Autorem a soucasn¢ kli¢ovou osobnosti tohoto podnikatelského zdméru je pan Zdenék, otec
témet dvouletého chlapecka, ktery si nepfal byt v této diplomové praci uvadén celym
jménem. Stejné jako vétSina rodicu si také on prosSel fazi vytvareni a vymysleni détskych
pfikrmii a snahou si praci co nejvice uleh¢it. Vzhledem k tomu, Ze je sdm vyucenym
kuchatem, m¢l situaci zna¢né jednodussi nez ostatni rodic¢e déti v jeho okoli. Nakonec nejen,
ze byl ostatnim znamym poradcem pii vybéru vhodnych surovin pro malé déti, ale
s n¢kterymi se dokonce dohodl, Zze kdyz bude vafit pro své dité, uvafi ptikrmi vice i pro né.
Préaveé tato skutecnost ho ptivedla k napadu, ktery je zpracovavan v ramci podnikatelského
planu.

Pan Zdengk je vyuceny v oboru gastronomie a dlouha léta se zivil jako profesionalni kuchat
Vv prednich prazskych restauracich. Kromé vafeni ma také Siroké podnikatelské zkuSenosti
predevsim ve vyrobé a prodeji ¢eského vina. Jako rodi¢ konzultoval vhodné potraviny pro
déti také s pediatrem a dbal na pestrou a vyvazenou stravu ditéte jiz od utlého véku.

Persondlni struktura projektu bude velmi jednoducha. K zajisténi chodu projektu bude
minimélné ze zacatku podnikéni stacit dobfe sehrany tym v poctu dvou osob. Jedna osoba
bude zpracovavat objednavky, pfipravovat plan ndkupu, vafit ptikrmy, balit je a soucasné
zajisti i komunikaci se zakazniky. Pro tuto pozici jsou nezbytné zkuSenosti v oboru
gastronomie a dobré organiza¢ni a komunika¢ni schopnosti. Druha osoba bude pracovat jako
zasobovac a rozvoz produktii jak po domacnostech, tak do obchoda se zdravou vyzivou.
Vzhledem k tomu, Ze se tento ¢lovék bude setkavat se zakazniky, mél by kromé& dobrych
fidi¢skych schopnosti (podminkou fidi¢sky prikaz skupiny B a minimalni vék 21 let) mit
také dobré vystupovani a ochotu poradit pti vzniklych problémech nebo nedorozuménich.

Jednotlivé ndklady na varianty persondlniho zabezpeceni shrnuje nasledujici tabulka. U
dohody o provedeni prace, polovi¢niho a plného pracovniho tivazku je uvadéna hrub4 mzda.
V ptipad¢ pravnické a IT pomoci se jednd o jednordzovou investici.
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Tabulka ¢.2 - Personalni naklady a jejich varianty

Mzda Socialni Zdravotni Celkem
pojisténi pojisténi

OSVC /m 15 000 K¢ 1972 K¢ 1 823 K¢ 18 795 K¢
DPP /h 100 K¢ - - -
Plny pracovni ivazek /m 25 000 K¢ 6 250 K¢ 2250 K¢ 33 500 K¢
Polovicni pracovni ivazek /m | 12 000 K¢ 780 K¢ 540 K¢ 13 320 K¢
Ugetni pomoc / m 2 000 K¢ - - -
Pravnicka pomoc 30 000 K¢
IT pomoc 3000 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Pan Zden¢k bude podnikat na zéklad¢ zivnostenského opravnéni. Osoba vydélecné Cinna je
povinna platit mé&si¢ni zalohy na socidlni a zdravotni pojiSténi. Minimalni vySe zaloh je
zdkonem stanovena. Celkova vyse téchto zaloh se po prvnim roce podnikani pocitd na
zaklad¢ vydélka ptiznanych v danovém ptiznani za rok piedchozi. V zavislosti na jeho vysi
je pak vyrovnan piipadny nedoplatek / preplatek. Vyse financni odmény pro pana Zdenka se
odviji od uspés$nosti projektu. Minimalni finan¢ni C¢astka potfebnd k osobnim mési¢nim
nakladim byla stanovena ve vysi 15000 K¢. Vzhledem k tomu, Ze pan Zden¢k bude
podnikat na zéklad¢ zivnostenského opravnéni, nejedna se o mzdu v klasickém pojeti.

V prvnich letech podnikani bude persondlni zajisténi tvofeno panem Zdeiikkem a pomocnou
kuchatskou silou, ktera je k dispozici v ramci pronajmu kuchynskych prostor. Pan Zdenék
bude zabezpecovat veskeré Cinnosti — nakup surovin, vyrobu produkti a nasledny rozvoz.

S rozvojem podnikdni a naristem objedndvek a rozvozovych dnli bude nezbytné piijmout
zamé&stnance na post fidi€e. Typ pracovni smlouvy fidice bude zaviset na Uspé&Snosti
projektu. V ramci prvnich 3 let, kdy se pfedpoklada nizs§i mnozstvi objednavek, je vhodné
zamestnavat fidice na zakladé dohody o provedeni prace, kterd je limitovana poctem 300
odpracovanych hodin za rok. Dalsi z moznosti je volba prace na poloviéni uvazek, tzn. 20 h
Vv zaméstnani tydné. V piipadé maximdlni UspeSnosti projektu by bylo nezbytné uzavtit
s fidiCem hlavni pracovni pomér. V ptipadé polovi¢niho nebo plného pracovniho tivazku je
zaméstnavatel povinen platit za zaméstnance socialni a zdravotni pojisténi.

Ve varianté, kdy je fidi¢ zaméstnavan na dohodu o provedeni prace je jeho pracovni naplni
vypomoc v kazdy druhy dovozovy den. V ptipad¢€ pracovni smlouvy na polovi¢ni nebo plny
pracovni Uivazek se jedné o zabezpeceni veskerych dovozl a soucasné zasobovani.

Snaklady na jednotlivé varianty zaméstnani fidice bude dale kalkulovdno v rdmci
finan¢niho planu. Volba vhodného personalniho zabezpeceni se tedy bude odvijet od
predpokladanych objemi prodeje.

Pti zakladani podnikani bude rovnéz nezbytné vyuzit vypomoci poradct. V prvni fad¢ to
bude vyuziti pravniho poradce pii vytvafeni obchodnich podminek v ramci webovych
stranek a online objednavek. Pravni pomoc bude rovnéz potieba pro zajisténi registrace
ochranné znamky. Osobni konzultace ohledn¢ vhodné pravni pomoci a nakladech byla
provedena s patentovou, znamkovou a pravni kancelari Neolegal. Pan JUDr. Petr Novotny
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odhadl na zéklad¢€ popisu podnikatelského zdméru celkovou cenu potfebnych konzultaci na
30 000 K¢.

Rovnéz ucetnictvi bude zajistovano externi firmou. Prepokladané néklady na tuto sluzbu
jsou 2 000 K¢ mésicné.

4

Externi pomoc je potieba také ke spusténi webovych stranek. Podrobnéjsi informace a
vycisleni ndkladd na webové stranky jsou blize specifikovany v casti Marketingova
komunikace (viz kapitola 15.4.).
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11. Popis spoleCnosti

Nazev spolecnosti je zvolen tak, aby vystihoval urCeni produktu. Stejn¢ jako nazvy
konkurencnich vyrobkil je i jméno Bastik pro déti snadno vyslovitelné. Logo spolecnosti je
tvofeno nazvem Bastik a ,,maskotem® znacky. Ten byl zvolen pfedevSim z divodu
marketingovych propagaci a aktivit. Vice informaci o aktivitach spojenych s postavickou
Bastika je uvedeno v kapitole 15.4. (Marketingova komunikace). Logo bylo navrzeno
studentkou oboru Graficky design Stfedni umélecké Skoly Vaclava Hollara. V priloze ¢. 4
jsou k vidéni i ostatni navrhy a podobné motivy, které mohou byt dale vyuzity na obal
vyrobku nebo na webové stranky. Do rozhodnuti o volbé loga je mozné zapojit rovnéz
potencialni zékazniky.

Obr. 1 - Logo

Bastik
Pravni formou projektu bylo zvoleno podnikani jednotlivce. Néklady na zfizeni této formy

podnikani jsou velmi nizké. Jedna se o poplatek ve vysi 1 000 K¢ za zaloZeni zivnostenského
opravnéni, o které¢ je mozné zazadat na kterémkoliv prazském méstském trad¢. Hlavni

Zdroj: Aneta Vyskovska

nevyhodou této formy podnikdni je ruceni celym majetkem Zivnostnika za zéavazky
spole¢nosti. V ptipadé, Ze bude projekt v budoucnu uspesny, je mozné transformovat pravni
formu spolecnosti na spolecnost s ru¢enim omezenym.

Vzhledem Kk legislativni naro¢nosti na vybaveni a provoz kuchyné byl jako idealni zptisob
ziskani vhodnych prostor zvolen pronajem jiz fungujici kuchyné, ktera splituje nejen veskeré
pozadavky na pfistrojové vybaveni potfebné k vyrobg, ale rovnéZz odpovida vSem
hygienickym piedpisim a normam, véetné zakonem danych podminek systému HACCP.

Jako prvni navrh byla brana v Gvahu moZnost pronajmu kuchyné nékteré z praZskych
Skolnich jidelen. Pravé u téchto provozl vznikaji hluché doby, kdy se v kuchyni nevaii a
prostor nevydélava. Tato moznost byla ovSem vyloucena po osobni konzultaci s pani Janou
Stekrovou, vedouci §kolni jidelny ZS Korunovaéni. Jeji nazor je takovy, Ze do profesionalng
vybavené kuchyné by ona osobn¢ nedovolila ptistup cizim najemctim. V piipadé, Ze by byla
ochotna ustoupit, by tento zplisob vyzadoval naro¢né oSetieni smlouvou a dozor né¢koho ze
stalych kuchatti. RovnéZz se vyjadfila, Ze vzhledem k velikosti prostort by byly rezijni
naklady na provoz vytapéni a klimatizace kuchyné pfili§ vysoké, coz by vedlo K nizsi
rentabilité projektu.
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Druhou moznosti byl prondjjem kuchyné mensich rozméri nerestauracniho zafizeni. Na
zaklad€ osobni konzultace s panem Martinem Prazdkem, feditelem spolecnosti Pragogastro,
byla analyzovdna vhodnost a vybavenost lokdlni kuchyné pro ucely vyroby détskych
piikrml a rovnéz byl stanoven odhad na naklady pronajmu. Pronajem kuchyné zahrnuje
vyuziti prostoru vcetné nakladii na vodu, energie, pomocnou silu a uklid. V kuchyni nechybi
potfebné¢ vybaveni jako elektrickd sklopna panev, Sokovy zchlazovac, konvektomat,
elektricky sporadk, dvoukomorovy vakuovaci stroj, univerzalni kuchyiisky stroj,
profesiondlni ru¢ni mixér a prostor k uskladnéni trvanlivéjSich potravin. Celkova cena
pronajmu byla stanovena na 750 K¢ na hodinu. Naklady na prondjem se tedy budou odvijet
od poctu objedndvek a hodin potiebnych k jejich ptiprave. Ve stejném prostoru nabidla
spole¢nost také pronajem chladiciho boxu 0 objemu 4 m® k uskladnéni hotovych vyrobki.
Cena pronajmu chladiciho boxu byla stanovena na 5 000 K¢ mési¢né. Kuchyné se nachazi
v méstské Gasti Praha 8 - Cimice a parkovani v objektu je sou¢asti pronajmu.

Ptehledné vycisleni ndkladi na pronajem prostor predstavuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 3 - Naklady na zaji§téni prostor

Pronajem prostor 750 K¢/ h
Prondjem chladiciho boxu 5 000 K¢ / mésic
Zdroj: Vytvoreno autorkou

Casovy fond potiebny k vyrobé konkrétniho mnozstvi objednanych piikrmi byl
konzultovan s panem Zdeiikem. Pocet vyrobkl v jedné davce predstavuje mnozstvi, které je
potieba vyrobit pro konkrétni rozvozovy den, ¢asovy fond pocet hodin, ktery je k vyrobé
potieba a v poslednim sloupci je vy¢€islena cena za prondjem kuchyné.

Tabulka €. 4 — Naklady na pronajem prostor v zavislosti na po¢tu objednanych vyrobku

Pocet vyrobkil v jedné davece | Casovy fond pottebny k vyrobé Naklady
0 — 60 ks 2h 1 500 K¢
61 — 140 ks 3h 2 250 K¢
141 — 310 ks 4h 3 000 K¢
311 — 420 ks 5h 3750 K¢
421 — 480 ks 6h 4 500 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou
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12. Legislativni pozadavky

Vyroba vyzivy pro déti mladsi jednoho roku je oSetfena vyhlaskou ¢.54/2004 Sb.
Ministerstva zdravotnictvi. Détskymi ptfikrmy se zabyva konkrétné c¢ast 3, ktera upravuje
potraviny pro obilnou vyzivu a ostatni vyzivu jinou nez obilnou, ur¢enou pro vyzivu kojenct
a malych déti. Tato ¢ast definuje druhy détskych ptikrmd, jejich slozeni a oznacovani.

Détské prikrmy nesmi obsahovat ptidané latky jiné, nez jsou dény vyhldskou a nesmi
obsahovat rezidua jednotlivych pesticidiit v mnozstvi prekracujicim 0,01 mg/kg vyrobku.
V piipadé, Zze hodnoty rezidui pesticidii nepfesahnou hodnoty 0,003 mg/kg, budou tyto
produkty povazovéany za neoSetiené pesticidy.

VyhlaSka rovnéz stanovuje povinné oznaceni vyrobku. Na obalu musi byt oznaceny vek
ditéte, od jehoz dosazeni je vyrobek doporucen ke konzumaci. Tento vék nesmi byt nizsi nez
ukonceny ctvrty mésic. V piipadé uvedeni Etvrtého mésice je doporuceno uvadet také
komentat, Ze jsou vyrobky od tohoto véku vhodné, pokud nezavislé osoby kvalifikované
v I¢katstvi, vyzivé nebo farmacii nestanovi jinak. Povinnosti je uvést také informaci, zda
vyrobek obsahuje lepek (v ptipadé, Ze je urcen détem mladSim 6 mésicti). Na obalu musi byt
uvedena také energeticka hodnota vyjadiena v kJ i v kcal na 100 g vyrobku, dale pak obsah
bilkovin, tukti a sacharidii na 100 g vyrobku. Chybét nesmi také hodnoty zakonem uréenych
vitaminl a minerali na 100 g vyrobku.

Velmi dilezité a praktické informace jsou k nalezeni pfedevs$im v piilohach 5, 8§, 10, 11 a
12. V ptiloze cislo 5 je tabulka zobrazujici referenéni hodnoty vitamind a mineralnich latek
pro oznaceni vyzivové hodnoty. Ptiloha 8 definuje poZadavky na zakladni sloZeni pfikrm.
Pro vyrobu masozeleninovych piikrmu je nejdtlezitéjsi informaci predpis, Ze jsou — li maso,
driibez a ryby nebo jiné obvyklé zdroje bilkovin jednotlivé nebo v kombinaci uvedeny
V ndzvu vyrobku ale nikoli na prvnim misté, pak musi uvedeny podil masa a jinych bilkovin
V souctu tvofit nejméné 8 % z celkové hmotnosti vyrobku. Kazdé jednotlivé uvedené slozky
masa, dribeZze, ryb apod. musi tvofit nejméné 25 % hmotnosti vSech pouzitych
bilkovinovych zdrojti. Obsah bilkovin z uvedenych zdroji musi byt minimalné 0,5g / 100kJ
a celkovy obsah bilkovin pochazejici ze vSech zdrojii nesmi byt mensi nez 0,7g / 100 klJ.

Velmi pfinosny je také obsah ptilohy 10, kterd definuje poZadavky na nejvyS$i mnozstvi
vitamint,, mineralnich latek a stopovych prvki. Pfiloha 11 vyjmenovava pesticidy, které
nesmi byt vyuzivany pii zeméd€lské vyrobé surovin urcenych pro vyrobu détské vyzivy.
S pesticidy souvisi také piiloha ¢islo 12, ve které jsou stanoveny maximalni limity pesticida
v détskeé vyzive.

Potraviny pro poc¢atecni kojeneckou vyzivu definuje rovnéz natizeni Evropského parlamentu
a Rady (EU) ¢. 609/2013. V souladu s ¢lankem 4 natizeni (EU) ¢. 609/2013 Ize potraviny
pro pocatecni kojeneckou vyzivu uvadét na trh pouze jako balené.

V souladu s § 3d zakona ¢. 110/1997 je provozovatel potravinaiského podniku, ktery vyrabi
nebo uvadi do obéhu potraviny pro pocatecni kojeneckou vyzivu, povinen pied jejich prvnim
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uvedenim do ob¢hu zaslat Ministerstvu zdravotnictvi (odbor ochrany vefejného zdravi)
¢esky text oznaceni, ktery bude uveden na vyrobku.

Na webovych strankach Ministerstva zdravotnictvi je ke stazeni administrativni postup
tohoto ohlasent, ktery se skldda z n€kolika zakladnich krokl a povinnosti:

1. Potravina musi splilovat pozadavky pravnich piedpist, zejména vyhlasky ¢. 54/2004 Sb.

2. Oznaceni potraviny musi spliovat pozadavky nafizeni ¢. 1169/2011 a vyhlasky ¢. 54/2004
Sh.

3. Provozovatel zazada o pfistup do Registru oznamenych potravin a vyplni externi zadost.

4. Po ptihlaseni do registru vlozi pozadované udaje o ozndmené potraviné do systému
registru ozndmenych potravin.

5. Dnem odeslani se plni zdkonna povinnost o oznameni.

6. V piipad¢, Ze oznameni neobsahuje vSechny pozadované informace, bude provozovatel
vyzvan k oprave téchto udaji.

7. Ministerstvo notifikace, které jsou v potadku, zvetejiuje.

Informace o prubehu a cenach prezkouSeni zdkonem danych pozadavki na sloZeni vyrobku
jsou blize popsany v kapitole 15.1.3. — Testovani nutri¢ni hodnoty a trvanlivost produktu.

V navaznosti na legislativni pozadavky budou na obalu uvedeny nasledujici informace:

e nazev vyrobku (napfiklad Bastik Mrkev a brambora),

e urceni véku ditéte, od kter¢ho ma byt pokrm podavéan (ve formatu od ukon¢ené¢ho
X.mésice),

e hmotnost vyrobku v g,

e navod na pouziti vyrobku (ohtati),

e informace o materialu a likvidaci obalu,

e sloZeni vyrobku a zastoupeni jednotlivych slozek uvedené v % (ptipadné alergeny
budou zvyraznény),

e primérné vyzivové udaje na 100 g vyrobku (nutricni hodnoty vcetné¢ minerdlli a
vitamini),

e informace o vyrobci,

e dobu minimalni trvanlivosti,

e zpusob Upravy potravin,

e zplsob uchovani a upozornéni, ze vyrobek je uréen k okamzité spotiebé po otevient,

e kontakt na webové stranky.
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13. Potencialni trhy

Zakladnim piedpokladem pro dalsi vyvoj podnikani je vytvofeni stalych zdkazniki, kteti
budou generovat pravidelné objednavky. Vzhledem k tomu, Ze jsou vyrobky urceny pro déti
ve vékovém rozmezi od 5ti mésict do zhruba jednoho roku, nejedna se o stalého zakaznika
Vv tradi¢nim pojeti. Je samoziejmé, ze v dobé, kdy dité¢ ptejde na pevnou stravu, nebude jiz
zakaznik kupovat détské ptikrmy. Idedlni je naldkat zakazniky jiz v dobé, kdy détem zacnou
pridavat détské prikrmy, takze budou tvofit pravidelné¢ objednavky po dobu zhruba Sesti
mesica.

Vseobecné je potencialnim zdkaznikem matka, kterd ma dité ve véku 5 mésict az jeden rok.
Vzhledem ke geografickému omezeni pouze na izemi Prahy se tato skupina vyrazn¢ snizuje.
Z demografického hlediska se pak potencialni trh omezuje na rodiny, které maji dostatek
finan¢nich prosttedkt ke koupi détskych piikrmt. Divodem mtize byt jak nedostatek casu
Kk ptipravé domacich produkti, tak snaha vénovat samotnému ditéti co nejvice ¢asu a tim
neochota travit ¢as vafenim.

Dle vefejné databaze Ceského statistického ufadu se pocet déti narozenych roéné na izemi
hlavniho mésta Prahy pohybuje v priméru poslednich 5ti let kolem 14 000 déti. Z toho
vyplyva, ze ve véku 5 az 12 mésict se primérné nachazi na izemi Prahy zhruba 7 000 déti.
Aby byla pfesnéji kvantifikovana cilovd skupina zdkaznikli, vyuzije se vysledka
marketingového vyzkumu trhu, jehoz podrobné vysledky jsou k nahlédnuti v kapitole 13.1.
Marketingovy vyzkum trhu. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze pfiblizné pétina zdkaznikl
si détské piikrmy v obchodech nekupuje a spoléha na domaci vyrobu. Diky této informaci
se velikost potencidlni cilové skupiny zmenSila na pouhych 5600 zékaznikid. Dal$im
z vysledki dotaznikového Setteni byl fakt, Ze 66 % zakaznikl by uvitalo moZnost objednéni
cerstvych ptikrmi. Ze vSech vyse uvedenych informaci vyplyva §ite cilové skupiny, ktera je
tvofena piiblizné 3 700 zakazniky. S touto kvantifikaci bude nasledné pocitdno v ramci
odhadu trzeb.

Velikost segmentu stanoveného poctem déti narozenych v Praze je viceméné dlouhodobé
stald. Velikost piijmi a ochota kupovat détské ptikrmy se mize v Case v zdvislosti na
mnohych makroekonomickych faktorech ménit. Pro potieby dalSich vypoctl bude pocitano
se stalosti cilového segmentu.

V nasledujici podkapitole je detailn¢ popsan pribéh marketingového vyzkumu trhu, na
zaklad¢é jehoz vysledkd byla kvantifikovana cilova skupina a ziskané informace jsou
zapracovany do finan¢niho planu.
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13.1. Marketingovy vyzkum trhu

V ramci podnikatelského planu byl proveden marketingovy vyzkum trhu s cilem zjistit vice
informaci o potencialnich zdkaznicich, zplsobu a cCetnosti ndkupu détskych piikrm,
kritériich v procesu rozhodovéni a spokojenosti zakazniki se sou¢asnou nabidkou na trhu.
Hlavnim cilem bylo ziskat informace o zajmu zdkaznik o Cerstvé détské ptikrmy S moZnosti
dovazky az do domu ptipadné s moznosti vyzvednuti ve vybranych prodejnach se zdravou
vyzivou.

Jako nejvhodnéjsi metoda marketingového vyzkumu trhu byla zvolena metoda dotazovéni,
konkrétné zpisob online dotazovdni. Divodem tohoto rozhodnuti je zplsob objednani
produktli, ktery bude probihat prostiednictvim webovych stranek, tedy také online.
Predpoklada se, Ze potencialni zakaznik bude mit pfistup k internetu, a tudiz mozZnost
produkty objednat. Dotaznik byl distribuovan na socialni siti Facebook a pomoci e-mailu.

Dotaznik byl distribuovan pod nazvem Détské nemlécné prikrmy. JesSté pied otevienim
dotazniku byla respondentiim podéana stru¢na informace o tématu dotazniku a jeho pfiblizné
délce trvani. Zaroven byl respondent upozornén, Ze dotaznik je ur€en primarné pro rodice
mensich déti. Dotaznik obsahoval celkem 15 uzavienych otazek, z nichZ nékteré mély
povahu filtraénich otazek. V rdmci procesu sbéru dat byly ziskany odpovédi 309
respondentt. Vzor dotazniku je vlozen jako soucast piiloh této prace (viz pfiloha ¢.2). Nize
je cely dotaznik vyhodnocen vcetné komentait k vysledkiim.

Vyhodnoceni dotazniku

V této kapitole jsou zobrazeny vysledky marketingového vyzkumu trhu. Ke kazdé otazce je
vytvofen graf pro lepsi pfehlednost ziskanych informaci.

Graf 1 - Otazka: Kolik mate déti?

Kolik mate déti?

50| 2% 2%
(]

40%

ml m2 =3 w4 mVice =Zadné

Zdroj: vytvoteno autorkou
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Ptestoze je dotaznik uréen primarné rodic¢lim, nabizi otdzka tykajici se poctu déti také
moznost zaSkrtnou odpoveéd’ ,,zadné*. Tato moznost zde byla ponechana z toho diivodu, ze
détské prikrmy nemuseji nutné kupovat sami rodice déti, ale napiiklad pomocnice
Vv domacnosti, chitvy apod. Vzhledem k tomu, Ze policko ,,zadné diteé* zaskrtlo celkem 7
respondenttl, z nichz zadny nekupuje détské piikrmy, byly odpovédi téchto dotazovanych
z dalsiho vyhodnocovani vyfazeny. Touto upravou se celkovy pocet respondentt snizil na
¢islo 302.

Graf 2 - Otazka: Jaky je pramérny Cisty mési¢ni prijem Vasi rodiny?

Jaky je primerny Cisty mési¢ni prijem Vasi rodiny?
neuvedeno | 4o 10 000 K&
1% 4%

10 000 - 20 000 K¢
20%
vice nez 30 000 K¢
35%

20000 - 30 000 K¢
40%

Zdroj: vytvoreno autorkou

Otazka zjistujici primérny Cisty mési¢ni piijem rodiny byla vzhledem k choulostivosti
tématu piijma uvedena jako nepovinna. Pouze 3 respondenti nebyli ochotni na tuto otazku
odpovédeét. Tato otdzka méla za kol pfifadit jako ditvod nedostatek finan¢nich prostredka
k odmitnuti moznosti objednavani Cerstvych piikrmi. Ukazalo se, Ze vSichni respondenti
majici primérny mésicni ptijem do 10 000 K¢ oznacili v otdzce tykajici se zajmu o
pravidelné objednavani cCerstvych produkti odpovéd ,,ne“. V kategorii respondenti

s ptijmem do 20 000 K¢ projevilo z4jem o Cerstvé piikrmy pouze 30 % dotazovanych.

Z grafu je patrné, ze 75 % respondentli ma primérny rodinny mésicni piijem vyssi nez
30 000 K¢. Celkove je zfejmé, Ze vySe mési¢nich piijml bude zaviset na rozhodnuti rodin
mezi vlastnim vafenim domacich ptikrmi a jejich objednanim, at’ uz se jedna o ptikrmy jiz
prodavané na trhu nebo o novou nabidku ¢erstvych ptikrma.
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Otézka cislo 3 zjiStovala misto pobytu respondentl. Vzhledem k tomu, Ze budou piikrmy
minimalné ze zacatku podnikani vyrabény a distribuovany vyhradné na izemi Prahy, byli
respondenti dale rozdéleni na 2 skupiny — prvni skupinu tvoii dotazovani Zijici v Praze a
druhou skupinou jsou obyvatelé ostatnich kraji. Prvni skupinu tvoii 62 % dotazovanych,
konkrétné se jedna o 189 respondenti.

V ramci hodnoceni odpovédi na tuto otazku a nésledného vyuziti dat byl bran v potaz také
fakt, ze ncktefi obyvatelé ostatnich kraji mohou dojiZzdét do zaméstnani nebo za jinym
ucelem pravidelné do Prahy. Vzhledem k tomu, Ze ze zac¢atku podnikani bude cilem ziskat
pfevazné pravidelné zakazniky, kterym bude nabidnuta také varianta dovozu az do
domacnosti, bude existence takového typu potencidlnich zakaznikid pro dal§i vyhodnoceni
dotazniku prozatim ignorovana.

MozZnost rozsifeni planovaného projektu do jinych kraji a mést bude déle zvaZena. Kratkym

shrnutim vysledki tykajicich se druhé skupiny respondenttl, tedy obyvatel Zijicich mimo
hlavni mésto, se zabyva posledni ¢ast této kapitoly.

Z vyse uvedenych diivodl budou ve vysledcich dalSich otazek brany jako relevantni pouze
odpovédi respondentil zijicich na tizemi hlavniho mésta Prahy.
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Graf 4 - Otazka: Kolikrat tydné konzumuje Vase dité kupované détské piikrmy?

Kolikrat tydné konzumuje Vase dité kupované détské prikrmy?
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Zdroj: vytvorfeno autorkou

Otazka urcujici ¢etnost nakupt détskych prikrmi méla funkei filtraéni otazky. V piipade
odpovédi ,,nekupujeme’ nebyly polozeny dal$i otazky. Tuto moznost zvolilo celkem 37
respondenttl, ktefi nebyli do dalSich vysledki zapocitani.

Z grafu je patrné, ze déti 20 % respondentll konzumuji kupované détské prikrmy témet
denné, déti 24 % dotazovanych castéji nez kazdy druhy den. Velmi zifidka kupuje détské
ptikrmy pouze 18 % vSech respondentd.

Graf 5 - Otazka: Kde kupujete détské piikrmy?

Kde kupujete détské prikrmy?
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Zdroj: vytvofeno autorkou
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V této otdzce bylo respondentim umoznéno zvolit vice odpovédi. Jejim cilem bylo zjistit
soucasny trend ve zptusobu ndkupu détskych prikrmii. Témér 85 % respondentii zijicich na
uzemi Prahy nakupuje détské piikrmy tradi¢né v kamennych obchodech s potravinami,
drogeriich nebo lékarnach. Online objednavani potravin vyuziva 35 % respondenttl. Tato
hodnota ukazuje na vliv modernich zplisobli nakupu online i na poli détské vyzivy. Nabidky
obchodl zdravé vyZivy vyuzZiva pouze 24 % dotazovanych. Diivodem miiZe byt i omezena
nabidka téchto obchodt zjisténa v rdmci analyzy konkurence.

Graf 6 - Otazka: Ovlivni Vas ve vybéru détského piikrmu oznaceni bio?

Ovlivni Vas ve vybéru détského prikrmu oznaceni bio?

Ano
37%
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63%

Zdroj: vytvoteno autorkou

Graf 7 — Otazka: Sledujete sloZeni détskych prikrmi?

Sledujete sloZzeni détskych prikrm0? (napriklad pfidany cukr, obsah
vody...)

Zdroj: vytvofeno autorkou
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Predeslé dvé otazky se tykaly slozeni détskych ptikrmil. Otazka zabyvajici se bio kvalitou
vyrobki byla zavedena z dGvodu soucasného trendu bio potravin, nariistu produktii
oznacenych bio i v kategorii détskych piikrmi a z diivodu specialnich pozadavki na pavod
surovin, tedy slozeni. Vysledky ukazaly, Ze pouze 37 % respondenti by dalo pfednost
vyrobku z bio kvality pfed ostatnimi vyrobky. Z grafu ¢islo 6 je patrné, Ze 72 % respondentt
se zajima o slozeni vyrobku a jeho kvalitu.

Graf 8 — Otazka: Podle ¢eho vybirate znacku détskych prikrmi?

Podle ¢eho vybirate znacku détskych prikrm@?
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Zdroj: vytvoteno autorkou

Otazka cislo 8 zjiStovala kritéria pfi rozhodovani o vybéru znacky détskych piikrmi.
Respondent mél moZnost oznacit vice moznosti — pti nakupu mnozi vyuZzivaji vice nez jedno
kritérium. Vysledky ukazaly, ze 67 % dotazovanych ucini dalsi nakup na zéklad¢ vyzkouseni
produktu. Nadpoloviéni vétSina respondentti (58 %) se pii vybéru produktii fidi doporuc¢enim
znamych nebo diskusnimi fory. Doporuceni ostatnich hraje tedy velmi vyznamnou roli
vV rozhodovacim procesu potencialnich zdkaznikli. Téchto poznatki je nezbytné vyuzit
vV ramci marketingového mixu. Pouze pro 21 % dotazovanych je jednim z kritérii nejniZsi
cena. Doporuceni l1ékate vyuzije pii rozhodovani jen 12 % respondentt.

S touto otazkou souvisi také otdzka nasledujici, ktera méla za tkol zjistit, zdali by
respondenti volili stejnou znacku i v pfipadé, ze by méli vice finan¢nich prostiedkd.
Vysledky ukazaly, Ze znaCku by v ptipad€ lepSi financ¢ni situace volilo pouze 26 %
dotazovanych.
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Graf 9 — Otazka: Kdybyste méli vice finan¢nich prostiedki, volili byste jinou zna¢ku détskych prikrma?

Kdybyste méli vice financnich prostredka, volili byste jinou znacku
détskych prikrma?

Ano
26%

Zdroj: vytvorfeno autorkou

Nasledujici 2 otazky se zabyvaji nabidkou détskych ptikrmii z pohledu druht a jejich
oblibenosti a také se spokojenosti zdkaznikii s touto nabidkou. Nejvice respondentli
nedokaze urcit, jaky typ détskych prikrmii kupuje nejcastéji. Dohromady 43 % dotazovanych
kupuje nejcastéji zeleninové a masozeleninové piikrmy. Vice neZ polovina respondentt (63
%) povazuje nabidku détskych piikrmi za dostacujici.

Graf 10 — Otazka: Jaky druh détskych prikrmi kupujete nejéastéji?

Jaky druh détskych prikrmU kupujete nejcastéji?
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Zdroj: vytvofeno autorkou
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Graf 11— Otazka: Nabidku zeleninovych a masozeleninovych pfikrmi povaZzuji za:

Nabidku zeleninovych a masozeleninovych prikrmU povaZuji za:
zcela nedostacuya
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nedostacujici
30%
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Nasledujici dvé otazky byly vytvotfeny na zaklad¢ planované distribuce Cerstvych détskych
prikrmi. Prvni otdzka se zamétila na pocet respondenttl, kteti navstévuji obchody se zdravou
vyzivou. Cilem druhé otazky bylo ziskat informace o tom, kolik respondentt v soucasnosti
vyuziva moZznosti online supermarketi a tim padem by pro né objednavani dalsiho
sortimentu online nemélo byt piekazkou. Zaroven jsou zvykli na dovoz potravin az do
domécnosti.

Zdroj: vytvorfeno autorkou

Graf 12— Otazka: Navs$tévujete obchody se zdravou vyZivou?

Navstévujete obchody se zdravou vyZivou?
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37%

63%

Zdroj: vytvofeno autorkou
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Graf 13 — Otazka: Objednavate potraviny online a jak ¢asto?

Objednavate potraviny online a jak ¢asto?
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Z grafii umisténych vyse je patrné, Ze vétSina respondentll (63 %) nakupuje potraviny
v obchodech se zdravou vyzivou. Naopak mensi mnozstvi respondentll vyuziva moznosti
nakoupit online. Celych 53 % respondentti nenakupuje v online supermarketech.

tento typ zbozi kupuji
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53%

Zdroj: vytvoteno autorkou

Posledni 2 otazky se tykaji pfimo zajmu o objednani Cerstvych masovych a zeleninovych
piikrmi. V ptfipadé odpoveédi ano se respondentim zobrazila také otazka s moznostmi
distribuce.

Graf 14 — Otazka: Uvitali byste moZnost pravidelného objednani ¢erstvych zeleninovych a
masozeleninovych pfikrmu z kvalitnich surovin, bez pfidanych latek?

Uvitali byste mozZnost pravidelného objednani cerstvych zeleninovych
a masozeleninovych prikrma z kvalitnich surovin, bez ptidanych latek?

Zdroj: vytvofeno autorkou

71



Graf 15 — Otazka: Bylo by pro Vas pohodInéjsi vyuzit v ramci objednani ¢erstvého prikrmu:

Bylo by pro Vas pohodInéjsi vyuzit v ramci objednani Cerstvého

prikrmu:

moznost vyzvednuti v
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rozvozu az do
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20%

Zdroj: vytvoreno autorkou

Nabidky cerstvych zeleninovych a masozeleninovych piikrml by vyuZzilo 66 % respondentd,
kteti kupuji détské piikrmy a ziji na zemi Prahy. Nejvice zdjemcii nemé preferenci mezi
vyzvednutim na poboc¢ce zdravé vyzivy nebo dovozem do domacnosti. Ptijatelngjsi formou
distribuce je pro ostatni zajemce o Cerstvé produkty vyzvednuti v prodejnach se zdravou
vyzivou. Rozvoz do domacnosti by preferovalo 20 % dotazovanych.

Vysledky vyzkumu skupiny respondent( Zijicich mimo Prahu

cey

Pii hodnoceni odpovédi respondenti Zijicich mimo tzemi hlavniho mésta Prahy bylo
postupovano zcela identicky jako u prvni skupiny. Grafickd znazornéni odpovédi
jednotlivych otazek jsou piilozena jako pftilohy (viz piiloha ¢.3). Zajem o objednavani
Cerstvych prikrm by mélo pouze 39 % respondentl. Preference distribuce jsou témér
srovnatelné s respondenty z Prahy. V ptipadé zvazovani expanze do dalSich kraji by bylo
vhodné provést nové dotaznikové Setfeni s jiz zab&hlou znackou. Rovnéz se predpoklada, ze

cey

odpovédi respondentll z vétsich mést budou odlisné od respondentil Zijicich na vesnicich.

Graf 16 — Otazka: Zajem skupiny respondenti bydlicich mimo tizemi hlavniho mésta Prahy

Uvitali byste mozZnost pravidelného objednani cerstvych zeleninovych
a masozeleninovych prikrm0 z kvalitnich surovin, bez pridanych latek?

Ano
39%

Ne
61%

Zdroj: vytvofeno autorkou

72



13.2. Potencidlni zakaznik

Dilezitou soucasti podnikatelského planu je identifikace typického zakaznika. Tim je rodic¢
na rodi¢ovské dovolené (matka nebo otec), ktery plné vyuziva modernich online technologii,
Cerpa informace z webovych stranek, socialnich siti, blogt a je pro néj pfirozené nakupovat
online. Typicky zakaznik nevénuje veskery sviij volny ¢as pouze péci o dit€ — ma také jiné
zajmy, pracovni zavazky apod. Z tohoto diivodu by chtél zbyly ¢as vénovat pouze ditéti a
pfiprava vyzivy pro dité je vjeho ocich ,,ztrita drahocenného casu®. Druhym typem
zakaznika muze byt rodi¢, ktery spoléhd na kvalitu a nezdvadnost koupeného vyrobku.
Kritériem je pro n¢j primarné¢ odborné piezkouSeni nutri¢ni vhodnosti pro dité, ¢ehoz
v domécich podminkach nelze docilit.

Potencidlni zékaznici jsou pfiblizné¢ ve véku 25 az 35 let, zcehoz vyplyva prave
bezproblémové vyuzivani modernich informacnich technologii a potencidlni vyhoda
V podob€ modernich moznosti objedndvani a dovozu.
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14. Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence je nezbytné zminit nepiimou konkurenci v podob¢ domacnosti,
které si détské piikrmy pro vlastni spottebu vyrabéji samy. Této skupiné l1ze konkurovat na
zéklad¢ uspory Casu, ktery rodice déti stravi jak samotnym vafenim, tak vybérem kvalitnich
surovin pro vyrobu piikrmi.

Na ostatni konkurenci détskych ptikrmu lze pohlizet ze dvou hledisek — prvnim z nich je na
zakladé¢ produktové podobnosti a druhym je pohled na zéklad¢ distribucni site.

Podivame - li se na konkurenci z hlediska podobnosti produktd, budou konkurenci veskeré
znacky prodavajici détské ptikrmy. Samotné vyrobky jsou si velmi podobné svym slozenim,
at’ uz se jedna o ptikrmy ovocné, ovocno — mlééné, zeleninové, masovo — zeleninove,
zeleninovo - obilné a jiné. Naprosta vétSina détskych piikrmu je balena v zavafovacich
skleni¢kach, obcas je k vidéni také plastova misticka nebo TetraPak obal. V zavislosti na
zpusobu upravy a baleni se pak jedna o produkty s trvanlivosti v rdmci let. VéEtSina znacek
je dostupna ve vice obchodnich sitich, naptiklad v supermarketech, 1ékarnach, drogeriich,
prodejnach zdravé vyzivy a na mnohych dalSich prodejnich mistech. N¢které z obchodnich
siti, napfiklad Billa, drogerie DM nebo Marks Spencer, nabizeji navic détské piikrmy
vramci svych privatnich znacek. Jednotlivé znacky se pohybuji v riznych cenovych
kategoriich v zéavislosti na konkrétnim slozeni vyrobku. Mezi nejlevnéjsi druhy patii
vyrobky slozené ptevazné z ovoce, naopak do nejvyssi cenové kategorie jsou fazeny
vyrobky obsahujici maso. Ceny se pak pohybuji v rozmezi mezi 10 K¢ za nejjednodussi
ovocné piikrmy a 80 K¢ za prikrmy obsahujici maso a jiné kvalitni suroviny.

Detailni analyza veSkerych vyrobctl a jednotlivych druhti détskych ptikrmi by byla velmi
naro¢na a nakladna. Vzhledem k povaze planovaného projektu bude dikladné;i analyzovana
konkurence z pohledu distribucni sité, tedy s moznosti online objednani a nasledného
dovozu do domaécnosti. Druhou skupinu konkurentl tvoifi produkty nabizené v mistech
urcenych k vyzvednuti online objednéavky, tedy prodejny zdravé vyzivy.

Pro tucely analyzy konkurence byly vybrany 4 nejcast&ji vyuzivané online obchody
s potravinami — iTesco, rohlik.cz, kos$ik.cz a kolonial.cz. Podminkou byl rozvoz na tizemi
hlavniho mésta Prahy. Nasledujici informace jsou ziskdny na zaklad¢ vyhledavani v ramci
dané webové stranky konkrétniho online obchodu, kdy jako kli¢ové slovo byl zvolen termin
,,prikrm*. Do nabidky byly zapocitany pouze aktualné¢ dostupné produkty. Hodnocena byla
nejen Sife nabidky, ale také podil ovocnych a masozeleninovych piikrmt. Pfi hodnoceni
cenového rozpéti nebyly zapocitany aktualni slevové akce. Cena je vzdy za jedno baleni bez
ohledu na jeho objem. Informace o cendch a moZnostech dovozu byly také ziskany
z webovych stranek spolecnosti.
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iTesco

Jak je jiz z nazvu patrné, jedna se o online verzi sité obchodi Tesco. V nabidce je zde celkem
27 détskych piikrmu, z toho 21 ovocnych a 6 masozeleninovych. Zastoupeny jsou znacky
Hami (13 druhtt), Sunarek (8 druht), Hipp (5 druhti) a Bebivita (1 druh). Ceny ovocnych
piikrmt se pohybuji v rozmezi 25 K¢ a 30 K¢ za jedno baleni. Masozeleninové ptikrmy jsou
Vv nabidce znacek Hipp a Hami, a Ize je zakoupit v rozmezi 30 — 65 K¢ za jednotliva baleni.

Pfi vybéru zbozi nabizi obchod moznost filtrovat produkty na zakladé jednotlivych znacek
nebo kategorii (ovocné, masozeleninove). Rovnéz je k dispozici fazeni dle ceny nebo podle
nazvu.

Rozvoz objednaného nakupu probihd kazdy den od 8:00 do 22:00 hodin. Zakaznik si vzdy
vybira interval ve dvouhodinovém rozmezi. Cena dovazky je 49 K¢ — 99 K¢ v zavislosti na
zvoleném Casovém intervalu. Platba je mozna online kartou nebo pii dovazce v hotovosti
fidi¢i. Minimalni vyse objednavky neni stanovena a nakup je potieba uskute¢nit minimalné
do 23:00 ptedchoziho dne, maximaln¢ s predstihem 3 tydni. Obchod iTesco nabizi také
moznost on — line objednavky a nasledného vyzvednuti ve vybrané prodejné Tesco nebo na
¢erpaci stanici Praha Letiiany. V ramci sluzby je také nalozeni ndkupu az do zavazadlového
prostoru automobilu.

(i.tesco.cz)
Rohlik.cz

Internetovy obchod rohlik.cz nabizi 84 druhti détskych piikrmi. Nabidka je tvofena 46
ovocnymi piikrmy a 38 ptikrmy s obsahem masa nebo zeleniny. V nabidce jsou zastoupeny
znacky Cuuc (4 druhy), Hami (41 druhit), Hello (8 druhi), Hipp (3 druhy), Sunarek (12
druhit) a Holle (16 druhti). Piikrmy obsahujici maso nebo zeleninu nabizeji znacky Hami,
Hipp a Holle. Cenové rozpéti ovocnych piikrmt se pohybuje od 12 K¢ do 46 K¢. Prikrmy
S obsahem zeleniny nebo masa lze zakoupit od 27 K¢ do 47 K¢.

Pti vybéru je mozné filtrovat vyrobky na zéklad¢ jednotlivych znaek, zemé& piivodu,
specidlnich pozadavki (Bio, bez lepku, bez palmového oleje) a vékového doporuceni (od
ukonceného véku ditéte). Chybi zde rozde€leni na druhy ptikrmil (ovocné, zeleninové, atd.).

Doruceni nakupu probiha kazdy den od 8:00 do 22:00. Cena dopravy se odviji od velikosti
nakupu a rychlosti doruceni. Pti ndkupu od 300 K¢ (vySe minimalni objednavky) do 499 K¢
je cena dovozu ten samy a nasledujici den za 79 K¢&. V pfipadé expresniho nakupu
S doruc¢enim do 90 minut je cena dopravy stanovena ve vysi 99 K¢. Pii ndkupu v rozmezi
500 K¢ a 1199 K¢ je cena dopravy tentyz den 39 K¢, nasledujici den 29 K¢ a pii expresnim
dodani 69 K¢. Pfi nakupu nad 1200 K¢ je doprava zdarma. Dopravu zdarma maji také
¢lenové Premium c¢lenstvi (jednou z podminek jsou pravidelné nakupy). Platba nakupu je
mozna on — line kartou nebo v hotovosti u kuryra.

(rohlik.cz)
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Kosik.cz

Internetovy obchod kosik.cz ma ve své nabidce celkem 16 druht détskych piikrmu, z toho
11 ptikrmii ovocnych a 5 ptikrml masozeleninovych. Zastoupeny jsou znacky Bebivita (2
druhy), Hamanek (6 druhit), Hamé (2 druhy), HiPP (3 druhy) a Sunarek (3 druhy). Pfikrmy
obsahujici maso nebo zeleninu jsou k nalezeni v produktech znacek Bebivita a Hipp. Ovocné
prikrmy jsou v cenovém rozpéti 16 K¢ az 25 K¢. Piikrmy s obsahem masa nebo zeleniny Ize
zakoupit v cenovém rozmezi 35 K¢ a 70 K¢.

Vyrobky lze pii objedndvéani filtrovat na zakladé¢ cenového rozpéti, druhu (ovocné,
masozeleninové) a jednotlivych znacek. Produkty Ize sefadit dle ceny, oblibenosti a akéni
nabidky.

Dovoz objednaného nakupu je mozny od 7:00 do 22:00 kazdy den ve zvoleném cCasovém
intervalu. Cena dovozu za 2 a vice hodin je 49 K¢, dovoz druhy den je zdarma. Pti ndkupu
na 1000 K¢ je dovoz zdarma bez ohledu na ¢as a termin dovazky. Minimalni vyse
objednavky je 500 K¢&. Platbu nakupu Ize uskutecnit on -line kartou nebo hotové pii prevzeti
nakupu.

(kosik.cz)
Kolonial.cz

Kolonidl.cz nabizi celkem 19 druhti détskych piikrmil. Nabidka je slozena z 11 druhli
zeleninovych a 8 druhli ovocnych piikrmi. Zastoupeny jsou znacky Hamé (Hamanek, 13
druhit), HiPP (3 druhy) a Sunérek (3 druhy). Piikrmy s obsahem masa a zeleniny pochazeji
od firem Hipp a Hamé a jejich cena se pohybuje v rozmezi mezi 25 K¢ a 64 K¢. Ovocné
ptikrmy lze objednat v cenovém rozpéti 17 K¢ a 20 K¢.

Détské prikrmy na webové strance 1ze filtrovat na zdkladé cenového rozpéti nebo znacky
produktu. Vysledky lze setadit dle ceny nebo na zéklad¢ oblibenosti.

Rozvoz objednanych produktt se provadi kazdy den od 8:00 do 24:00. Pti nakupu do 12:00
probéhne doruceni nasledujici den od 8:00, ndkupu do 22:00 nasledujici den od 14.00. Cena
doruceni se pohybuje od 0 do 89 K¢. Pii nakupu nad 1000 K¢ je doprava vzdy zdarma.
Minimalni vy$e objednavky je 500 K¢. Platba je mozna pouze kartou online pti nakupu,
nebo prostifednictvim platebniho termindlu pii doruceni zbozi. Platba v hotovosti neni
umoznéna vubec.

(kolonial.cz)
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Zhodnoceni vybranych online obchodt

-----

piikrmt. Nejvyssi pocet piikrml nabizi rohlik.cz, druhé v poradi je iTesco, dale pak
kolonial.cz a nejuzsi nabidkou disponuje obchod kosik.cz.

Platebni podminky jsou u vSech vybranych obchodl téméf shodné, vyjimkou je pouze
kolonidl.cz, ktery nepiijima platby v hotovosti. Rovnéz ¢asové moznosti doruceni jsou u
vSech obchodi srovnatelné. Expresni doruceni nabizi internetovy obchod rohlik.cz.

Pro spotiebitele velmi uziteCnou funkci nabizi pfi vybéru produkt rohlik.cz. Jedna se o
moznost filtrovani dle ukonceného meésice véku ditéte. Nevyhodou je, ze pokud ma
spotiebitel dit€¢ ve véku napiiklad 8 mesict, je nucen zaskrtat kolonky od 4., 5., 6., 7. a 8.
meésice véku, aby mohl shlédnout kompletni nabidku vhodnou pro své dit€. Bohuzel na
téchto strankéch chybi také filtrovani produktu dle druhu vyrobku.

Tvwr

minimalni objednavku pozaduje rohlik.cz (300 K¢).

Détské prikrmy nabizené v prodejnach zdravé vyzivy

Nabidka détskych pfikrml v prodejnach zdravé vyzivy je velmi omezend, v mnohych
prodejnéach se tento druh vyrobku dokonce nevyskytuje vibec. V ptipad¢, ze jsou détské
prikrmy do nabidky téchto prodejen zatazeny, jedna se vétSinou o prikrmy ovocného typu,
ziidka o zeleninové piikrmy.

Piikladem obchodu, ktery nabizi détské ptikrmy je Herba zdrava vyZiva, ktery ma ve své
nabidce 2 typy zeleninového piikrmu od znacky Ovko v bio kvalité. Cena jednoho baleni je
30 K¢.

Dalsim z obchodl specializovanych na zdravou vyzivu, ktery mé ve své nabidce i détské
pfikrmy je Country life. Ten prodava znacku BabyBio splitujici podminky bio produkti.
V nabidce je celkem 7 druhil piikrmi, z toho 2 zeleninové a ostatni ovocné. Cena vSech
druhti pfikrmt je dle informaci na webovych strankach spolecnosti jednotna pro vSechny
produkty 28 K&.
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15. Marketingova a obchodni strategie

Velmi vyznamny vliv na GspéSnost projektu ma marketing a samotny prodej vyrobkt. Cilem
marketingové strategie bude oslovit co nejvétsi pocet potencialnich zakaznikl a ziskat tak
dostate¢né mnozstvi stalych zakaznikl pottebnych ke kladnému vysledku hospodaieni a
navratu poc¢atecni financni investice.

Vybér cilového trhu navazuje na proces segmentace trhu v ramci kapitoly ¢. 13. Potencidlni
trhy. Jak jiz bylo zminéno, potencialni zdkaznici se nachdzeji na izemi Prahy a jedna se o
rodiny, které maji malé déti ve véku od péti do piiblizné dvanacti mésicti. Podminkou je
dostate¢ny finan¢ni piijem a ochota rodiny objednavat détské prikrmy online a Setfit tim Cas,
ktery by mohl byt vénovan détem nebo zaméstnani.

Dalsi ¢asti marketingové a obchodni strategie je stanoveni marketingového mixu, ktery je
tvofen informacemi o produktu, cené, distribuci a marketingové komunikaci.

15.1. Produkt

Produkt je nejdilezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich
Castech, jedna se o Cerstvé zeleninové a masozeleninové prikrmy pro déti. Produkt bude
nabizen ve dvou velikostech — 125 g a 190 g. Velikost baleni je objemové srovnatelna
s ptikrmy prodavanymi na ¢eském trhu. Jedna se tedy o velikost, na kterou jsou spotiebitelé
zvykli.

Ptikrmy budou vakuové baleny v pevném pytliku, ktery je vyroben z vysoce odolného a
nezavadného materidlu, ve kterém lze pokrm rovnou ohfivat. Sta¢i vlozit pfikrm piimo
V obalu na cca 2 az 3 minuty do horké vody. Vzhledem k metod¢ vakuového baleni, kdy se
z produktu odsaje vzduch se jedna o pevné balicky. Vyhodou tohoto obalu je jeho nizka
vaha. Vakuové zabaleni probihd okamzit¢ po uvateni produktu a Sokovém chlazeni.
Z marketingového hlediska bude na zakaznika pisobit zajimava a poutava etiketa s logem a
veSkerymi potfebnymi informacemi.

V ramci volby vhodného obalu byla diskutovdna také moZnost TetraPak obalu. Cena
pofizeni pfistroje, ktery bali do téchto obalt je ovSem pro mensi firmu netinosné. Tento stroj
se navic vyplati predevS§im v plynulé vyrobé¢ jako soucast vyrobniho pasu. Dal$i moZnosti
obalu byly klasické zavatrovaci sklenicky, ve kterych je prodavana prevazna vétsina détské
vyzivy. Tento obal pfinasi nejvétsi vyhodu v pfipadé, Ze ma byt produkt zavaren a
sterilizovan. V ptipadé¢, ze by nastala situace, kdy by nebyla prokézana ucinnost zvolené¢ho
obalu v podobé¢ pytli¢kd, byla by jako druha v pofadi zvolena moznost skleni¢ek. Cena vétsi
z nich se pak pohybuje kolem 3 — 4 K¢ v zavislosti na velikost a objednaném mnozstvi.

Jak jiz bylo zminéno, prodavané piikrmy budou rozdéleny do 2 zakladnich skupin. Prvni
skupinu budou tvofit zeleninové piikrmy urcené primarné pro mensi déti a druhou skupinou
budou masozeleninové piikrmy pro déti, kterym ma byt do jidelnicku jiz zatazovano maso.
Jako alternativni zdroj bilkovin je v jednom z piikrmt tvofena bilkovinna ¢ast surovinou
tofu. Tato nabidka navazuje na stdle rostouci mnoZstvi rodin s alternativnim stylem
stravovani. Do nabidky byl zafazen zatim pouze jeden produkt s vegetarianskou alternativou
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bilkoviny. Pokud poroste zajem o tento druh produktt, zatadi se do stale nabidky jesté dalsi
varianty tohoto typu. V soucasné dobe¢ si zakaznik preferujici alternativni styl vyzivy muze
zakoupit napiiklad pouze zeleninovy ptikrm a doplnit ho o bilkovinny zdroj (vejce, syr,
tofu).

Piikrmy budou vatfeny zvelice kvalitnich surovin splnujicich veskeré legislativni
pozadavky. Garantovana kvalita dodavatelti bude naméatkou kontrolovana, aby se udrzela
stanovend a vyzadovana kvalita danych produktd. Obsah masa v ptikrmech je zvolen tak,
aby neptekrocil doporucenou denni davku bilkovin. Do produktii je tedy dano co nejvétsi
mnozstvi masa, které je doporuceno lékafi.

Do produktii se nebudou piidavat zadné latky ani zahust'ovadla. Piikrmy nebudou dodatecné
fedény. Z tohoto diivodu budou mit ptikrmy hustsi konzistenci nez vétSina piikrmi bézné
dostupnych na trhu. Pracuje se s myslenkou, ze pokud se bude spotiebiteliim zdat jidlo ptili§
husté, neni problém ho doma naredit. Naopak se pocita s tim, Ze uzivatelé uvitaji spise hustsi
konzistenci produkti a nebudou mit pocit, ze tzv. ,,plati za vodu*.

V nasledujicich prehledech jsou jednotlivé druhy détskych piikrm. Autorem kombinaci je
pan Zden¢k a jednotlivé druhy byly z hlediska chuti otestovany a konzultovany skupinou
rodici a déti.

Ptehled produktti prvni kategorie (125 g):

e Dyné + brambora

e Mrkev + brambora

e Brokolice + brambora
e 100% mrkev

e 100% dyn¢

Ptehled produktti druhé kategorie (190 g):

e Hrasek + brambora + vepfové maso

e Dyné + mrkev + teleci maso + maslo

e Ryze + brokolice + kufeci maso

e Brambora + mrkev + teleci maso + maslo
e Brokolice + kvétak + tofu

e Cuketa + hraSek + kufeci maso

e Dyné + mrkev + kufeci maso + maslo

e Repa + brambory + vepfové maso

e Tomatova omacka + ryze + teleci maso

o Kukufi¢na kase + hrasek + vepfové maso
e Kukufice + brambora + kuie

Tyto dva seznamy piedstavuji nabidku, kterd bude uvedena do prodeje. Jeji Sitka je
kompromisem mezi dostatecné pestrou nabidkou a zaroven finan¢éni naro¢nosti na zavedeni
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kazdého produktu. Seznam slouzi také jako piehled veskerych potiebnych surovin.
V piipad¢ rastu projektu a stoupajiciho z4jmu je mozné nabidku pfikrmi rozsitit. Konkrétni
sloZzeni by zaviselo na soucasné popularité urCitych typti surovin a rovné€Z na piani
zakaznikd. Finan¢ni naro¢nost testovani je diikladné probrana v kapitole 15.1.3.

15.1.1. Dodavatelé surovin

S kapitolou produkt uzce souvisi také dodavatelé potfebnych surovin. Hlavni podminkou pfi
vybéru dodavatelti bude kvalita nabizenych surovin, kterd musi spliiovat veskeré pozadavky
na suroviny K pouziti pro vyrobu détské vyzivy. Po vyrobcich bude pozadovano 100%
splnéni veskerych pozadavkt na tyto hodnoty. Zinformaci ziskanych na zakladé
dotaznikového Setieni vyplyva, ze bio kvalita neni pro vétSinu zdkazniki rozhodujici.

Jako hlavni dodavatel zeleniny, mléénych vyrobkl a olejii byla vybrana spolecnost Gold
Group s.r.0.. Hlavnim dodavatelem masa byla zvolena spole¢nost Ceska masna. S nabidkou
téchto spolecnosti bylo dale kalkulovano v kapitole vénujici se ndkladiim.

Cenova nabidka jednotlivych surovin k 6. 11. 2016 byla ziskdna na zaklad¢ informacni
poptavky u jednotlivych dodavateli a je shrnuta v nasledujici tabulce. Ceny jsou uvadény za
kg surovin véetné DPH, druhy sloupecek predstavuje cenu za 1 kg po tepelné upraveé v Cisté
vaze (po opracovani). Cenovy odhad druhého sloupecku byl stanoven na zaklad¢ konzultace
s panem Zdeinikkem, jakozto odbornikem v oboru. S touto cenovou kalkulaci bude dale
pocitano v ramci stanoveni nakladd na jednotlivé druhy ptikrmii.

Tabulka ¢.5 — Naklady na jednotlivé suroviny

Surovina Cena/ kg Cena /kg po | Suroviny Cena/kg/1 | Cena /kg po
zpracovani zpracovani
Dyn¢é 17,50 K¢ 20 K¢ | Rajcata 32,50 K¢ 50 K¢
Mrkev 5,00 K¢ 8 K¢ | Kukufice 36,00 K¢ 40 K¢
Brambory 4,50 K¢ 8 K¢ | Maslo 160,00 K¢ 160 K¢
Brokolice 35,00 K¢ 40 K¢ | Olej 100,00 K¢ 100 K¢
Hrasek 40,00 K¢ 42 K¢ | Kuk.mouka 50,00 K¢ 50 K¢
Spenat 79,50 K& 90 K& | Tofu 100,00 K& 100 K¢&
Kvétak 29,50 K¢ 35 K¢ | Kufeci prsa 108,50 K¢ 130 K¢
Cuketa 19,50 K¢ 20 K¢ | Veprova plec 81,00 K¢ 100 K¢
Repa 8,50 K¢ 10 K¢ | Teleci plec 182,00 K¢ 230 K¢

Zdroj: vytvoteno autorkou

V ramci kontroly vhodnosti dodavatelti je nezbytné provést kontrolu CcCerstvosti a
nezavadnosti pfedev§im masnych vyrobki. Cena jedné analyzy masa je 1 000 K¢. Tato
kontrola by méla probéhnout minimaln¢ ze zacatku spoluprace s dodavateli a piipadné
namatkou v pribéhu dalSich mésicli podnikani. Vzhledem k tomu, Ze jsou vyrobky urceny
malym détem, nelze riskovat zavadny vyrobek a ztratit tim divéru zakaznikda.

Velmi diskutovanym tématem byla také voda a jeji vhodnost pro vyrobu potravin pro
kojence. Samoziejmé lze vyuzit k vafeni specialni balenou kojeneckou vodu, ale jeji pouziti
by znacné zvysilo ndklady na vyrobek a tim i jeho prodejni cenu. Z tohoto diivodu se
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zakladatel nakonec rozhodl na zaklad€ informaci spole¢nosti Prazské vodovody a kanalizace
pouzivat kohoutkovou vodu. Spole¢nost uvadi, ze tato voda je vhodna i pro kojence a spliiuje
veskeré podminky dle vyhlasky ¢. 252/2004 Sb. (pvk.cz) Z preventivnich diivoda bude tato
voda pied pouzitim pfevarena.

15.1.2. Dodavatelé pro zajisténi administrativniho chodu

K zajisténi chodu spolecnosti je nezbytné také administrativni zajisténi. Dodavateli tohoto
typu vstupt jsou firmy O, Alza.cz a Alfa Office Pro, s.r.0. Naklady na administrativni chod
firmy zahrnuji jednorazové investice, jako napiiklad zakoupeni osobniho pocitace,
mobilniho telefonu, tiskdrny apod. a pravidelné naklady, jako napiiklad mobilni tarif,
internetové pripojeni, kancelarské potfeby apod. Podrobny vypis vSech néklada predstavuje
nasledujici tabulka.

Tabulka €.6 - Naklady na administrativni chod

Néklady na administrativni chod

Mobilni telefon 3000 K¢
PC 10 000 K¢
Laserova tiskarna 1500 K¢
Mobilni tarif / mésic 800 K¢
Kancelafské potieby / mésic 500 K¢
Internetové ptipojeni / mésic 550 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

15.1.3.Testovani nutri¢ni hodnoty a trvanlivost produktu

Jeste diive, nez bude produkt uveden do prodeje, je nezbytné provést dvoji testovani. Prvnim
Z nich je analyza nutricnich hodnot produkti a druhé piedstavuje ovéfeni délky expirace
vyrobkd. Oba druhy testovani provadi fada statnich a soukromych instituci. Nésledujici
informace jsou ziskany na zaklad¢ telefonické a emailové komunikace s pani Mgr.Martinou
Mattsovou ze spolecnosti ALS Food & Pharmaceutical. Tato spolecnost je akreditovanou
laboratoii dle CSN EN ISO/IEC 17025.

Testovani nutri¢nich hodnot se provadi u kazdého druhu vyrobku zvlast. K analyze je
potieba 250 g daného produktu a vSechny vzorky se maji dorucit na prazskou pobocku firmy
Na Harf€ 336/9 Praha 9. MoZnosti je také zaslani postou, vyuZiti firemni svozové linky nebo
smluvni spole¢nosti DHL. Nutriéni analyza jednoho druhu piikrmu stoji 5 500 K¢&.
V zavislosti na poc¢tu danych produktii by byla mozna také mnozstevni sleva. Pro piipad
tohoto podnikatelského zaméru bude ale radéji pocCitdno s moznosti bez mnozstevni slevy,
ktera by nemusela byt nabidnuta i s ur€itym ¢asovym odstupem. Vysledkem analyzy jsou
referencni hodnoty vyrobku na 100 g a v pfipad€¢ zajmu na konkrétni hmotnost baleni (v
tomto piipadé 125 g a 190 g).

Registracni formulat k nutriéni analyze je ke shlédnuti v ptiloze ¢. 7.

Testovani data expirace provadi rovnéz laboratoi ALS Food & Pharmaceutical. Aby bylo
testovani relevantni, musi byt provadéno u jednoho druhu piikrmu v péti po sobé jdoucich
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vyrobnich cyklech. Vysledkem neni nové identifikovand doba expirace, ale potvrzeni ¢i
zamitnuti data expirace odhadnutého vyrobcem. Pii testovani mulze vyrobce poskytnout
Z jedné davky vice vzorkl s rozdilnou trvanlivosti (napiiklad 3 dny, 5 dnti, 7 dni apod.),
Z nichz nékteré pak budou schvaleny. Zpracovani jedné sady vzorki stoji 1 000 K¢. Celkova
cena za jeden druh pfikrmu bude tedy 5 000 K¢&. V ramci zavéreéné zpravy vyda laboratof
také dalsi podminky testovani, tzn. jak Casto je nutné dobu expirace ovétovat. Odborné se
tento test nazyva test udrzitelnosti.

Néklady na veskeré analyzy potravin jsou shrnuty v nasledujici tabulce. Jedna se o test
udrzitelnosti, analyzu nutri¢nich hodnot a kontrolu kvality dodavatele masnych vyrobkii.
Kontrola kvality probéhne pii navazani spoluprace s dodavatelem a nechaji se otestovat 3
po sobé jdouci dodavky masa. V zavéreéné zpravé testu udrzitelnosti bude stanoveno
ptezkouseni téchto hodnot.

Tabulka €.7 - Naklady na analyzy potravin

Typ analyzy Cena za jeden druh Cena celkem
Nutri¢ni analyza 5500 K¢ 88 000 K¢
Test udrzitelnosti 5000 K¢ 80 000 K¢
Kontrola kvality masa 1000 K¢ 9 000 K¢

Zdroj: Vytvoteno autorkou

15.2. Cena

Dalsi poloZkou marketingového mixu je cena vyrobku. Cenova hladina byla stanovena na
povazovany vyrobky bez vétsiho mnoZstvi pfidavané vody a ostatnich ptidanych latek, jako
napiiklad zahustovadel. V ramci stanoveni ceny bylo rovnéz ptihlédnuto k ndkladim na
vyrobu.

Mezi naklady na vyrobu produktu jsou fazeny naklady na jednotlivé suroviny a obal.
Naklady na vodu a energie jsou zahrnuty v sazb¢ za prondjem prostor. Pro dalsi kalkulace
byla vyjadiena celkové Castka na ndkup vSech surovin potfebnych k vyrobé deseti porci
jednotlivych druht pfikrmu. Pfi kalkulaci byla brana v uvahu cena jednotlivych surovin za
1 kg, rozdil mezi Cistou a hrubou véhou surovin (mnozstvi odpadu) a také zména objemu a
gramaze jednotlivych surovin po procesu vafeni. Pomé&r surovin v jednotlivych ptikrmech je
ptiloZen v ¢asti piiloh (viz pfiloha ¢islo 5). Naklady na vyrobu 10 porci jednotlivych piikrmu
zobrazuje nasledujici tabulka.
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Tabulka ¢. 8 - Naklady na vyrobu produktu

Druh 10 ks | Druh 10 ks

Dyné + brambora 19 K¢ | Brambora + mrkev + maslo + teleci 92 K¢
Mrkev + brambora 9 K¢ | Brokolice + kvétak + olej + tofu 95 K¢
Brokolice + brambora 21 K¢ | Cuketa + hrasek + kufeci 85 K¢
100% mrkev 9 K¢ | Dyné + mrkev + maslo + kufe 75 K¢
100% brambora 22 K¢ | Repa + brambory + teleci 80 K&
Hrasek + brambora + veptové 63 K¢ | Tomatova omacka + ryze + teleci 70 K¢
Dyn¢ + mrkev + teleci 90 K¢ | Kukufi¢na kase + hrasek + vepiové 80 K¢
Ryze + brokolice + kufeci 75 K¢ | Brambory + kukutice + kufeci 75 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Naklady na obalovy material jsou tvofeny néklady na pofizeni vakuovych sackt, etiket a
tasek, ve kterych budou vyrobky distribuovany. Kalkulace vakuovych pytlikt byla ziskdna
od spolecnosti Meteopacking. Vybrany typ pytlikii je pfimo uréen k vafeni a ohfivani
potravin. Naklady na prondjem vakuovaciho pfistroje jsou zahrnuty v nakladech na
prondjem kuchyné. Cena etiket byla stanovena na zaklad¢ telefonického hovoru se
zastupcem spolecnosti Erkotyp. Odhadovana kalkulace je na zdkladé minimalni objednavky
100ks etiket od kazdého druhu ptikrmi. Spole¢nost Erkotyp by rovnéz dodavala papirové
tasky s logem spole¢nosti urcené k ptevozu vyrobkii.

Tabulka €. 9 - Naklady na obalovy material

Obalovy material Néklad na 1 ks
Vakuovy pytlik 1,50 K¢
Etiketa 1 K¢
Papirova taska 2 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Cenova politika byla také inspirovéna jednotnou cenou u vétSiny vyrobki jednoho druhu
bez ohledu na jeho sloZeni. Piikladem je jednotna cena pro vSechny ovocné piikrmy,
jednotna cena pro vSechny zeleninové piikrmy apod.

Dtlezitou informaci pfinesl také vyzkum trhu. Pouze pro 21 % respondentl je jednim

v
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respondentli a zaroven by se v ptipad¢ détské vyzivy mohlo jednat ze strany zakaznikli o
moznou neduvéru v oblasti kvality.

Na zéklad¢ vyse uvedeného byla stanovena jednotna cena pro kazdou ze skupin vyrobk.
Jedna porce zeleninového piikrmu o obsahu 125 g bude prodévana za cenu 30 K¢. Druhy
typ vyrobkl, kterym jsou masozeleninové piikrmy o obsahu 190 g bude prodavéan za cenu
50 Ké.

Pro vypocet primérné marze budeme uvazovat primérné ndklady na suroviny a obal.
Primérné naklady mensiho baleni zeleninovych pfikrmt ¢ini 18,50 K¢ (za 10 porci) a
primérné naklady vétsiho baleni masozeleninovych piikrmu jsou 74,50 K¢ (za 10 porci).
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Aby byla kalkulace Uplna, je potieba vyjadfit také variabilni rezijni néklady. Stanoveni
prumérnych nakladt na pronajem kuchyné bude vychazet z tabulky s naklady na pronajem
tohoto prostoru.

Tabulka ¢.10 — Variabilni rezie

Pocet vyrobkli | Primérny Casovy fond Néklady Primérné
V jedné davce | pocet kust potiebny k naklady na ks
vyrob¢

0 —60 ks 30 2h 1 500 K¢ 50 K¢
61 — 140 ks 100 3h 2 250 K¢ 22,50 K¢
141 — 310 ks 225 4h 3 000 K¢ 13,40 K¢
311 — 420 ks 365 5h 3 750 K¢ 10,30 K¢
421 — 480 ks 450 6h 4 500 K¢ 10 K¢
Primér 21,24 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Primérny naklad na prondjem prostoru piifazeny k jednotce vyroby je 21,24 K¢. Piimo
k vyrobku lIze piifadit rovnéz néaklad na obal urceny k ptevozu. V dalsich propoétech se
kalkuluje s primérnou objednavkou 5 ks ptikrmu a taSkou v hodnoté 2 K¢. Z toho vyplyva
naklad 0,40 K¢ na jednotku vyrobku. Naklady na distribuci (palivo) byly stanoveny
V priméru na 1 K¢ na jednotku.

Z vsech vyse uvedenych informaci lze vypocitat marzi, kterd tvoii ptispévek na thradu
fixnich ndkladl a zisku. Pro ptehlednost je vypocet sepsan do tabulky.

Tabulka €. 11 — Vypocet prispévku na dhradu fixnich nakladi a zisku

Zeleninové Masozeleninové Primér
Prodejni cena 30 K¢ 50 K¢ 40 K¢
Néklady na suroviny a obal | 1,85 K¢ 7,45 K¢ 4,65 K¢
Naklady na kuchyn a palivo | 22,64 K¢ 22,64 K¢ 22,64 K¢
Marze 18,4 % 39,8 % 31,8 %

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze pii rozpocitani variabilnich nékladt maji vys$s$i marzi
masozeleninové piikrmy. V dalSich kalkulacich se poc€itd s rovnomérnym z4jmem o tyto dvé
skupiny vyrobkd, z ¢ehoZz l1ze pocitat s primérnou marzi v§ech vyrobkl 31,8 %.

V ptipadé budouciho prodeje také v ramci prodejen s farmarskymi a zdravymi potravinami
by byla k cen¢ ptipoctena jesté prodejni marze konkrétniho obchodu.

S cenovou politikou souvisi také cena distribuce, kterd je stanovena v rdmci nasledujici
kapitoly.
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15.3. Distribuce

Distribuce produkti bude navazovat na proces objednani prostiednictvim e-shopu na
webovych strankach. Objednavku bude potfeba uskutecnit nejpozdéji do 10:00 h
piredchoziho dne. Divodem tohoto opatfeni je nutnost zajiSténi zasobovani Cerstvymi
potravinami. Samotna distribuce bude probihat dvéma zpiisoby. Obéma typtim distribuce
bude predchazet objednéani produkti na webovych strankach v rdmei online obchodu, kde si
zakaznik bude moci zvolit zptisob distribuce. Platba bude moznd pouze online platebni
kartou.

Prvnim typem distribuce bude moznost rozvozu a nésledného vyzvednuti ve vybranych
prodejnach se zdravou vyzivou. Tento zptisob distribuce bude stat 30 K¢, které pripadnou
prodejné se zdravou vyzivou. Zbozi pak bude vydavano na zakladé ¢isla objednavky a jména
zakaznika. Vzhledem k tomu, Ze budou zasilky placené predem, nebude pro personal
obchodu prili§ zdlouhavé objednavku vydat. Pro obchody se zdravou vyzivou bude tato
moznost mit také vyhodu v pfitomnosti potencidlniho zdkaznika v obchodé a tudiz moznost,
ze zde nakoupi.

V ramci vytipovani vhodnych prodejen a osobniho dotazovani pfimo v pobockéch téchto
obchodu se ukézalo, ze ¢ast obchodu se zdravou vyzivou je zamétena spise na vegetarianské
a nékdy dokonce veganské produkty. Vzhledem k tomu, ze vétSina piikrml obsahuje
masovou slozku, byly dale vybirany prodejny, které se zamétuji i na farmarské potraviny,
takze pro né neni problém zavadét masité vyrobky. Idedlni jsou pak takové prodejny, které
maji na izemi Prahy vice pobocek. Ochota prodejen zdravé vyzivy distribuovat vyrobky
s obsahem masa bude dale poptana.

Seznam prodejen navrhovanych k osobnimu odbéru:

e Farma Letna

e Nas Grunt — 6 prodejen na izemi Prahy

e Sklizeno — 8 prodejen na izemi Prahy

e Biio

e Misny medvéd

e (eska Stodola — 2 prodejny na izemi Prahy

Druhou variantou distribuce bude rozvoz ptimo do domécnosti v ramci stanovené dovozové
oblasti. Dovoz do domacnosti bude od ur€ité vyse objednavky zdarma, v ostatnich ptipadech
bude zpoplatnén. Pti nakupu nad 200 K¢ (4 masozeleninové ptikrmy) bude nabidnut rozvoz
zdarma. Pokud bude objednavka mensi, nez 200 K¢, bude rozvoz zpoplatnén ¢astkou 90 K¢.
Stanovenou cenou rozvozu by mél byt zakaznik motivovan k pravidelnym vétsim
objednavkdm. Rozvozova sluzba bude fungovat jen v urcité dny v tydnu (2x — 3x tydné
Vv zavislosti na mnozstvi objednavek).

Pti rozhodovani o vhodném zpiisobu dovozu byly brany v uvahu také ptepravni spolecnosti.
Vzhledem k povaze produktl, jejich nizké trvanlivosti byla jako vhodngj$i varianta
z divodu eliminovani raznych rizik (kvalita sluzby a spolehlivost) vybrana moznost
vlastniho zaji§téni. Ridi¢ bude mit roli nejen pouhého piepravce, ale bude také soudasti
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osobniho styku se zadkaznikem. M¢l by mit tedy vhodné vystupovani, byt ptijemny a mily.
Rovnéz bude pro zédkazniky daveéryhodnéjsi, bude — 1i se jednat o stale stejnou osobu.

Zajisténi této sluzby bude kromé stalého tidi¢e vyzadovat vEtsi viiz na operativni leasing a
profesionalni pasivni chladici zafizeni. Cena mési¢niho operativniho leasingu se u vétSich
osobnich aut pohybuje okolo 7 500 K¢ (naptiklad Citroén Berlingo) (auto.cz). Profesionalni
pasivni chladici box Ultra-Cool o objemu 110 litrii Ize potidit za 8 200 K¢ (dalix.cz).
Velikost auta byla zvolena také z divodu zasobovani. Ve sluzbé operativniho leasingu je
zahrnuto také povinné ruceni a havarijni pojisténi.

Nasledujici obrazek zobrazuje mapu, ve které jsou zakresleny potencialni prodejny slouzici
jako mista k vyzvednuti. Cervené je vyznacena poloha kuchyné. Ptiblizna dovozova oblast
je znazornéna pomoci ¢erveného oramovani.

Obrazek ¢. 2 — Mapa distribuce
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Zdroj: vytvoteno autorkou

V navaznosti na mapu smluvnich prodejen se zdravymi a farmarskymi potravinami a
dovozové oblasti budeme predpokladat ptiblizn€ 80 — 120 km jizdy po Praze v rdmci
rozvozového dne. Néklady na palivo byly odhadnuty na zéklad¢é primérné spotieby na 7 1
nafty na 100 km. Bude pocitano s cenou 29 K¢ za jeden litr nafty. Cena rozvozu, pfi kterém
bude ujeto 100 km, se pak bude pohybovat okolo 200 K¢.

Vyc¢isleni ndkladl na distribuci je zfejmé z nasledujici tabulky.

Tabulka ¢. 12 - Naklady na zajiSténi distribuce

Naklady na distribuci

Operativni leasing 7500 K¢ / mésic
Pasivni chladici zatizeni 8200 K¢
Spotieba paliva 200 K¢/ 100 km

Zdroj: Vytvotreno autorkou
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V ramci mozného rozvoje firmy do budoucna byla rovnéz zjisStovana cena operativniho
leasingu uzitkového chladiciho vozu. Néklady byly poptany u spole¢nosti LeasePlan s.r.0.,
ktera pro tyto ucely navrhla vozidlo Ford Transit s chladicim zatizenim. M¢&si¢ni naklad byl
kalkulovan na 13 000 K¢. S volbou vétsiho vozidla by vzrostla také spotieba paliva, ktera se
u tohoto typu vozu pohybuje 10 I paliva na 100 km.

15.4. Marketingova komunikace

Zpusob marketingové komunikace bude odvozen od cilové skupiny a typického zakaznika.
Dutlezitym faktem je pravée identifikace typického zékaznika, ktera byla provedena v rdmci
analyzy zakaznika.

Dulezitym faktem je také informace ziskana na zaklad¢ marketingového vyzkumu trhu, ktera
ukazuje, Ze nadpoloviéni vétSina respondentil se pii vybeéru vhodnych produktd fidi praveé
doporu¢enim znamych, na diskusnich forech socialnich siti apod. Tohoto poznatku je
dilezité vyuzit a disledné s nim pracovat. Je tieba predejit rychlému Sifeni negativnich
zkuSenosti.

Centralni osobnosti celé marketingové komunikace bude pan Zden&k. Vyuziti
marketingovych néstrojii bude fazeno do tii logicky navazujicich €asti vztahujicich se
k zivotu podniku. Kazda s téchto ¢asti bude mit také své specifické cile.

Prvni faze marketingovych aktivit zacne s ur¢itym predstihem pted zahdjenim vyroby. Pan
Zdengk jiz delsi dobu piremysli o zalozeni blogu a v souc¢asné dobé¢ se rozhodl tento napad
uskuteCnit. Jednim z divodu je také ocekavani druhého potomka, se kterym bude opét
prochazet fazi zarazovani détskych piikrmi do jidelnicku a vytvareni receptli na nové
oblibené pokrmy. Pravé o tuto Zivotni fazi by se chtél podélit i s ostatnimi rodici. V této ¢asti
marketingového planu bude hlavnim cilem zajistit co nejvétsi sledovanost blogu a s nim
spojenych webovych stranek. Nabizi se rovnéz navazani spoluprace s blogerem podobného
zaméteni. Vhodnym kandidatem by mohl byt naptiklad drzitel ocenéni Bloger roku, kterym
se stal blog Denicek moderniho fotra. Tato spoluprace by byla pfinosna pro ob¢€ strany.

Z marketingového hlediska pfinese psani blogu do projektu urcitou personifikaci a diivéru
matek. Maji si za projektem koho pfedstavit a za vyrobkem pak stoji zajimavy ptibéh.

Zahajeni vyroby jako takové je pldnovano na mésic fijen, ktery byl shledan jako vhodny
k zac¢atku podnikani. U této ptilezitosti je v planu prodej a propagace vyrobkil v ramci
farméaftskych trhl. Prodej bude probihat dva dny. Kvalita a nezavadnost vyrobki bude jiz
otestovana a farmaiské trhy budou skvélou pfilezitosti k osloveni dalSich zadkaznikli nebo
k osobnimu setkani ¢tenait blogu s autorem. Cena prondjmu jednoho stanku se pohybuje
v rozmezi mezi 750 — 1200 K¢ na den. Pfipadné zabezpeceni povinnosti elektronické
evidence trzeb je mozné ze strany spole¢nosti Oz na zéklad¢ zaptjceni potfebného vybaveni.

Druha faze marketingovych aktivit probéhne béhem prvniho mésice vyroby. K webu a blogu
bude ptipojen také e—shop k objednavani produktid. Vybér vhodnych webovych stranek byl
konzultovan se specialistou na webova feSeni FrantiSkem Pacem, kterému byl predstaven
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cely podnikatelsky zdmér a funkce, které budou od webovych stranek ocekavany. Jako
vhodné feseni bylo doporuceno feseni Saa S, mezi globalné nejvyuzivanéjsi patii systém
Shopify. Tuzemskou variantou tohoto feSeni je Shoptet.cz, ktery nabizi Sablonu e-shopu
vcetné platebni brany a elektronické evidence trzeb za primérnou cenu 500 K¢ mésicné.
Tato verze umoziuje vlozeni az 500 polozek, prvnich 30 dni provozu je zdarma a spolec¢nost
si neuctuje provizi z obratli prodeje. Pocate¢ni pomoc programatora se odhaduje v rozmezi
4 az 6 hodin, z ¢ehoz plyne maximalni vySe pocateCni investice v hodnoté 3 000 K¢.
Vkladani fotografii, produkti a jednoduché upravy jsou v ramci schopnosti majitele a neni
tteba vyzadovat k t¢émto kroklim profesionalni pomoc.

Cilem druhé faze bude osloveni co nejvétsi masy lidi a jejich motivovani k nakupu. Jako
vhodny zptisob osloveni co nejvétsiho poctu potencidlnich zakaznikl byla zvolena reklama
na socialni siti Facebook a na strankach Google. Zdkladem marketingové kampan¢ je vhodné
cileni na spravny segment zdkaznikil a proces optimalizace v zavislosti na jeji u¢innosti.
Sledovat se bude pocet navstiveni webovych stranek, nariist objednavek apod. Kampan bude
probihat po dobu jednoho mésice a jeji ndklady jsou odhadovany na 20 000 K¢.

Z divodu docileni vétsi informovanosti zakaznikii probéhne také distribuce reklamnich
letackli do mist, kde je vétsi koncentrace rodici s détmi. Pfikladem mohou byt nejrizné;si
détska centra nebo specialni détské kavarny. Na distribuci letackit bude v kampani
vyhrazeno 3 000 K¢.

V ramci posileni vztahu se zdkazniky a nabidky ,,né¢eho navic* prob¢hne ve druhé fazi
marketingovych aktivit rovnéz zatazeni ptib¢hli postavicky Bastika na webové stranky. Tyto
ptibéhy budou nahrany formou audio nahravek. Konkrétnéji se bude jednat o namluvené
originalni pohadky a pifib&hy lisdka BaStika s veselymi pisnickami. VyuZzije se rovnéz
jednoho z koni¢ka pana Zdenka, ktery hraje a zpiva ve volném c¢ase v kapele.

Cilem posledni faze marketingovych aktivit bude udrzeni stalych zakazniki a vEtsi penetrace
trhu. Hlavni ambici bude zaujmout média a dostat se touto cestou do vétsiho povédomi
obyvatelstva Prahy. Piikladem mohou byt ¢lanky o projektu Bastik (rodinné firmé€) na
nejriznéjsich webech, v tisku apod.

Marketingové naklady

Néklady na marketing budou tvofeny dvéma hlavnimi skupinami. Prvni skupinou jsou
pocatecni naklady na marketingové kampané a druhou skupinu tvofi pravidelny naklad
Vv podobé provozu webovych stranek s e — shopem.

Tabulka ¢.13 - Naklady na marketing

Néklady na marketing

Farmafiské trhy 2 000 K¢
Reklamni kampan 20 000 K¢
Letacky a vizitky 3000 K¢
Provoz webové stranky 500 K¢ / mésic

Zdroj: Vytvotreno autorkou
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16. Realizacni projektovy plan

Pro ptehledné zobrazeni jednotlivych kliovych aktivit k provedeni podnikatelského planu
je nezbytné sestavit realizacni projektovy plan.

Prvnim krokem bude zaloZeni blogu a publikovani pravidelnych prispévki. Tato aktivita by
méla zacit minimalné 3 — 4 mésice pred zahajenim vyroby. Dalsi kroky a jejich naasovani
jsou patrné z nasledujici tabulky.

Tabulka €. 14 — Realizacni projektovy plian

Cinnost / mésic kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zafi fjen | listopad

Zalozeni blogu

Testovani kvality dodavatelil
Analyza produkt

Osloveni prodejen zdrav.v.
Zahajeni vyroby

Spusténi e-shopu

Automobil

Farmaiské trhy

Reklamni kampan

Zdroj: vytvoreno autorkou
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17. Financ¢ni plan

Finan¢ni plan vychdzi ze vSech informaci a poznatki, které byly ziskany v pfedchozich
kapitolach. V ramci finan¢niho planu jsou nejprve vyjadieny veskeré naklady potiebné
k zahajeni podnikani a zahajovaci rozvaha. Dale je uveden vypocet jednotlivych polozek
nakladl v zavislosti na objemu prodeji. V dalSich castech této kapitoly budou uvedeny
jednotlivé ucetni vykazy a dualezité financni ukazatele. Vypocty ve finan¢nim planu nejsou
ovlivitovany mezirocni zménou inflace.

17.1. Financ¢ni prostredky nutné k zahajeni podnikani

V této kapitole budou vycisleny veskeré investice, které budou potiebné pro zahdjeni
podnikani. Investice, které bude nezbytné provést jesté pred spusténim vyroby, jsou shrnuty
Vv nasledujici tabulce. Jednotlivé polozky vychézeji z informaci, které byly detailné popsany
Vv ptredchozich kapitolach.

Tabulka €. 15 - Investice pied zahajenim podnikani

Polozka Cena
Pasivni chladici box 8200 K¢
Mobilni telefon 3000 K¢
Pocita 10000 K¢
Laserova tiskarna 1500 K¢
Pravnické sluzby 30000 K¢
IT sluzby 3 000 K¢
Zalozeni zivnostenského opravnéni 1000 K¢
Pronajem prostor k vyrob¢ vzorki k analyze 1500 K¢
Néklady na suroviny k vyrobé vzork 2000 K¢
Analyzy vyrobkil v¢. analyzy masa 177000 K¢
Tisk letdk a vizitek 3000 K¢
Nakup obalového mat. + etiket 5 000K ¢
Celkem 245 200 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Vyse uvedené vydaje budou zapoéitany do udetnich vykazi zpétnd. Zadna z polozek
nedosahuje takovych hodnot, aby byla zatfazena do dlouhodobého majetku. Uvedené
polozky budou zapocitany jako vydaje k umoznéni zahajeni podnikani.

17.2. Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha zobrazuje strukturu majetku pfed zahdjenim podnikani. Majitel
spolecnosti vlozil do projektu financni prostfedky ve vysi 450 000 K¢. Tyto finanéni
prosttedky pochdzeji z pfedchoziho podnikani a vlastnik se je rozhodl déle investovat do
dalSiho projektu. Podnikatel nevlastni zddny dlouhodoby majetek a nemé zadné zavazky.
Vzhledem povaze vyrobku a nakupu zasob az na zakladé konkrétni objednavky se netvori
polozka zésob.
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Tabulka ¢. 16 — Zahajovaci rozvaha

Zahajovaci rozvaha k 1.10.2017

Aktiva Pasiva
Obézna aktiva 450 000 K¢ | Vlastni kapital 450 000 K¢
Penéini prostfedky 450 000 K¢ | Vklad podnikatele 450 000 K¢
Celkem aktiva 450 000 K¢ | Celkem pasiva 450 000 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

17.3. Planované objemy prodejd a nakladu

V ramci planovanych objema prodeji a s nimi spojenych ndkladii budeme vychazet
pfedevsim z poznatki o cilové skupin€ zakaznikl a marketingového vyzkumu trhu.

Ve finan¢ni analyze budeme pocitat s pfedpokladem, ze zdkaznici budou objednavat stejné
mnozstvi zeleninovych 1 masozeleninovych détskych ptikrmii.

Z dotaznikového Setieni vyuZijeme informace, Ze nejvice rodin kupuje détské piikrmy 4x —
5x tydné. Na zdkladé tohoto piredpokladu budeme nadéle pocitat s primérnou objednavkou
ve vy$i 200 K&. Castka byla ziskana jako pramér nakupu 5 ks zeleninovych piikrmi nebo 5
ks masozeleninovych ptikrmil bez zapoc€itani ndkladl na distribuci a dopravu.

Dal$im poznatkem z marketingového vyzkumu je skutecnost, Ze vice respondentti mélo
zajem o vyzvednuti vyrobkl v prodejnach zdravé vyzivy. Pouze 40 % zakaznikd by volilo
dovazku do domécnosti. Také v téchto pripadech budeme rovnéz pocitat s objednédvkou nad
200 K¢, tedy s dopravou zdarma.

V nasledujici tabulce jsou prehledné znazornény mésicni naklady polozek, které jsou zavislé
na objemech prodeje a dalSich rozhodnutich. Prvni sloupec ptedstavuje procento zakaznik,
kteti byli osloveni a rozhodli se objednat produkt. Pfesné ¢islo objednavek bylo ziskano na
zaklad¢ kvantifikace cilové skupiny 3700 potencialnich zakaznik.

Personalni néklady na fidice jsou v poslednich 4 tadcich stanoveny nasledovné: v prvnich
dvou verzich se jedna o spolupréci na zédkladé dohody o provedeni prace, ve tieti verzi se
jedna o polovicni pracovni tivazek a v poslednim fadku je fidi¢ zamé&stndn na plny pracovni
uvazek.
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Tabulka ¢. 17 — Mési¢ni naklady v zavislosti na objemu prodeje
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Zdroj: Vytvoreno autorkou

S udaji vypocitanymi ve vySe uvedené tabulce bude dale pocitano v rdmci sestaveni
finan¢nich vykazi u jednotlivych variant budouciho vyvoje podnikani.

17.4. Planované ucetni vykazy

V nasledujici Casti podnikatelského planu jsou vypracovany planované ucetni vykazy ve
ttech variantach budouciho vyvoje — realné, pesimistické a optimistické varianté.

Redlnd varianta

Reélna varianta by méla ptedstavovat budouci situaci co nejvice podobnou realité. Nejprve
bude uveden planovany vykaz penéZnich toki, dale vykaz zisku a ztrat a nakonec planovana
rozvaha.

Planovany vykaz penéZnich toku

Planovany vykaz penéznich toki je sestaven na prvni ptil rok podnikani v rdmei mésicu, dale
pak na konci kazdého kalendainiho roku. K odhadované vysi predpokladanych prodeju je
Vv prvnim mésici ptipocten zisk z prodeje vyrobkl v ramci zahajovaci akce na farmarskych

trzich. Odhadovany pocet prodejt je 100 ks vyrobki kazdy den.

92



V prvnim mésici podnikani se pfedpokladd zajem 1 % potencialnich zakaznikld. Kazdy
zakaznik vytvoii pouze jednu objednavku. V druhém mésici podnikéni je patrny vliv
reklamni kampané a pocet zakaznikli vzroste na 5 % zcilové skupiny potencialnich
zékaznikli. Ve tfetim mésici podnikani je stale patrny vliv ukoncené reklamni kampang, ale
procento oslovenych zakaznikl klesa i béhem ledna. Od tnora se zacinaji tvofit pravidelné
objednavky, prozatim dvakrat do mésice. V bieznu se ocekdva osloveni 3 % cilové skupiny,
kteti objednaji 2 x do mésice.

Obrazek ¢. 18 — Planovany vykaz penéZnich toka prvnich 6 mésicii - realna varianta

Planovany vykaz cash-flow - redlna varianta
fijen listopad prosinec leden unor bfezen
% z potencidlnich zdkaznikd 1% 5% 3% 2% 2% 3%
Pocet objednavek 1 1 1 1 2 2
Pocétecni stav penéznich prostredki 450000K¢ | 167091KE | 124175KE | 88327 KE | 56545KE | 36330 K
Prijmy z prodeje vyrobkl a sluzeb 16 060 K¢ 40330 K¢ 24210KE | 20652 KE | 41437KE | 48390 K¢
Vydaje na suroviny a obal 1790 K¢ 4301 K¢ 2581 K¢ 1721K¢ 3441KE | 5162Ke
Osobni vydaje 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18795K¢ | 18795KE | 18795K¢ | 18 795 K¢
Vydaje na pronajem prostor 12 000 K¢ 18 000 K¢ 18000K¢ | 12000K¢ | 18000KE | 18000 Ke
Vydaje na prondjem chladiciho zatizeni 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000K¢ [ 5000K¢
Marketingové vydaje 2500 K¢ 20500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Vydaje na externi sluzby 2000 K¢ 2 000 K¢ 2000 K¢ 2 000 K¢ 2000K¢ | 2000KE
Vydaje na operativni leasing 7500 K¢ 7500 K¢ 7500 K¢ 7500 K¢ 7500K¢ [ 7500KE
Vydaje na distribuci 2334 K¢ 5300 K¢ 3832 K¢ 3068 K¢ 4566 KE | 6034KE
Administrativni vydaje 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850K¢ | 1850K¢
Vydaje pred zahajenim provozu 245 200 K¢ - KE - Ke - K¢ - KE - K¢
Cashflow - 282909 K¢ |- 42916 KE [- 35848 KE |- 31782 K¢ |- 20215 K¢ (-16 451 K¢
Konecny stav penéznich prostredk 167 091 K¢ | 124 175 K¢ 88327 KCE | 56545KCE | 36330KC | 19880 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Piestoze v prvnich Sesti mésicich podnikani pfevazuji vydaje nad ptijmy, mé podnikatel stale
dostatek finan¢nich prostfedkll k pokraovani ve vyrobé.

Bé&hem prvnich Sesti mésicti podnikani nebude zaméstnavana dalsi osoba na post fidice.

Nasledujici tabulka zndzorniuje planovany vykaz penéznich tokd v casovém horizontu péti
let. V roce 2018 je pocitano s objemy prodeji uvedenych v ptedchozi tabulce a dalsi tii
ctvrtleti s oslovenim 3 % potencidlnich zédkazniki, ktefi budou nakupovat v priméru 4 x
mésicng. V letech 2020 a 2021 je zaméstnavan fidi¢ na dohodu o provedeni préce, v roce
2022 je tidi€ zamé&stnan na polovi¢ni Gvazek.
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Tabulka ¢. 19 — Planovany vykaz penéZnich toku — realna varianta

Planovany vykaz cash-flow - redlna varianta

2018 2019 2020 2021 2022
% z potencialnich zakaznika 3% 4% 5% 5%
Pocet objednavek /mésic 4 4 4 4
Pocatecni stav penéznich prostredki 88 327 K¢ 228 968 K¢ 366 206 K¢ 704 608 KC | 1249 732 KC
Prijmy z prodeje vyrobkl a sluzeb 981499K¢ | 1161360KE | 1548 600KE | 1935840K¢ | 1935840K¢
Vydaje na suroviny a obal 103 230 K¢ 123 876 K¢ 165 168 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢
Osobni vydaje 225540 K¢ 225540 K¢ 249 540 K¢ 255540K¢ [ 385380K¢
Vydaje na prondjem prostor 264 000 K¢ 288 000 K¢ 360 000 K¢ 432 000K¢ | 432000 Ke
Vydaje na prondjem chladiciho zafizeni| 60000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketingové vydaje 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢
Vydaje na externi sluzby 24 000 K¢ 24000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24000 K¢
Vydaje na operativnileasing 28 008 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K& 90 000 K&
Vydaje na distribuci 107 880 K¢ 125616 K¢ 163 608 K¢ 201600 K¢ [ 206 400 K¢
Administrativnivydaje 22 200 K& 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K& 22 200 K&
Dan z pfijmu za predchozi rok - KE 58 890 K¢ 69 682 K¢ 92 916 K¢ 116 150 K¢
Cashflow 140 641 K¢ 137238 K¢ | 338402 K¢ 545124 K¢ | 387 250 K¢
Konecny stav penéznich prostredku 228 968 K¢ 366 206 K¢ 704 608 K¢ | 1249732 K¢ | 1636982 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Z planovaného vykazu penéznich toki je zfejma dostate€na vySe finan¢nich prostiedki po
celou dobu podnikani. Zaroven je patrné, ze k navraceni ¢astky investované zakladatelem o
vys$i 450 000 K¢ dojde v pribéhu tietiho roku podnikani.

Dan z ptijmu fyzické osoby je pocitana na zéklad€ stanoveni vydaje procentem z piijmu ve
vysi 60 % a dale pak 15 % z danové zakladny.

Planovany vykaz zisku a ztrat

Planovany vykaz zisku a ztrat v ramci jednotlivych let je uveden v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 20 — Planovany vykaz zisku a ztrat — realna varianta

Planovany vykaz zisku a ztrat - realnd varianta

k 31.12.2017|k 31.12.2018k 31.12.2019 [k 31.12.2020 [k 31.12.2021 |k 31.12.2022
% z potencidlnich zakaznik( 3% 4% 5% 5%
Pocet objednévek / mésic 4 4 4 4
Trzby z prodeje vyrobk( a sluZzeb 80600 K¢ | 981499 KC | 1161360KE | 1548600 KE | 1935840KCE | 1935840K¢
Naklady na suroviny a obal 8672 KC | 103 230 K¢ 123 876 K¢ 165 168 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢
Osobni naklady 56 385 K¢ | 225 540 K¢ 225 540 K¢ 249 540 K¢ 255 540 K¢ 385 380 K¢
Pronajem prostor 48 000 K¢ | 264 000 K¢ 288 000 K¢ 360000 K¢ 432 000 K¢ 432 000 K¢
Ndklady na prondjem chladiciho zatizeni| 15000K¢ | 60000 K¢ 60000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60000 K¢
Marketingové naklady 23 500 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K&
Naklady na externi sluzby 6000KE | 24000 KE 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢
Naklady na operativnileasing 22500K¢ | 28008 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢
Naklady na distribuci 11466 K¢ | 107 880 K¢ 125616 K¢ | 163 608 K¢ 201600K¢ [ 206 400 K¢
Administrativni naklady 5550K¢ | 22200K¢E 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢
Naklady pred zahajenim provozu 245 200 K¢ - Ke - Ké - Ke - Ke - K¢
Provoznivysledek hospodareni -361 673 K¢ | 140641 K¢ 196 128 K¢ | 408 084 K¢ 638 040 K¢ 503 400 K¢
Dan z pfijmu - KE&| 58890K¢ 69 682 K¢ 92 916 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢
Provoznivysledek po zdanéni -361673 K¢ | 81751K¢ 126 446 K¢ 315 168 K¢ 521 890 K¢ 387 250 K¢

Zdroj: Vytvotreno autorkou
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Z planovaného vykazu zisku a ztrat je zfejmy zaporny hospodaisky vysledek v prvnim roce
podnikéani. V dalSich letech dosahuje spolecnost kladného hospodéiského vysledku, ktery
V ndvaznosti na stoupajici objemy prodeju stoupa. Pokles hospodarského vysledku v patém
roce podnikani je zplisobem pfijetim zaméstnance (fidice) a tim nartistem osobnich nakladu.

Planovana rozvaha
Nasledujici tabulka pfedstavuje planované rozvahy v ¢asovém horizontu péti let.

Tabulka ¢. 21 — Planovana rozvaha — realna varianta

Planovana rozvaha - realna varianta
Aktiva
k 31.12.2017|k 31.12.2018]k 31.12.2019|k 31.12.2020(k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Obézna aktiva 88327 K¢ | 228968 KE | 366 206 KE | 704 608 KC | 1249732 K¢ | 1636982 K¢
PenézZni prostredky 88327 KC | 228968 K¢ | 366206 K¢ | 704608 KE | 1249732 KE | 1636982 K¢
Aktiva celkem 88327 K¢ | 228968 K¢ | 366 206 KC | 704 608 KE | 1249732 K¢ | 1636982 K¢
Pasiva
k 31.12.2017|k 31.12.2018|k 31.12.2019|k 31.12.2020|k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Vlastni kapital 88327 KE | 170078 K | 296524 K€ | 611692 K¢ | 1133582 K¢ | 1520 832 K¢
Vklad podnikatele 450 000 K¢ 88327 K¢ | 170078 K¢ | 296 524 K¢ 611692 K¢ | 1133582K¢
Zisk po zdanéni -361673KCE | 81751KE | 126446 K¢ | 315168 K¢ 521 890 K¢ 387 250 K¢
Cizi kapital 58890KE | 69682KE | 92916 K 116 150 K¢ 116 150 K¢
Pasiva celkem 88327 KC | 228968 KC | 366 206 KC | 704 608 KC | 1249732 K¢ | 1636982 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou
Pesimisticka varianta

Budouci vyvoj z pohledu pesimistické varianty ptedstavuji nasledujici financni vykazy.
Planovany mé&si¢ni vykaz penéznich tokl predstavuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 22 — Planovany mési¢ni vykaz penéZnich toku — pesimisticka varianta

Planovany vykaz cash-flow - pesimisticka varianta
fijen listopad prosinec leden unor brezen
% z potencialnich zakaznikl 1% 3% 2% 2% 2% 3%
Pocet objednavek 1 1 1 1 1 2
Pocatecni stav penéznich prostredki 450000 K¢ | 167091 KE [ 111243 KE 79462 K¢ | 47680KE | 15899 K¢
PFijmy z prodeje vyrobkd a sluzeb 16 060 K¢ 24 210K¢ 20652 K¢ 20652 KE | 20652 KE | 41437KE
Vydaje na suroviny a obal 1790 K¢ 2581 K¢ 1721K¢ 1721 K¢ 1721KE| 3441KE
Osobnivydaje 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18 795KC¢ | 18795KE | 18 795 K¢
Vydaje na prondjem prostor 12 000 K¢ 18 000 K¢ 12 000 K¢ 12000K¢ | 12000K¢ | 18000 Ke
Vydaje na pronajem chladiciho zafizeni 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000K¢ | 5000KE
Marketingové vydaje 2500 K¢ 20500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Vydaje na externi sluzby 2000 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢ 2000KE [ 2000K¢
Vydaje na operativnileasing 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7500K¢ | 7500KE
Vydaje na distribuci 2334 K¢ 3832K¢ 3068 K¢ 3068 K¢ 3068 KE [ 4566KE
Administrativni vydaje 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850K¢ | 1850K¢
Vydaje pred zahajenim provozu 245 200 K¢ - Ke - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
Cashflow - 282909 K¢ [- 55848 KC |- 31782KE |- 31782KCE |- 31782KE |-20215K¢E
Konecny stav penéznich prostredkd 167091 K¢ | 111243 K¢ 79 462 K¢ 47680KE | 15899KE |- 4317 KE

Zdroj: Vytvoreno autorkou
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V ramci pesimistické varianty se odhaduji niz$i objemy prodeji nez ve varianté realné.
V prvnich dvou mésicich podnikani dochdzi k obdobnym vysledkiim, dale vSak stoupa
zajem o produkt pomalejSim tempem. V Sestém meésici podnikani dochéazi k nedostate¢né
vysi financnich prostfedkt k dalSimu provozu. V této fazi by musel byt projekt dodatecné
financovan, jinak by musela byt vyroba ukoncena. VySe finan¢nich prostiedkii nutnych
k zachovani vyroby je ziejma z planovaného finan¢niho vykazu na dalsi roky. V roce 2018
se od ctvrtého mésice pocitd se zaujetim 3 % cilové skupiny zakaznikil a s pravidelnym

objednavkami 3x do mésice.

Tabulka €. 23 — Planovany vykaz penéZnich tokii — pesimisticka varianta

Planovany vykaz cash-flow - pesimisticka varianta

2018 2019 2020 2021 2022
% z potencidlnich zakaznikd 3% 3% 3% 3%
Pocet objednavek /mésic 4 4 4 4
Pocatecni stav penéznich prostredki 79462 K¢ [- 31796 K¢ 164 332 K¢ 290 779 K¢ 417 225 K¢
PFijmy z prodeje vyrobk a sluzeb 736141K¢ | 1161360KE | 1161360KE | 1161360KE | 1161360 KE
Vydaje na suroviny a obal 76 562 K¢ 123876 K¢ 123876 K¢ 123876 K¢ 123876 K¢
Osobni vydaje 225 540 K¢ 225 540 K¢ 225540 K¢ 225540 K¢ 225 540 K¢
Vydaje na pronajem prostor 258 000 K¢ | 288 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢
Vydaje na pronajem chladiciho zafizeni 60 000 K& 60 000 K& 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketingové vydaje 6000 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢
Vydaje na externi sluzby 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢
Vydaje na operativnileasing 90 000 K¢ 90 000 K& 90 000 K¢ 90000 K& 90000 K¢
Vydaje na distribuci 85096 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢
Administrativni vydaje 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢
Dan z pfijmu za pfedchozi rok - KE - Ke 69 682 K¢ 69 682 K¢ 69 682 K¢
Cashflow - 111 257 K¢ 196 128 K¢ 126 446 K¢ 126 446 K¢ 126 446 K¢
Konecny stav penéznich prostredkl - 31796K¢ 164 332 K¢ 290 779 K¢ 417 225 K¢ 543 671 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Z vyse uvedené tabulky vyplyvd, ze investice nutnd k zachovani podnikani by musela
dosdhnout minimalni vySe 32 000 K¢&. Veskeré investice by se navratily nejdfive v patém
roce podnikani.

Planovany vykaz zisku a ztrat a rozvaha pro pesimistickou variantu jsou uvedeny Vv ¢asti
ptiloh — viz pfiloha 6.

Optimisticka varianta

Stejn¢ jako u pfedchozich dvou variant bude i v pfipadé optimistické varianty dochdzet
Vv prvnich mé&sicich k zdpornému vysledku hospodateni. Tempo rlistu mnozstvi objednavek
je vyssi a vySe finan¢nich prostfedkl zcela dostacujici. Nasledujici tabulka ptedstavuje
planovany vykaz penéznich tokti na prvnich 6 mésicii podnikani.
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Tabulka ¢. 24 — Planovany vykaz penéZnich toku — prvnich 6 mésici — optimisticka varianta

Planovany vykaz cash-flow - optimisticka varianta
fijen listopad prosinec leden unor brezen
% z potencialnich zakaznikd 1% 5% 3% 3% 3% 3%
Pocet objednavek 1 1 1 1 2 2
Pocatecni stav penéznich prostredk 450000K¢ [ 167091 KE | 124 175K¢ 88 327 K¢ 52 479 K¢ | 36 029 K¢
PFijmy z prodeje vyrobkd a sluzeb 16 060 K¢ 40330 K¢ 24 210 K¢ 24 210 K¢ 48390 K¢ | 48390K¢
Vydaje na suroviny a obal 1790 K¢ 4301 K¢ 2581 K¢ 2581 K¢ 5162 K¢ | 5162 KE
Osobnivydaje 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18 795 K¢ 18 795 K¢ | 18 795 K¢
Vydaje na pronajem prostor 12 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢ | 18000 K¢
Vydaje na pronajem chladiciho zafizeni 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000K¢ | 5000K¢E
Marketingové vydaje 2500 K¢ 20500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢ 500 K¢
Vydaje na externisluzby 2 000 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢ 2000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
Vydaje na operativnileasing 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7 500 K¢ 7500K¢ | 7500K¢
Vydaje na distribuci 2334K¢ 5300K¢ 3832K¢ 3832K¢ 6034 K¢ 6034 K¢
Administrativni vydaje 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850 K¢ 1850K¢
Vydaje pred zahajenim provozu 245 200 K¢ - K¢ - K¢ - Ke - Ke - K¢
Cashflow -282909K¢ |- 42916K¢E |- 35848KE |- 35848KE |- 16451KE |-16451 KE
Konecny stav penéznich prostredkd 167091 K¢ | 124175K¢ 88327 K¢ 52 479 K¢ 36029 K¢ | 19578 K¢

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Vyvoj penéznich tokti na pét let podnikani je zndzornén v nasledujici tabulce. Ve ¢tvrtém

roce podnikéani se predpoklada zaméstnani fidi¢e na polovi¢ni pracovni tvazek. V patém

roce podnikdni je pracovni pomér navySen na plny pracovni tvazek. Touto persondlni
zménou je zpusoben pokles hospodatského vysledku.

Tabulka €. 25 — Planovany vykaz penéZnich toki — prvnich 6 mésictii — optimisticka varianta

Planovany vykaz cash-flow - optimisticka varianta

2018 2019 2020 2021 2022
% z potencialnich zdkaznik( 4% 5% 5% 5%
Pocet objedndvek /mésic 4 4 4 4
Pocatecni stav penéznich prostredk 88327 K¢ 166 674 K¢ 515237 K¢ | 1060361 KE | 1447 611KE
PFijmy z prodeje vyrobk( a sluzeb 992010K¢ | 1548600K¢ | 1935840KE | 1935840KE [ 1935840KE
Vydaje na suroviny a obal 105 811 K¢ 165 168 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢
Osobnivydaje 225540 K¢ 249 540 K¢ 255540 K¢ 385380 K¢ 627 576 K¢
Vydaje na pronajem prostor 270000 K¢ 360000 K¢ 432 000 K¢ 432 000 K¢ 432 000 K¢
Vydaje na pronajem chladiciho zafizeni | 60000 K¢ 60000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60000 K¢
Marketingové vydaje 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢ 6000 K¢
Vydaje na externi sluzby 24000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢
Vydaje na operativnileasing 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢
Vydaje na distribuci 110112 K¢ 163 608 K¢ 201 600 K¢ 206 400 K¢ 206 400 K¢
Administrativni vydaje 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22200 K¢ 22200 K¢
Dan z ptijmu za predchozi rok - K¢ 59521 K¢ 92 916 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢
Cashflow 78 347 K¢ 348 563 K¢ 545 124 K¢ 387 250 K¢ 145 054 K¢
Konecny stav penéznich prostredku 166 674 K¢ 515237 K¢ | 1060361 KE [ 1447611 KE | 1592 665 K

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Planovana rozvaha a vykaz zisku a ztrat jsou zaclenény do ¢asti ptiloh (viz pfiloha €. 6).
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17.5. Bod zvratu

Pti vypoctu bodu zvratu vyuzijeme kalkulace, které byly provadény v rdmci stanoveni marze
a de¢leni nakladl na variabilni a fixni. Bod zvratu se pocita jako podil fixnich nakladi a
rozdilu prodejni ceny a variabilnich ndkladd na jednotku produktu.

Pro vypocet bodu zvratu nebude do fixnich nékladii zahrnut druhy pracovnik. Fixni néklady
jsou tvoteny persondlnimi nédklady na podnikatele, nadklady na prondjem chladiciho zatizeni,
marketingovymi naklady (od tfetitho mésice podnikédni), naklady na externi vypomoc,
naklady na operativni leasing automobilu a administrativnimi naklady.

Vypocet bodu zvratu predstavuje nasledujici tabulka.

Tabulka €. 26 — vypocet bodu zvratu

Osobni naklady 18 795 K¢
Néklady na chladici zatizeni 5 000 K¢
Marketingové ndklady 500 K¢
Néklady na externisty 2 000 K¢
Operativni leasing 7 500 K¢
Administrativni ndklady 1 850 K¢
Fixni néklady celkem 35 645 Ké
Priimérna cena produktu 40 K¢é
Variabilni naklady na jednotku 27, 29K¢
Bod zvratu v kusech / mésic 2 805 ks
Bod zvratu v po¢tu objednavek / mésic 561 objednavek

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Z vypoctu bodu zvratu vyplyva, ze aby firma uhradila veSkeré naklady, musi zakaznici
uskutecnit alespon 561 objednavek mési¢ne. Vzhledem k rozpousténi ndkladt na kuchyn a
distribuci je tento vypocet spise orienta¢ni. Pfi zapocitani realné vyse nakladd na pronajem

bude tento odhad pravdépodobné nizsi.

Od druhého roku podnikani pocitdme vzdy s konstantni vysi objednavek. Z toho divodu l1ze
Vv ramci téchto let povaZovat prondjem kuchyné a néklady na distribuci za fixni. Rovnéz se
v dalSich letech musi zapocitat druhy zaméstnanec a naklady na néj. Vypocty jsou provedeny

V nasledujici tabulce v rdmci mésict.

Tabulka €. 27 — vypocet bodu zvratu pro dalsi roky podnikani

Rok 2019 2020 2021 2022

Fixni naklady celkem 70 113 K¢ 81279 K¢ 90945 K¢ | 102 165 K¢
Cena 40 K¢ 40 K¢ 40 K¢ 40 K¢
Naklady na suroviny a obal 4,65 K¢ 4,65 K¢ 4,65 K¢ 4,65 K¢
Bod zvratu ks /mésic 1983 ks 2299 ks 2573 2890
Bod zvratu objednavek /m 397 460 514 578

Zdroj: Vytvoteno autorkou
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17.6. Financni ukazatele
Finané¢ni ukazatele byly vypocitany pouze pro realnou variantu budouciho vyvoje.

Vzhledem k majetkové struktuie uvazovaného projektu nebudou jednotlivé ukazatele
likvidity kalkulovany. Na zaklad¢ skuteCnosti, ze spolecnost nevlastni zddny dlouhodoby

majetek a zasoby jsou tvofeny polozkami se zanedbatelnou hodnotou, 1ze firmu pokladat za
vysoce likvidni.

Ukazatele rentability jsou vypocitany v nasledujici tabulce. Konkrétné se jedna o rentabilitu
aktiv (ROA), rentabilitu vlastniho kapitalu (ROE) a rentabilitu trzeb (ROS).

Tabulka ¢. 28 — Ukazatele rentability

l.rok 1l.rok 1l.rok IV.rok V.rok
EBIT 140 641 K¢ 196 128 K¢ 408 084 K¢ 638 040 K¢ 503 400 K¢
Cisty zisk 81751K¢ 126 446 K¢ 315 168 K¢ 521890 K¢ 387 250 K¢
Aktiva 228 968 K¢ 366 206 K¢ 704608 K¢ | 1249732K¢ | 1636982 K¢
Vlastni kapital 170 078 K¢ 296 524 K¢ 611692 K¢ | 1133582K¢ | 1520832 K¢
Trzby 981499K¢ | 1161360KE | 1548600KE | 1935840K¢ | 1935840K¢E
ROA 61% 54% 58% 51% 31%
ROE 48% 43% 52% 46% 25%
ROS 14% 17% 26% 33% 26%

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Rentabilita trzeb v poslednim roce klesa z diivodu persondlnich zmén a navySeni nakladu.
Rentabilita vlastniho kapitalu ma klesajici tendenci z diivodu zadrzovani ziskil. Je zfejmé,
ze v pripad¢ vysokych trzeb by penize mély byt investovany do dalSiho vyvoje. Dalsi mozné
kroky, kam vygenerované zisky investovat jsou obsahem kapitoly 17.8. — Navrhy do
budoucnosti. Vyssi finan¢ni rezerva je ponechana také z divodu stanoveni kontroly
udrzitelnosti potravin, ktera bude stanovena vzdy po kazdé analyze a nelze ji predikovat.
Obdobné vysvétleni plati také pro rentabilitu aktiv.

17.7. Hodnoceni investice

V nasledujicich vypoctech probéhne ohodnoceni investice 450 000 K¢ do projektu. Nejprve

byla vypocitana doba navratnosti statickou a dynamickou metodou, dale pak Cista soucasna
hodnota.

Doba navratnosti investice

Doba navratnosti investice fik4, za jakou dobu podnikani se navrati investovani ¢astka. Dobu
navratnosti lze uvadét ve dvou variantach. Statickd doba ndvratnosti na rozdil od dynamické,
kdy vyuzivame diskontovani, nezohlednuje faktor ¢asu.

Vypocet obou metod navratnosti investice je uveden nize. Nasledujici tabulka pfedstavuje
data potiebna k vypoctu.
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Tabulka ¢.29 — Data pro vypocet doby navratnosti investice

Rok 2018 2019 2020 2021 2022
Cash - flow 140 641 K¢ | 137238 K¢ | 338 402 K¢ | 545 124 K¢ | 387 250 K¢
WACC 7,41 % 741 % 741 % 7,41 % 741 %
Diskontni faktor | 1 0,931 0,867 0,807 0,751

Diskontované 140 641 K& | 127 770 K& | 293 322 K& | 439907 K& | 290 946 K¢
cash - flow

Chybi do -309 359 K¢ | -181 589 K¢ | 111 733 K¢ | 551 640 K& | 842 586 K&
splaceni

Zdroj: Vytvoreno autorkou

Doba navratnosti statickou metodou se pocita jako podil investovanych prostfedk a
prumérného ro¢niho cash — flow.

450 000/ 309 731 = 1,453

Doba navratnosti statickou metodou je 1,453 roku. Tato hodnota mé ovSem nizsi vypovidaci
schopnost. Pro lepsi ptedstavu je doporuceno vyuzit dynamickou metodu.

Dynamicka metoda vypocétu doby navratnosti pocita s diskontovanou hodnotou penéznich
toktl. K vypoctu diskontni miry byla vyuzita sazba primérnych vazenych nakladii na kapital
(WACC) 7,41 %, ktera je doporucena pro podniky zabyvajici se vyrobou jidla (food
processing). Tato hodnota byla ziskdna ze strdnek pana Aswatha Damodarana. Vypocet
ptedstavuje posledni fadek tabulky, ze kterého je ziejmé, Ze ke navraceni kapitdlu dojde
béhem roku 2020. Piesny ¢as navraceni jsou 2 roky a 136 dni.

Cista soucasna hodnota investice

Cista sou¢asna hodnota investice se poéita jako rozdil souétu diskontovanych cash — flow a
investované castky. Pro vypocet byla vyuZita pfedchozi tabulka pro vypocet doby
navratnosti, ze které jsou Cerpany hodnoty diskontovanych cash — flow. Doba zivostnosti
byla stanovena na 5 let.

129 586 — 450 000 = 842 586 K¢

Cistéa soucasna hodnota investice vychazi v kladnych hodnotach. Z toho diivodu je investice
povazovana za rozumnou. VSeobecné plati, Ze ¢im vysSich hodnot dosahuje Cista souc¢asna

v

hodnota, tim zajimav¢jsi je investice.
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17.8. Navrhy do budoucnosti

Zavadéni inovaci v ramci projektu bude zéaviset na budouci situaci, UspéSnosti, financni
stabilit¢ a mnohych dalSich faktorech. V nasledujicim textu jsou uvedeny mozné smeéry,
kterymi by se mohla firma dale ubirat.

Naprosto logickym postupem by byl prodej produktti v rdmei obchodi, které budou prozatim
slouzit jako mista k vyzvednuti. Nejednalo by se ale o prodej kompletniho sortimentu, jako
tomu bude na webovych strankach, ale pouze o vybér nejoblibengjsich variant. S timto
krokem by rovnéz hrozilo nebezpeci ztrat ve formé¢ neprodanych vyrobk.

Rozsifeni prodejnich moznosti by se mohlo provést také formou spoluprace s nékterym
Z online obchodii s potravinami. Jako vhodni kandidati se nabizeji koloniél.cz a koSik.cz.

Jako mozny druh inovace by pfipadalo v uvahu také zavedeni ovocnych piikrmi do
pravidelné nabidky. Zajem o tento druh by mél byt zjistén u stalych zdkazniki formou
dotaznikového Setfeni. Zavedeni ovocnych piikrml by znamenalo investici v podobé
analyzy jednotlivych novych druhli pfikrmid a ohlaSeni o zahajeni vyroby pfisluSnym
organtim.

Inovace mohou prob&hnout také s rozsifenim produktového portfolia. Vedle samotnych
ptikrmil se nabizi prodej dalSich vyrobki s logem a postavickou Bastika. K détské vyzive
patii plastovd miska a 1Zicka. Jako velice praktickd pomiicka se nabizi také bryndacek.
V ramci vétsiho zapojeni zékaznikl by bylo vhodné ptipravit vice motivii a moznych barev
a uspotadat hlasovani na webovych strankach o nejvhodnéjsi variante.

Dalsi inovaci by byla moznost vyuzit principu ,,namixuj si sdm®. Tato varianta by
vyZzadovala vyraznou investici v podobé testovani nutri¢nich hodnot jednotlivych surovin.
Dalsi nezbytnosti by bylo pofizeni pfistroje na tisk etiket, jehoz pofizovaci hodnota se dle
informaci spole¢nosti Pragogastro pohybuje v rozmezi 10 000 — 15 000 K¢&. Upravou by
Z toho vyplyva také vyssi cena vlastnich namixovanych vyrobkl. MoZnost této varianty se
nabizi v pfipadé€, Ze by se firma dostala do bezvychodné situace a byla by povazovana za
jednu z variant jak zachranit spole¢nost.

Dalsi moznosti budouci spoluprace je zatazeni moZznosti objednani pies jiz fungujici
platformu Damejidlo.cz. Tuto variantu by bylo moZné zavést aZ v situaci, kdy by byla vyroba
natolik pravidelnd, ze by bylo mozZzné zprostfedkovat téméf okamzité dovezeni hotoveého
vyrobku. Spole¢nost Dame jidlo si za své sluzby Gctuje 20% marZzi z ceny vyrobku.
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18. Hlavni pfedpoklady tspéSnosti projektu, rizika

V této kapitole bude provedena nejprve SWOT analyza celého podnikatelského zaméru a
nasledné bude uvedena také analyza rizik.

18.1. SWOT analyza
SWOT analyza podniku je vyjadiena pomoci nasledujici tabulky.

Tabulka ¢. 30 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Cerstvé produkty Dovoz pouze 2x tydné
Dovoz az do domacnosti Platba pouze online kartou
Kvalitni zpracovani suroviny Omezend dovozova oblast
Prakticky obal Cilové skupina neni stala
Osobni pfistup k zakaznikiim Naro¢nost na vstupni investice
Predchozi zkuSenosti majitele s podnikanim | Nizka doba trvanlivosti
PiileZitosti Hrozby
Dira na trhu - dosud neexistujici sluzba ZvySeni nékladii na suroviny
Rostouci z4jem o zdravé kvalitni potraviny | Vznik nové konkurence
Moznost rozvoje do dal§ich mést Ztrata dobrého jména vlivem nekvalitniho
vyrobku
Moznost vyroby ,,na pfani zakaznika* Pokles poptavky
Moznost spolupréce s rozvozovym portaly | Stavajici konkurence
Zptisnéni legislativnich pozadavki

Zdroj: Vytvoteno autorkou
Silné stranky

Nejsilngjsi strankou podnikatelského zaméru je Cerstvost produktli, které jsou vyrabény
pouze né€kolik hodin pfed rozvozem do domadcnosti, poptipadé do prodejen se zdravou
vyzivou. Tato vlastnost se promitne také do slabych stranek, kdy je Cerstvost spojena
s nizkou dobou trvanlivosti, kterd miZe byt pro zdkaznika omezujici.

Za silnou stranku je povaZovan rozvoz produktli pfimo do domécnosti. Pro zdkaznika to
znamena usporu Casu, ktery mize 1épe vyuzit. Kladn€ hodnocena je také kvalita zpracovani
produktl, bez ptidané vody nebo zhusStujicich latek. Celkové se jedna o usporu casu
zakaznika, ktery by jinak travil vyrobou domécich détskych prikrmi.

Vyrobky jsou prodédvany v praktickém obalu, ktery je vhodny pro snadné ohiati a zaroven
neni tak téZky, jako klasické obaly v podobé sklenicek.

Silnou strankou projektu je také osobni pfistup k zakazniklim a moznost komunikace ptimo
S majitelem a soucasné vyrobcem produkti. Zakaznik mize byt zapojen do rozhodovani o
novych produktech apod. Kladnym ptinosem jsou rovnéz piedchozi zkuSenosti majitele
S podnikanim.
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Slabé stranky

Jako slabé stranky jsou vidéna pfedev§im mozna omezeni z pohledu zdkaznika. Prvnim
Z nich je dovoz do domacnosti pouze 2x az 3x tydné. Nejedna se tedy o expresni doruceni
béhem par hodin, jak je tomu napiiklad v pfipadé objednani konkurencnich produkti
v online supermarketech.

Druhym omezenim pro zakaznika mtze byt platba mozna pouze online platebni kartou. Na
druhou stranu umoziuje tento princip jednodussi a rychlejsi distribuci vyrobki a samotné
vyzvedavani. Zakaznik nemusi myslet na to, aby mél u sebe dostatek finan¢nich prostiedki.
Spolecnosti pak nevznikaji ztraty v podobé nevyzvednutych a nezaplacenych produktt.

S distribuci souvisi také omezena dovozova oblast, kterd by mohla odradit ur¢itou skupinu
zakaznikd, kteti bydli na periferiich mésta. Pro tuto skupinu se nabizi moznost doruc¢eni
produktti do prodejny se zdravou vyzivou, piipadné 1ze objednat naptiklad k partnerovi do
zameéstnani, které se nachazi v ramci dovozové oblasti.

Vzhledem K uréeni produktu détem konkrétni vékové skupiny neni cilova skupina slozena
stale ze stejnych zakaznikd. Jeji velikost je sice relativné stala, ale zdkaznici se Casto
obménuji. Z tohoto diivodu je potieba spoléhat na doporuceni od piedchozich zakaznikd,
kteti byli se sluzbami spokojeni.

Slabou strankou projektu je také vysokd naro¢nost na vstupni investice v podobé¢ analyzy
potravin a testovani doby udrzitelnosti. Timto procesem musi projit kazdy dalsi produkt,
ktery bude zarazen do vyroby.

Prilezitosti

Hlavni pfilezitost projektu shleddvame v unikatnosti sluzby. Na trhu neni nabizena moznost
dovozu Cerstvych détskych ptrikrmii. Nabizeji se pouze trvanlivé produkty.

Prilezitost je vidéna rovnéz v trendu zdravych potravin a zajmu zakaznikl o kvalitu a 0
zdravou vyzZivu. V soucasné dobé se rozviji také mnoho alternativnich stylll vyzivy, kterym
je mozné vyrobky ptizpusobit. S timto faktem souvisi také moznost rozvoje budouci vyroby
zakazniklim na pfani. V tomto piipad¢ by si zakaznik mohl poskladat jednotlivé suroviny do
ptikrmu dle vlastniho uvazeni a chutovych preferenci ditéte.

Vzhledem ke zminéné unikatnosti sluzby se nabizi také expanze projektu do dalSich
krajskych mést nebo piipadna spoluprace s rozvozovymi portaly.

Hrozby

Mezi hlavni hrozby projektu patii nartist ndklad(i na suroviny potfebné k vyrobé produkti,
ktery by vedl k navyseni prodejni ceny. Kromé nakladd na suroviny je velmi dulezita také
jejich kvalita, ktera zaru€uje nésledujici kvalitu vyrobku. V ptipad¢ nekvalitnich potravin by
mohlo dojit ke zplsobeni Skody na zdravi ditéte a k néasledné ztrat€¢ dobrého jména
spole¢nosti.
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Potencialni hrozby ptichéazeji také ze strany konkurence, at’ uz stavajici, nebo nove¢ vzniklé.
Stavajici konkurence, ktera vlastni majoritni podil na trhu by mohla svou cenovou politikou
ohrozit cely projekt. Hrozbu vytvaii rovnéz zalozeni obdobného projektu na tizemi Prahy.

Negativni vliv na podnikatelsky zamér by meéla také nizS§i poptavka po produktech
zpusobena naptiklad nizsi platebni silou zdkaznikli. V tom ptipadé by bylo pro zékaznika
ekonomicCtejsi vyrabét si tyto produkty vlastnimi silami v domacnosti a 0 objednavani
détskych prikrmt by nemél zajem.

Za hrozbu je také povazovano piipadné zpiisnéni legislativnich pozadavki, které by
vyzadovalo naptiklad Castéjsi analyzy apod. Ptisnéjsi legislativni pozadavky by pak mély
vyznamny vliv na néklady projektu.

18.2. Analyza rizik

vvvvvv

Pravdépodobnost vyskytu rizik byla hodnocena na zaklad¢ bodové skély v rozmezi 1 — 5.
Vyznam jednotlivych hodnot pfedstavuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 31 - Hodnoceni dopadu rizik

Velikost dopadu /| Slovni ohodnoceni | Slovni komentat k velikosti dopadu
pravdépodobnost vyskytu
1 Velmi mala Riziko neohrozi plynuly chod vyroby
2 Mala Riziko nebrani dokoncéeni projektu, ale
muze negativné ovlivnit pritbéh
3 Stiedni Riziko by mohlo narusit uskute¢néni
projektu
4 Velka Riziko by mohlo velmi vyrazné ohrozit
realizaci projektu
) Velmi velka Riziko ma na uskute¢néni projektu
destruktivni G¢inky

Zdroj: Vytvoreno autorkou

W wevr

Nejdilezitéjsi rizika jsou popsana v tabulce ¢. 32. Jako nejzavaznéjsi riziko bylo
vyhodnoceno nedosazeni pottebného poctu stalych zakaznikd. K jejich udrzeni je mozné
zavadét nejruznéjsi programy, které zvyhodni pravidelné objednavani. Piikladem mutize byt
produkt zdarma pfti objednani urcitého poc¢tu produkti apod.

Druhym nejvyznamnéjSim rizikem je pro spolecnost nebezpeci prodeje zdravotné
zavadného vyrobku. Takové skute¢nost by poskodila dobré jméno spolecnosti a vyrazn¢ by
mohla ohrozit dalsi prodeje. Ke zmirnéni tohoto rizika bylo pfijato preventivni opatieni
Vv podobé nahodného prezkouseni dodavanych surovin. Toto piezkouSeni lze provadét
pravidelnég, aby se zabranilo pfipadnym nedostatkiim.

Znacny dopad by mohlo mit také riziko v podobé Spatnych vysledkli analyzy produkta.
Z toho divodu je nezbytné zaclit s analyzou vyrobkl s dostatecnym piedstihem, aby byl
prostor k dodani produkti v dostatecné kvalité. Stejné zavaznou hrozbu piedstavuje
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nesplnéni vsech legislativnich pozadavkl na uvedeni vyrobku do prodeje. Této skute¢nosti
je predchazeno konzultaci s poradenskymi organy, naptiklad s pravnim zastupcem.

Dalsi potencidlni rizika véetné preventivnich opatieni jsou popsana v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 32 — Analyza rizik

vstupll

Riziko Pravdépodobnost | Velikost | Soucin Preventivni opatieni
vyskytu dopadu
. Pravidelné kontrolni
Zdravotné , o,
Zavadny virobek 3 3 9 analygy dodavanych
surovin.

Nedosazeni Zaclenéni podpory
potiebného poctu 2 5 10 prodeje do marketingové
stalych zakaznika komunikace.

v L Zacit s analyzou potravin
Sp atr}e Vysledky 2 4 8 % dostateénéym predstihu
analyz potravin . e,
pted zahdjenim vyroby
Automobil na operativni
Narus$eni rozvozu 3 2 6 leasing — pravo na
nahradni viz
Zamitnuti Osloveni  dostatecného
spoluprace ze 9 9 4 mnozstvi prodejen
strany prodejen
zdravé vyzivy

Vypovézeni Vcasné splaceni

prostor 1 3 3 pronajmu, ohleduplné

k pronajmu vyuzivani sluzeb.

Nesplnéni DostateCna pfiprava a
legislativnich 2 4 8 spoluprace

pozadavkl s poradenskymi organy

Vybér Pozadavek na ptedchozi
nevhodného 3 2 6 zkusenosti s rozvozem.
zaméstnance

Nedostatek 1 5 5 Dostate¢na pestrost
urcitych surovin nabidky.

Vznik pfimé Kvalitnéjsi  marketing,

konkurence 3 2 6 kvalitné&jsi vyrobky.

S nizkou cenou
L Dlouhodobé smlouvy
ZvySeni cen 3 2 6 | sdodavateli.

Zdroj: Vytvoteno autorkou
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo zpracovani podnikatelského planu, jehoz pfedmétem je vyroba
a distribuce cCerstvych détskych piikrmt. Koncept byl zasazen do skutecnych trznich a
legislativnich podminek tak, aby bylo mozné posoudit realizovatelnost, a to za podminky
navratnosti po¢ate¢nich investic v horizontu 5 let a nasledné trvale udrzitelné ziskovosti.

Pro vyse definované rozhodnuti bylo klicové provedeni marketingového vyzkumu trhu,
ktery pfinesl fadu dulezitych poznatkii. Za stéZejni informaci je povazovan 60% zéajem
oslovenych respondentii o objednavani Cerstvych détskych piikrmi, kterézto je tak mozné
oznacit jako potencialni zdkazniky. Z prizkumu trhu rovnéz vyplynuly informace o chovani
téchto zakaznikt, jakymi jsou napiiklad frekvence nakupovani, kritéria pro vybér nakupu
konkrétniho vyrobku a v neposledni fadé preferované moznosti distribuce. Veskeré
poznatky poté byly vyuZity pfi tvorbé marketingového a finanéniho planu.

Marketingova strategie tstfedni sluzby byla odvozena od popisu typického zdkaznika a jeji
kli¢ovou ¢asti jsou webové stranky s blogem majitele, které slouzi zaroven jako e-shop.
Marketingova kampan pak je zaloZena na oslovovani vetejnosti prostiednictvim socialnich
siti a internetového vyhledavace.

Nezbytnou slozkou praktické casti diplomové prace bylo zpracovani zahajovaci rozvahy,
vykazl penéZznich tokt, vykazu zisku a ztrat a rozvahy. Finan¢ni vykazy byly rozpracovany
do 3 variant budouciho vyvoje, a to pesimistickou, realistickou a optimistickou. Z takto
sestavenych ucetnich vykazl je zfejmé, Ze rentabilita poskytované sluzby je do velké miry
zavisla na poctu stalych zdkaznikl, od kterych je mozné ofekéavat pravidelné objednavky.
Pro generovani dostate¢nych finan¢nich prostredki je klicové ziskat alesponi 3 % z cilové
skupiny zakaznikd, kteti by pravidelné objednavali minimalné 4x do mésice, pficemz vyse
jedné objednavky by dosahovala v priméru 200 K¢, coz odpovida nakupu 5 produkta.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, pozadovana doba navratnosti pocatecniho kapitdlu, jenz ¢ini
450 000 K¢, byla stanovena na 5 let. V optimistické varianté byla pouzita dynamicka metoda
vypoctu doby navratnosti investice, Z niZ vychazi, ze k pokryti vstupnich investic dojde jiz
béhem 3. roku podnikani. Takovyto vysledek lze interpretovat jako velmi uspokojivy a lze
tak predpokladat, ze generované zisky budou pouzity nejen k pokryti nakladd, ale zaroven
je bude moZné investovat do dalSiho rozvoje.

V ramci praktické ¢asti byla zpracovana analyza rizik, pomoci které byl jako potencialné
nejrizikovejsi skutecnost identifikovan nedostate¢ny pocet zakaznikl. Tomuto riziku bude
predchazeno pomoci marketingové a obchodni strategie. Druhym nejvyznamnéj$im rizikem
byla stanovena zdravotni zavadnost vyrobku, jez by méla dopad na renomé poskytované
sluzby a jeji duvéryhodnost. Preventivnim opatienim k predejiti onoho rizika budou
pravidelné kontroly a analyzy pouzivanych surovin a kone¢nych vyrobk.

Z jednotlivych analyz vyplyva, Ze nejvétsi pozornost je nutné veénovat praveé kvalité
pouzivanych surovin a vyslednych vyrobkii, komunikaci se zdkazniky a budovani stalé
klientely, kterd bude svymi pravidelnymi objednavkami pilitem pro dosahovani trvalé
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ziskovosti. Pokud budou naplnény piedpoklady a bude postupovano v souladu
s doporucenimi stanovenymi v podnikatelském planu, bude se jednat o velmi rentabilni
sluzbu, ktera by v budoucnu mohla zaujmout pevné misto na trhu s détskymi piikrmy, a to 1
ptes silnou konkurenci zavedenych velkych firem, jez v soucasnosti tento segment ovladaji.
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Prilohy

Priloha €. 1 — Doporuceny denni prijem Zivin

Bikovina  Bilkovina = Esencidl- | Vitamin A | Vitamin D
ni mastné | i
kyseliny
Vék glkg'den giden % cneTgi F pe?
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Zdroj: FRUHAUF, CSC., MUDr. Pavel. Poradenské centrum VyZiva déti. VyZiva déti: Od zavddéni nemlécnych

prikrmy do konce batoleciho véku [online]. 2011 [cit. 2016-11-15].
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Priloha €. 2 — Dotaznik Détské nemlécné prikrmy

Dobry den,

jmenuji se Karolina Blahova a jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Rada bych
Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku ke své diplomové prdci, ktery se zabyva
détskymi prikrmy. Dotaznik je uréen predevsim pro rodice menSich déti a otazky jsou
zaméreny na nemléc¢né prikrmy od 6.mésice véku ditéte. Dotaznik je zcela anonymni, jeho
vyplnéni zabere pfiblizné 5 minut. Budu rada za Vase odpovédi.

1. Kolik mate déti?

o 1

o 2

e 3

o 4

e Vicenei4
o 7Z4dné

2. Jaky je pramérny Cisty mésicni pfijem Vasi rodiny?
do 10 000 K¢
10 000 - 20 000 K¢
e 20000 - 30000 K¢
e vice nez 30000 K¢
3.V jakém kraji Zijete?
e Hlavni mésto Praha
e Stfedocesky kraj
e Jihocesky kraj
e Plzenisky kraj
e Karlovarsky kraj
e Ustecky kraj
e Liberecky kraj
o Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj
e Kraj Vysocina
e Jihomoravsky kraj
e Olomoucky kraj
e Zlinsky kraj
e Moravskoslezsky kraj
4. Kolikrat tydné konzumuje Vase dité kupované détské prikrmy?
e Ixtydné a méné
e 2x—3xtydné
e Ax-—5xtydné
e 6x—7xtydné
o Détské prikrmy nekupujeme.
5. Kde kupujete détské prikrmy?
e V obchodech s potravinami, |ékarnach, drogeriich
Objednavam online
V obchodech se zdravou vyZivou
Jinde
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6. Ovlivni Vas vybér détského prikrmu bio kvalita?

e Ano
e Ne
7. Sledujete sloZeni pfikrm(? (napfiklad pridany cukr, obsah vody...)
e Ano
e Ne

8. Znacku prikrm0 vybirate na zakladé:
e Doporuceni lékare
e Vlastni zkuSenosti s vyzkousenymi znackami
e Doporuceni znamych, na diskusnich férech apod.
e Podle nejnizsi ceny
9. Kdybyste méli vice finan¢nich prostredkd, volili byste jinou znacku détskych prikrma?

e Ano
e Ne

10. Jaky druh détskych prikrm0 kupujete nejcastéji?
e ovoché

e zeleninové
e masozeleninové
e nedokazi fict
11. Nabidku zeleninovych a masozeleninovych pfikrm{ povazuji za:
e zcela dostacujici
e dostacujici
e nedostacujici
e zcela nedostacujici
12. Navstévujete obchody se zdravou vyZivou?
e Ano
o Ne
13. Objednavate potraviny on — line a jak ¢asto?
e Tento typ zbozi kupuji vyhradné v kamennych obchodech.
o 1-2x mésicné
e 3 -4xmésicné
e vickrat nez 4x mésicné
14. Uvitali byste moznost pravidelného objednani cerstvych zeleninovych a
masozeleninovych prikrm( z kvalitnich surovin, bez pfidanych latek (zahustovadel, cukrd,
pridané vody..)
e Ano
e Ne
15. Bylo by pro Vas pohodInéjsi vyuzit v rdmci objednani ¢erstvého pfikrmu:
e Rozvozu az do domacnosti.
e MozZnost vyzvednuti v néjaké z pobocek obchodl zdravé vyzivy.
e Oboji je pro mé prijatelné.

Zdroj: vytvoteno autorkou
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Priloha ¢. 3 — Hodnoceni odpovédi respondentii Zijicich mimo hlavni mésto Praha

Kolikrat tydné konzumuje Vase dité kupované détské prikrmy?
Détské prikrmy
nekupujeme
13%

1x tydné a méné
20%

2x - 3x tydné
25%

Kde kupujete détské prikrmy?

69
26
15
- 9

Zpusob nakupu

6x - 7x tydne
20%

4x - 5x tydne
22%

80
70
60
50
40
30
20
10

BV obchodech s potravinami, Iékarnach, drogeriich. B Objedndvam online.

WV obchodech se zdravou vyZivou. M Jinde.

Ovlivni Vas ve vybéru détského prikrmu oznaceni bio?

Ano

78%
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50

40

30

20

10

Sledujete slozeni détskych prikrm0? (napriklad pfidany cukr, obsah
vody...)

Podle ¢eho vybirate znacku détskych prikrm@?

46
43
34
: .

Kritérium

M na zékladé doporuceni lékare
M na zakladé vlastni zkusenosti s vyzkousenymi znackami

M na zékladé doporuceni znamych, na diskusnich férech apod.

Kdybyste méli vice financnich prostfedk, volili byste jinou znacku
détskych prikrma?
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Jaky druh détskych prikrm( kupujete nejcastéji?

nedokazi fict
27%

ovocné
34%

masozelemnove
20%

zelenlnove
19%

Nabidku zeleninovych a masozeleninovych prikrma povazuji za:

zcela nedostacu1|C|
O%

nedostacujici
21%

Navstévujete obchody se zdravou vyZivou?

zcela dostacujici
. 24%

dostacujici
45%
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Objedndvate potraviny online a jak ¢asto?

1x - 2x mésicné
15%

3x - 4x mésicné
8%

vice nez 4x mésicné
8%

ﬁ

tento typ zboZi kupuji
vyhradné v
kamennych
obchodech

69%

Bylo by pro Vas pohodInéjsi vyuzit v ramci objednani cerstvého
prikrmu:

moznost vyzvednuti v
néjaké z pobocek
obchodU se zdravou
vyZivou
31%

oboji je pro mé
prijatelné
51%

rozvozu az do
domacnosti
18%

Zdroj: vytvofeno autorkou
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Ptiloha €. 5 — Poméry surovin v jednotlivych prikrmech

dyné brambora voda
65 25 10
mrkev brambora voda
80 10 10
brokolice brambora voda
30 60 10
mrkev voda
90 10
dyné voda
90 10
hrasek brambora veprové
35 45 20
dyné mrkev teleci maslo
40 35 20 5
ryze brokolice kureci
30 50 20
brambora mrkev maslo teleci
20 55 5 20
brokolice kvétak olej tofu
39 40 1 20
cuketa hrasek kureci
45 35 20
dyné mrkev maslo kureci
35 40 5 20
fepa brambory teleci
30 50 20
tomatova om ryze teleci
44 35 20
kukuricka kase hrasek veprové
45 35 20
brambora kukufice |kureci
40 40 20
Zdroj: vytvofeno autorkou
Piilloha ¢. 6 — Financ¢ni vykazy pro optimistickou a pesimistickou variantu
Planovana rozvaha - redlna varianta
Aktiva
k 31.12.2017|k 31.12.2018|k 31.12.2019|k 31.12.2020|k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Obézna aktiva 79462 K¢ |- 31796 KC | 164 332 KE | 290779 K¢ 417 225 K¢ 543 671 K¢
Penézniprostredky | 79462 K¢ |- 31796 KC | 164332 K¢ | 290 779 K¢ 417 225 K¢ 543 671 K¢
Aktiva celkem 79462 KC |- 31796 KE | 164332 K¢ | 290 779 K¢ 417 225 K¢ 543 671 K¢
Pasiva
k 31.12.2017|k 31.12.2018|k 31.12.2019|k 31.12.2020|k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Vlastni kapital 79462 K¢ |- 31796 KE | 94651 KE | 221097 K¢ 347 543 K¢ 473 990 K¢
Zakladni kapital 450000K¢ | 79462KC |- 31796 KE | 94651 KE 221097 K¢ 347 543 K¢
Zisk po zdanéni -370539K¢ [-111257 K¢ | 126446 KE | 126 446 KE 126 446 K¢ 126 446 K¢
Cizi kapital - K¢ - KE&| 69682KE | 69682Kc 69 682 K¢ 69 682 K¢
Pasiva celkem 79462 K¢ |- 31796 KC | 164 332 K¢ | 290779 K¢ 417 225 K¢ 543 671 K¢
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Planovany vykaz zisku a ztrat - pesimisticka varianta
k 31.12.2017]k 31.12.2018|k 31.12.2019 |k 31.12.2020 [k 31.12.2021 |k 31.12.2022
% z potencialnich zakaznikl 3% 3% 3% 3%
Pocet objednavek / mésic 4 4 4 4
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 60922 K¢ | 736141KE | 1161360KE | 1161360KE | 1161360KE | 1161360 KE
Ndklady na suroviny a obal 6092KE | 76562K¢ 123876 K¢ 123876 K¢ 123876 K¢ 123 876 K¢
Osobni naklady 56 385 K¢ | 225 540 K¢ 225 540 K¢ 225 540 K¢ 225 540 K¢ 225 540 K¢
Prondjem prostor 42 000 K¢ | 258 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢
Naklady na pronajem chladiciho zafizeni 15000K¢ | 60000K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketingové naklady 23 500 K¢ 6000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢ 6000 K¢
Ndklady na externi sluzby 6000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢
Ndklady na operativni leasing 22 500K¢ | 90000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90000 K¢ 90 000 K¢
Naklady na distribuci 9234 K¢ 85 096 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢ 125616 K¢
Administrativni naklady 5550 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢
Naklady pfed zahajenim provozu 245 200 K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
Provozni vysledek hospodareni -370539 K¢ [-111257 K¢ 196 128 K¢ 196 128 K¢ 196 128 K¢ 196 128 K¢
Dan z pfijmu - K¢ - KE 69 682 K¢ 69 682 K¢ 69 682 K¢ 69 682 K¢
Provozni vysledek po zdanéni -370539 K¢ |-111 257 K¢ 126 446 K¢ 126 446 K¢ 126 446 K¢ 126 446 K¢
Planovany vykaz zisku a ztrat - optimisticka varianta
k 31.12.2017]k 31.12.2018|k 31.12.2019 |k 31.12.2020 |(k 31.12.2021 |k 31.12.2022
% z potencialnich zakaznik( 4% 5% 5% 5%
Pocet objednavek / mésic 4 4 4 4
Triby z prodeje vyrobki a sluzeb 80600 KE [ 992010KE | 1548600 KE | 1935840K¢ | 1935840 KE | 1935840K¢
Naklady na suroviny a obal 8672 K¢ | 105811 KE 165 168 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢ 206 460 K¢
Osobni naklady 56 385 K¢ | 225540 K¢ 249 540 K¢ 255540 K¢ 385 380 K¢ 627 576 K¢
Pronajem prostor 48 000 K¢ | 270000 K¢ 360 000 K¢ 432 000 K¢ 432 000 K¢ 432 000 K¢
Naklady na pronajem chladiciho zafizeni 15000K¢ | 60000K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketingové naklady 23 500 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6 000 K¢ 6000 K¢ 6000 K¢
Naklady na externi sluzby 6000K¢ | 24000KE 24000 K¢ 24 000 K¢ 24000 K¢ 24000 K¢
Naklady na operativni leasing 22500K¢ | 90000 Ke 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢ 90 000 K¢
Naklady na distribuci 11466 K¢ | 110112 K¢ 163 608 K¢ 201 600 K¢ 206 400 K¢ 206 400 K¢
Administrativni naklady 5550 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢ 22 200 K¢
Naklady pfed zahajenim provozu 245 200 K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
Provozni vysledek hospodareni -361673KE | 78347 KE 408 084 K¢ 638 040 K¢ 503 400 K¢ 261204 K¢
Dan z pfijmu - Ke 59521 K¢ 92 916 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢
Provozni vysledek po zdanéni -361 673 K 18 827 K¢ 315 168 K¢ 521 890 K¢ 387 250 K¢ 145 054 K¢
Planovana rozvaha - redlna varianta
Aktiva
k 31.12.2017(k 31.12.2018|k 31.12.2019|k 31.12.2020 |k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Obézna aktiva 88327 K¢ | 166674 KE | 515237 K¢ | 1060361 K¢ | 1447 611 K¢ | 1592 665 K¢
PenézZni prostredky 88327 K¢ | 166674 K¢ | 515237 K¢ | 1060361 KE | 1447 611KE | 1592665 K¢
Aktiva celkem 88327 K¢ | 166674 KE | 515237 K¢ | 1060361 K¢ | 1447 611 K¢ | 1592 665 K¢
Pasiva
k 31.12.2017(k 31.12.2018|k 31.12.2019|k 31.12.2020 |k 31.12.2021 |k 31.12.2022
Vlastni kapital 88327 K¢ | 107 153 K¢ | 422 321 K¢ 944211 K¢ | 1331461 K¢ | 1476514 K¢
Zakladni kapital 450000 K¢ 88327 K¢ | 107 153 K¢ 422 321 K¢ 944211 K¢ | 1331461KcE
Zisk po zdanéni -361673 K¢ 18 827 K¢ | 315 168 K¢ 521890 K¢ 387 250 K¢ 145 054 K¢
Cizi kapital - K¢ 59 521 K¢ 92 916 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢ 116 150 K¢
Pasiva celkem 88327 K¢ | 166674 K¢ | 515237 K¢ | 1060361 K¢ | 1447 611 KE | 1592 665 K¢

Zdroj: vytvoteno autorkou
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Priloha €. 7 — Registra¢ni formular k analyze potravin

ALS

ALS REGISTRACNI FORMULAR

Nazev spolecnosti

Fakturacni adresa

Kontaktni osoba pro fakturaci

E-mail

Telefon

Zasilani faktury

E-mailem

Postou

Splatnost faktury

DIC

Korespondenc¢ni adresa

Kontaktni osoba pro zasilani vysledku
1

E-mail

Telefon

Kontaktni osoba pro zasilani vysledku
2

E-mail

Telefon

Kontaktni osoba pro zasilani vysledku
3

E-mail

Telefon

Zasilani vysledki

E-mailem

Postou

Oboje
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Piiloha ¢. 8 — FormulaF K prihlaseni SZPI

1 Statni zemédélska a potravinarska inspekce

inspektorat v .....

Oznameni provozovatele potravinarského podniku

o zahajeni/ukonéeni* vykonu predmétu €innosti

ve smyslu ¢lanku 6 odst. 2 nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004, o hygiené

potravin,

v platném znéni a
ve smyslu § 3 odst. 1 pism. i zakona ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o

zméneé a doplnéni nékterych souvisejicich zakon(, ve znéni pozdéjSich predpisu

Provozovatel potravinaiského podniku** ICO:
(jméno a pfijmeni u fyzickych osob, jméno a pravni forma firmy u pravnickych osob):

Sidlo (u fyzickych osob) :

Obec: Ulice/é.p.: PSC: Tel.: Fax:
Sidlo (u pravnickych osob), Trvaly pobyt (u fyzickych osob):

Obec: Ulice/é.p.: PSC: Tel.: Fax:
Provozovna potravinarského podniku:

Obec: Ulice/é.p.: PSC: Tel.: Fax:
Jiné misto vykonu predmétu ¢innosti potravinaiského podniku:

Obec: Ulice/é.p.: PSC: Tel.: Fax:
Predmét ¢innosti v dané provozovné* :

Vyrobce Restaurace Velkoobchod Maloobchod |Dovozce Prepravce Jiny

Upfiesnéni predmétu ¢innosti:

Kéd (provozovatel nevyplniuje) :

Datum zahajeni vykonu predmétu €innosti* (den, mésic, rok) :

Datum ukonéeni vykonu predmétu €innosti* (den, mésic, rok) :

Vysvétlivka:

* Nehodici se skrtnéte
" P prvnim oznameni zahdjeni vykonu pfedmétu Cinnosti provozovatel potravinarského podniku (vyrobce,

dovozce, obchodnik) dolozi pravni subjektivitu kopii vypisu z obchodniho rejstfiku, kopii Zivnostenského listu
nebo dalSim dokladem

zastupce:

Razitko a podpis
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