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Nazev diplomové prace:
Rozsiteni podnikéni jednotlivce do podnikéani rodinné firmy

Abstrakt:

Prace je zaméfena na posouzeni podnikatelského zdméru rozsifeni soucasn¢ho konceptu
podnikani jednotlivce do podnikdni rodinné firmy v oblasti rukodéIné vyroby. V teoretické
¢asti jsou predstaveny zakladni pojmy objasitiujici problematiku rodinného podnikéani
a trend rdstu poptavky na trhu s rukodélnymi vyrobky. ReserSe obsahuje také teoreticky
ramec pro tvorbu podnikatelského planu a prizkumu trhu.

Dalsi ¢ast prace popisuje podrobny podnikatelsky plan rozsifeni podnikatelské Cinnosti
do rodinné Zzivnosti a nasledné¢ do rodinné firmy. Podnikdni je zaméfeno na vyrobu
a prodej ruéné pletenych modnich doplnku, Sité mody a dievénych vyrobkd. Vyroba bude
zajisténa 3 spolecniky se zapojenim c¢lenii jedné rodiny. Prodej bude probihat pomoci
online prostfedi s vyuzitim socidlnich siti. Podle zjisténych poznatkii I1ze ptredpokladat,
7ze podnikatelsky zdmér rozSifeni podnikdni do rodinné firmy je realizovatelny
a ma realnou Sanci na tspdch. Cinnost vSak neni vyrazné vynosna. Cilem tohoto typu
podnikani je tak primarn€ seberealizace a uspokojeni z fungujiciho konceptu rodinné
firmy.

Klic¢ova slova:
podnikani, rukodé€lna vyroba, podnikatelsky plan, rozsifeni ¢innosti, rodinna firma



Title of the Master’s Thesis:
Expanding an individual's business into a family business

Abstract:

The thesis is focused on the business plan of extending the current concept of individual
entrepreneurship into the family business in the market of handmade products.
The theoretical part introduces the basic concepts explaining the issues of family business
and the trend of increasing demand in the handmade market. It also contains a theoretical
framework for creating a business plan and market research.

The practical part describes a detailed business plan of business expansion into a family
business. The business is focused on the production and sale of handmade knitting fashion
accessories, sewing fashion and wooden products. Production will be provided
by 3 partners, who are also members of one family. Sales will take place in an online
environment using social networks. According to the findings it can be assumed that the
business plan of expanding business into a family business is feasible and it has a real
chance of success. However, the activity is nor very profitable. The goal of this type
of business is primarily self-fulfilment and satisfaction from functioning family business.
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entrepreneurship, handmade production, business plan, business expansion, family

business
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UvoD

Za uspésnym podnikanim se neskryva pouze zajimavy napad. Aby se podnikatelska
¢innost stala zdafilou a pfindSela dostate¢né vyhody, je potfeba napad rozvijet
a na podnikani nahlizet z mnoha pohledt. Pro tento ucel slouzi podnikatelsky plan, ktery
podnikateli pomaha zhodnotit jeho zamér a pfinasi mu moznost efektivné a s rozhledem
dosahovat svych cili.

Myslenka zalozeni vlastniho podniku mé¢ vzdy ldkala a jiz néjakou dobu mé pronasleduje
idea podniku rodinného. Tato oblast m¢ stale vice zajima a 1 diky tomu se stala podkladem
pro mou diplomovou praci. Hlavnim cilem prace je proto vytvoreni podnikatelského planu
na zakladé konkrétniho podnikatelského zdméru rozsitfeni podnikani do podnikani rodinné
firmy.

Vse zacalo konickem a zajmem o rukodélnou vyrobu. M4 sestra zacala plést a vyrobky
se ji zaCinaly pomalu hromadit doma v krabicich. Pfemyslela, jak jim najit uplatnéni,
a po obdarovani par ptatel zaCala své vyrobky prodavat. Najednou z ni byl Zivnostnik
a stala se drobnou podnikatelkou. Jeji zapal uchvatil a strhnul k tvofeni mé 1 mou matku.
Nyni bychom rady k podnikani mé sestry ptidaly pomocnou ruku a tak vznikl napad
na roz$ifeni podnikdni mé sestry do podnikéni rodinné firmy. Pouze népad vSak nestaci
a tak je na jeho zékladé¢ vytvofen podrobny podnikatelsky pldn pro posouzeni
uskuteCnitelnosti a realné Sance na vybudovani uspésného rodinného podniku.

Prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti a to na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka
Cast obsahuje reSersi, ktera dale slouzi jako podklad pro nasledujici ¢ast prace. Reserse
se nejprve vénuje vymezeni problematiky podnikani jednotlivce a podnikani rodinnych
firem. Dale je text zaméfen na oblast rukodéIné vyroby a popisuje piilezitosti, které tento
trh pfinasi. Po pfedstaveni trhu, na kterém planujeme svou ¢innost provozovat, je podrobné
popsana tvorba a obsah podnikatelského planu, nasledovana problematikou sbéru dat
a analyzou trhu. V zdvéru teoretické cCasti se reserSe zameétuje dulezitost podnikové
strategie.

Praktickd ¢ast je jiz zaméfena na konkrétni podnikatelsky zamér. Jejim cilem
je predstaveni jednotlivych casti podnikatelského planu rozsifeni podnikani jednotlivce
do podnikani rodinné firmy. V uvodu praktické ¢asti prace je Ctenaf seznamen s Gcelem
podkapitoly, které jsou podrobné vénovany jednotlivym ¢astem podnikatelského planu.
Obsahem je popis ndpadu a stanovenych cilli, definice cilového zdkaznika a trhu, analyza
zdrojii ¢i marketingovy a financni plan. Praktickd ¢ast je zakonCena zhodnocenim rizik
a prilezitosti pro dalsi rozvoj podnikatelské ¢innosti a ndslednym vyhodnocenim celého
projektu.
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1 Podnikani jednotlivce

Motivii pro zahdjeni podnikatelské cinnosti je mnoho. Jednim z dGvodd, proc
se rozhodnout podnikat, mize byt naptiklad touha po osamostatnéni, seberealizace, vidina
velkého zisku nebo zajimavy népad, ktery by mohl uspét na trhu. Po prvotnim rozhodnuti
nastavaji dalsi otazky a jednou z nich je napiiklad i to zda podnikat sdm jako jednotlivec
objasnéni zakladnich pojmu a poznatkll souvisejicich s podnikanim jednotlivce. Vénuje
se shrnuti tohoto typu podnikani a nastinéni problematiky jeho rozSifeni do cinnosti
podnikatelského subjektu (Lukes, Zouhar, Jakl, & Ocko, 2013).

1.1 Definice podnikani a podnikatele

Podnikani Ize charakterizovat jako Cinnost, kterd slouzi k uspokojovani lidskych potieb
a prindsi tak spoleCnosti urcity uzitek. Jako kazda spoleCenskd Cinnost je i podnikani
upraveno pomoci pravnich pfedpisl, avSak interpretace tohoto pojmu neni zcela snadna.
Na pojem podnikdani je mozné nahlizet znékolika hledisek a to z hlediska
psychologického, sociologického, pravnického nebo ekonomického (Zékon Obcansky
zékonik, 2014).

Podle psychologického pojeti je podnikani ¢innost motivovana zakladni potiebou
podnikatele néceho dosdhnout, néco ziskat nebo si néco vyzkouset. Podle tohoto pojeti
osoba podnika zejména pro svou vlastni seberealizaci ¢i zbaveni se zavislosti.
Ze sociologického pohledu podnikatel provozuje svou €innost proto, aby vytvarel blahobyt
pro své okoli. Z ekonomického hlediska je podnikani chapano jako zapojeni zdroju
a dalSich aktivit pro zvyseni jejich ptivodni hodnoty. Zakladnim prvkem podnikani je tak
vytvareni pfidané hodnoty. Dalsi charakteristické znaky, které souviseji s pravnim pojetim
podnikanim, se odvijeji od definice samostatného podnikatele (Novotny & Sasek , 2017),
(Veber & Srpova, 2012).

Podle ob¢anského zakoniku je podnikatel osoba, ktera samostatné vykonava na vlastni
ucet a odpovédnost vydéleCnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem,
pfiCemz tuto Cinnost provadi soustavné a za ucelem dosazeni zisku (Zakon Obcansky
zakonik, 2014).

Samostatnost znaci, ze podnikatel provadi ¢innost pod vlastnim jménem, rozhoduje
vyhradné sam a nepodléha dalsim piikazim. Neni v zadném vztahu podfizenosti. Jeho
samostatnost je ale relativni, jelikoZ by se mél v€novat potiebam zdkaznika. Stava se proto
zavislym na jeho pfanich a pokynech (Zakon Obcansky zakonik, 2014).

Dalsim zakladnim znakem podnikani je ucel dosazeni zisku. V piipadé, ze podnikatel
zisku nedoséhne, neznamena to, ze nesplituje podminky pro pokracovani ve své ¢innosti.
Postacuje zde umysl zisku dosdhnout. To znamend, Ze i v pfipad¢ podnikatelské ztraty,
se stale hovoti o podnikani (Zakon Obcansky zékonik, 2014).
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V neposledni fadé charakteristicky znak soustavnosti neznamend, ze by ¢innost musela
byt nepfetrzitd a trvald, ale Ze ¢innost neni ojedinéla a neni vykonavana pouze vyjimecné
a nahodile. Pojem soustavnost 1ze pochopit jako opakovatelnost, kdy opakovani musi byt
zamérné jako naptiklad sezonni ¢innost. (Zdkon Obcansky zékonik, 2014).

Uspéch ¢ netispéch podnikani jednotlivee piimo souvisi s osobou podnikatele a jeho
obecnymi rysy. Pfed zahajenim podnikani by mél kazdy budouci podnikatel zvazit své
osobnostni charakteristiky a porovnat své predstavy s realitou. Je dilezité si uvédomit,
7ze podnikani je dlouhodoba aktivita, ktera v zacatcich nemusi pfinaSet kyzeny zisk.
Je zalozena na postupném rozvoji a budovani podnikatelské pozice. V zacatcich je proto
bézné, ze pro uspéch musi podnikatel upozadit své ostatni zdjmy a konicky a plné
se vénovat své podnikatelské ¢innosti (Lukes, Zouhar, Jakl, & Ocko, 2013).

Zakladni vlastnosti podnikatele by méla byt podnikavost. Diky ni je podnikatel schopen
zhodnotit a nasledné zrealizovat svij podnikatelsky zamér. Souvisi s jeho znalostmi,
schopnostmi a dovednostmi, ale také sjeho osobnimi vlastnostmi jako je napiiklad
poctivost, zdvofilost, piesnost, svédomitost cilevédomost ¢i zodpovédnost (Veber &
Srpova, 2012).

Nelze také zapominat na dalsi dilezité faktory, které ovliviiuji, jak GspéSnym se muze
podnikatel stat. Patii sem dostate¢na motivace, iniciativa, ochota podstupovat riziko
a Vvneposledni tadé¢ i dobry zdravotni stav, jelikoz je podnikatel ¢asto vystavovan
stresovym situacim a mnohdy je pod rliznym tlakem ze strany profesniho i osobniho zivota
(Veber & Srpova, 2012).

1.2 Podnikani fyzické osoby

Pokud se podnikatel rozhodne svou ¢innost provozovat jako samostatné podnikajici osoba,
stava se OSVC neboli osobou samostatné vydéleénd ¢innou. Lze také Fici, ze podniké jako
fyzickéd osoba, ktera jedna sama za sebe pod vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost
(Zakon Obcansky zakonik, 2014).

Oproti obchodnim spole¢nostem fyzicka osoba nepotiebuje zadny zakladni kapital.
Pro zaloZeni €innosti je potiebné zaplatit néjaké zakladni poplatky, dale ale neni pro vlastni
¢innost potfeba vkladat do podnikani jakékoli finanéni prostiedky. Samoziejmé
to ale zaleZi na typu vykonavané ¢innosti (Zakon Obcansky zékonik, 2014).

Jednim ze zékladnich rozdild oproti podnikani jako pravnickd osoba je zplisob ruceni
podnikatele. OSVC ruéi celym svym majetkem. Je zde tak vysoky tlak na odpovédnost
nejen moralni ale také financni. Podnikatel se vtomto pfipadé zavazuje k plné
odpovédnosti.

I diky tomu jsou podnikatelské aktivity jednotlivce velmi tzce spojeny s jeho osobnim
sivotem. Uspdch & netspéch v podnikani totiz piimo souvisi se spokojenosti
¢1 nespokojenosti v osobni roviné (Zakon Obc¢ansky zakonik, 2014).

S podnikanim samoziejm¢ vznika také povinnost platit dan€ a povinnost vést a uchovavat
doklady. Osoba samostatné vydéle¢né ¢inna muize tyto ¢innosti provadét jednodusSim
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zpusobem nez osoba pravnicka a to pomoci danové evidence (Zakon Obcansky zakonik,
2014).

7

1.3 Zivnostenské opravnéni

Osoba samostatné vydéleéné ¢innd podnika vzdy na zaklad¢é Zivnostenského nebo jiného
opravnéni. Dle ob¢anského zdkoniku muize fyzickd osoba podnikat jako (Zakon Obcansky
zékonik, 2014):

e osoba zapsana V obchodnim rejstiiku,

e osoba podnikajici na zakladé zivnostenského opravnéni,

e osoba podnikajici na zaklad¢ vnéjSich predpis,

e o0soba provozujici zemédélskou vyrobu, zapsana do evidence podle zvlastniho
zakona.

NejcastéjSim typem podnikani jednotlivce je provozovani zivnosti na zakladé ziskaného
zivnostenského listu. Tento dokument prokazuje, Ze podnikatel ma dostate¢né znalosti
a odbornost pro provozovani daného druhu ¢innosti (Zdkon Obcansky zékonik, 2014).

Definice Zivnostnika uzce souvisi s definici podnikatele. Zivnost je v Zivnostenském
zakon¢ definovana jako soustavna Cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem,
na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
zivnostenskym zakonem. Kazda osoba, kterd chce provozovat Zivnostenskou ¢innost, musi
spliiovat vSeobecné podminky pro ziskani opravnéni. Mezi vSeobecné podminky patii
zpusobilost k pravnim tkonlim, bezihonnost a minimalni veék 18 let. Dale je zde podminka
pro jiz diive aktivni podnikatele, kdy Zadatel nesmi dluzit na danich nebo socidlnim
pojisténi. V ptipad¢é nékterych Zivnosti je pak potieba spliovat také zvlastni podminky.
To je podle zakona vyZadovano u takovych Cinnosti, kde je potfeba vykazovat urCitou
odbornou ¢i jinou zpusobilost. Zvlastni podminkami jsou upraveny vsSechny Zzivnosti
kromé Zivnosti volné (Zakon o Zivnostenském podnikani, 1992).

Zivnostensky zakon v soucasnosti definuje 4 druhy Zivnosti. Podle pozadavki na odborné
znalosti a zkuSenosti podnikatele Zivnosti délime na zivnost ohlasovaci, kterd se dale déli
na femeslnou, vazanou a volnou, a zivnost koncesovanou (Zakon o zivnostenském
podnikdni, 1992).

1.3.1 Zivnost ohlasovaci

V piipad¢ ohlaSovaci Zivnosti volné musi osoba pro ziskani zivnosti Spliiovat pouze
vSeobecné podminky. Neni zde potfeba prokazovat odbornou zplsobilost ¢i vzdélani.
Zivnosti volnou je napiiklad velkoobchod a maloobchod, realitni innosti, sprava a udrzba
nemovitosti apod. (Zékon o Zivnostenském podnikéni, 1992).

Pro ziskani ohlasovaci Zivnosti Femeslné je potieba splnit nejen vSeobecné podminky,
ale také zvlastni podminky odborné zptisobilosti vymezené zivnostenskym zakonem.
Zvlastni podminkou muize byt naptiklad vyuceni, ukoncené vzdélani ¢i nékolikaletd praxe
v oboru. Radime sem naptiklad servis vozidel, néstrojarstvi, kovarstvi, zlatnictvi
¢1 kadetnictvi (Zakon o Zivnostenském podnikéni, 1992).
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U ohlasovaci zivnosti vazané jsou pak v zakoné pro kazdy obor Cinnosti vymezeny
specifické zvlastni podminky pro splnéni odborné zpulsobilosti. Vazanou zivnosti
je naptiklad ocni optika, provozovani autoskoly ¢i vedeni ucetnictvi (Zakon
o zivnostenském podnikani, 1992).

1.3.2 Zivnost koncesovana

Koncesovana Zivnost se od Zivnosti ohlasovaci li§i zptisobem ziskani opravnéni. Zivnost
se v tomto ptipad¢ neohlasuje, ale o opravnéni se zada. Pti ziskani koncese pak zivnostnik
neziska zivnostensky list ale koncesni listinu. Na koncesovanou zivnost navic zadatel nema
pravni narok. K provozovani koncesované zivnosti je potieba stitni souhlas podle
zvlastniho zékona. Koncesni listina nemiize byt vyddna bez kladného vyjadieni
pfislusného organu statni spravy. Mezi tyto organy patii naptiklad Ministerstvo vnitra,
Ceska narodni banka, Cesky telekomunika¢ni ufad apod. (Zdkon o Zivnostenském
podnikani, 1992).

S koncesi jsou Uzce spjaty také moralni kritéria. Stanovené zvlastni podminky koreluji
spozadavky na ochranu zdravi, majetkovymi priavy a vefejnymi zajmy. Zivnosti
koncesovanou je naptiklad taxi sluzba, nakladani s nebezpeénymi odpady nebo
vycvik zachazeni se zbranémi (Zakon o zivnostenském podnikani, 1992).

1.4 Silné a slabé stranky podnikani jednotlivce

Podnikani jednotlivce je vhodné zejména pro zacinajici podnikatele anebo pro ty, pro néz
je podnikani pouze vedlejSim piijmem pii zaméstndni. Hlavni vyhodou je pomérné
jednoduché zahajeni ¢innosti a nizka administrativni naro¢nost. Z podnikani fyzické osoby
vyplyvaji vSak i dalsi vyhody (Veber & Srpova, 2012):

e OSVC nemusi byt ve viech piipadech zapsan v obchodnim rejstiiku. V tomto
ptipadé se mu radikaln¢ snizuji formalné-pravni povinnosti spojené s procedurou
zapisu a hlavné s povinnosti zvefejiiovani udaja.

e Pro zaloZeni neni potfeba mnoho finan¢nich prostfedkd. Podnikdni lze zahdjit
thned po ohldSeni zivnosti a lze se snadno pfizplisobovat dynamice trhu a jeho
potfebam.

e Podnikatel ma volnost pii rozhodovani. MiZe pouze podle svého uvazeni uréovat
smér svych aktivit a neni nucen ke konzultaci s ostatnimi vlastniky.

e Nemusi skladat zakladni kapital, ziskdva moZnost sniZzovat sviyj dil¢i zdklad dané
pomoci pauSalnich vydaji a vysledny zisk se zdanuje dani z piijml fyzickych
osob.

PIné vlastnictvi miize mnoho budoucich podnikatelii l1akat nejen proto, Ze se nemusi délit
0 zisk, ale i z toho diivodu, Ze nemusi nic s nikym konzultovat a nemusi délat kompromisy.
To se ale mize promitnout i jako negativni faktor. Podnikatel jednotlivec nemé s kym
sdilet své pocity a nazory. To se poté nejcastéji promitd do strategického planovani, kdy
je naro¢né sam udavat smér pii zavaznéjSich rozhodnutich jako je naptiklad prodej firmy
(Svobodova & Andera, 2017).
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Zda zrealizovat svlij podnikatelsky zamér se spolecniky anebo sam, byvd jednim
podnikani jednotlivce je totiz odpovédnost a tiha rozhodnuti na samotném podnikateli.
Podnikatel je vystaven velikému tlaku okoli a musi se spoléhat sdm na sebe. Tento fakt
se navic prohlubuje v ptipadé, kdy jedinec v ¢ele neumi své Cinnosti delegovat a jeho prace
mu zaCina zapliovat i veskery volny c¢as (Svobodova & Andera, 2017) Podnikani
jednotlivce tak sebou pfinasi i fadu nevyhod (Veber & Srpova, 2012):

e Podnikatel nese obrovské riziko, kvili plnému ruceni celym svym majetkem.
Neuspéch v podnikani se tak miize promitnout i do osobni roviny.

e Jelikoz je podnikatel jedinou osobou, kterd fidi a realizuje podnikatelské aktivity,
jsou zde kladeny vysoké pozadavky na jeho odborné i ekonomické znalosti.
Zaroven je potieba, aby podnikatel zvladal i zakladni administrativni ukony.

e Mezi vétsi prekazku patii omezeny pfistup k bankovnim tveérim. Zarovein muze
podnikatel pasobit jako ménécenny obchodni partner.

e Nevyhodou je také nezastupitelnost podnikatele. Diky tomu neni zarucena
kontinuita podnikéni. Mlze byt narusena napiiklad dlouhodobéjsim onemocnénim
podnikatele.

1.5 Rozsireni podnikani jednotlivce

Kdyz se podnikateli za¢ne dafit, hromadi se mu objednavky nebo se mu v hlavé zrodil
dal$i napad na rozSifeni svych aktivit, nastava Cas tivah o rozsifeni podnikani. Prvnim
krokem byvé vétSinou najmuti novych zaméstnancii, nasledovano zakladanim vétsi firmy.
V nasem pfipad¢ se zaméfime na rozvoj podnikani zivnostnika do podnikani rodinné
firmy. Podnikatel v tomto piipad¢ rozsiti své nadSeni pro podnikani mezi ostatni ¢leny své
rodiny a do podnikatelskych aktivit se pomalu za¢ne zapojovat cela rodina zaméstnance
(Sousa, 2017)

Pojem firma a podnik se casto spojuje spiSe s velkymi akciovymi spole¢nostmi
¢1 se spole¢nostmi s ru¢enim omezenym. Pfitom podle obchodniho zdkoniku je obchodni
firma jméno, pod kterym je podnikatel zapsdn do obchodniho rejstiiku (Zakon Obcansky
zakonik, 2014). V ptipadé rozsifeni podnikani do podnikani rodinné firmy nemusi jit vzdy
pifimo o zaloZeni spolecnosti, ale podnikatel dale provozuje svou cinnost na zékladé
zivnostenského opravnéni, pficemz Cleny své rodiny do podnikdni zapojuje jako své
zamé&stnance. Podnikatel tak i v ptipad¢, Ze podnika sam, mize hovofit o svych aktivitich
jako o firm¢. Se zapojenim svych ¢lend rodiny se z jeho podnikani stava firma rodinna
(Sousa, 2017).

Stejny ptipad nastava i v souvislosti s nasim podnikanim. Prace je zaméfena na rozsifeni
podnikani jednotlivee, ktery podnika na zéklad¢é Zivnostenského opravnéni. Tento zplsob
podnikéani pfinasi znacné vyhody a tak i pfi rozsifeni podnikatelské Cinnosti se zapojenim
dalsich c¢lent rodiny bude nejprve zachovana soucasna pravni forma a bude se jednat
o rodinnou Zivost. Po prvnich 6 mésicich ¢innosti pak planujeme zaloZeni spole¢nosti
S ru¢enim omezenym. Primarné tak budeme piedchazet riziku ruceni, kdy v piipadée

V7 v

zivnosti, ruci zivnostnik celym svym majetkem.
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2 Podnikani rodinnych firem

Prestoze se mlze zdat, ze podnikani rodinnych firem je zastaraly model podnikéni, ktery
uz v dne$Snim modernim svété nema své misto, rodinny podnik je nejrozsifenéjsi forma
podnikani i v soucasnosti. V rukou rodinnych firem je nyni celosvétoveé az 80% veskerych
podnikatelskych aktivit (Kenyon-Rouvinez & Ward, 2016).

Stejné je tomu i v Ceské republice, kde rodinné firmy vytvafeji podstatnou &ast HDP.
SoucCasna podoba ceského soukromého rodinného podnikani se vSak ve srovnani
S ostatnimi ekonomikami svéta vyvinula teprve nedavno. Vnimani podnikéni se sice od 90.
let minulého stoleti pfiliS neposunulo, ale rodinné podniky si béhem poslednich let prosly
bouflivymi zménami a obraz rodinnych firem se stale vylepsuje (Breckova, 2016).

2.1 Definice rodinného podniku

V literatufe mizeme nalézt nejriznéjsi definice rodinného podnikéni. Jednotnd ucelena
definice rodinného podniku ale Vv soucasnosti neexistuje. Vymezeni pojmu rodinného
podnikdni se v riznych publikacich diametralné 1isi. Hlavnim divodem rhGznorodosti
pochopeni tohoto pojmu je fakt, Ze se Casto rodinnému podnikédni nevénuje dostatecna
pozornost. V ramci této oblasti nejsou dostupné statistiky a nelze proto vyvozovat zakladni
charakteristiky rodinného podnikani (Machek, 2017).

Nyni ale svitd na lepsi asy, jelikoZz Ministerstvo obchodu Ceské republiky by mélo béhem
né¢kolika nésledujicich tydna schvalit vladni usneseni, které bude definovat rodinnou firmu
a rodinnou Zivnost. Ceska republika by se tak stala jedenactou zemi EU, ktera rodinnému

podnikani stanovi pravni formu (Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostniki CR,
2019).

Podle navrhu se bude pod pojmem rodinny podnik skryvat rodinnd obchodni spolecnost,
rodinna Zivnost nebo rodinna farma (AMSP CR, Asociace malych a stiednich podnikii a
zivnostniki CR, 2017):

e Jako rodinna obchodni spolenost by se méla oznacovat spolecnost, ktera
je v nadpolovi¢ni vétSing vlastnéna ¢leny jedné rodiny a alesponl jeden ¢len z této
rodiny je ¢lenem statutarniho organu.

e Rodinna Zivnost je definovana jako Zivnostenské podnikani, kdy
se na podnikatelské Cinnosti svou praci anebo majetkem podileji nejméné dva
¢lenové rodiny. Dale pak jeden z ¢lend rodiny musi byt zaroven drzitelem
zivnostenského opravnéni.

e Posledni z pravnich forem podnikani spadajici pod rodinné podniky by méla byt
rodinna farma. M¢lo by se jednat o polnohospodarskou vyrobu, na které se praci
¢i svym majetkem podileji nejméné dva clenové rodiny. Nejméné jeden ¢len rodiny
musi byt také drzitel ptislusného osvédceni.

Clenem rodiny se z pravniho hlediska stiva osoba, ktera dovrsila 15 let a za ¢leny rodiny
se piitom povazuji ptibuzni v pfimé linii, sourozenci anebo manzelé (AMSP CR, Asociace
malych a stfednich podnikt a Zivnostniki CR, 2017).

16



Novi definice rodinného podnikani a jeji zakotveni v pravnim systému CR by méla piinést
nejen cilenou podporu tohoto segmentu ale také jiz dfive zminéna statistickd data spojena
s timto druhem podnikéni, kterd v soucasnosti nejsou vitbec dostupna. Diky tomu by mélo
byt mozné definovat vyznamnost tohoto sektoru a podporovat jeho dalsi rozvoj (Asociace
malych a stiednich podnikd a Zivnostniktt CR, 2019).

V piipadé naSeho podnikatelského zaméru se jedna nejprve o rozsifeni Zivnosti jednotlivce
do Zivnosti rodinné, kdy se na ¢innosti budeme podilet spole¢né s nékolika ¢leny nasi
rodiny. Dalsi rozsiteni do rodinné obchodni spole¢nosti bude vyhodnoceno po prvnich
6 meésicich Cinnosti. V piipadé, Ze se naSemu podnikéni bude dafit a vyhled do dalSich
obdobi bude optimisticky, bude zalozena spolecnost s ru¢enym omezenym a nas$ koncept
podnikani se tak z rodinné zivnosti pfetvoii do rodinného podniku.

2.2 Vyhody a nevyhody rodinného podnikani

Jednim z hlavnich pfinosti rodinnych podnika je jejich flexibilita a schopnost piezit
za ruznych podminek (Breckova & Havli¢ek, 2013). Rodinné podniky pfitom piimo
¢1 nepifimo ovlivituje mnoho prvkl. Nékteré z nich podniku poméhaji piekonéavat uskali
podnikatelské c¢innosti, avSak z charakteristiky rodinného podnikani vychazi i takové
faktory, které mohou ohrozovat samotnou existenci podniku. Tyto faktory se vzajemné
ovliviuji, a pokud se pozorné nesleduji a netidi, snadno se z prednosti muze stat handicap.
Kazda z charakteristik v sob& piinasi vyhodu i nevyhodu zaroven (Korab, Hanzelkova, &
Mihalisko, 2008).

Rodinny podnik se vyznacuje n¢kolika zdkladnimi vlastnostmi. Kazda z téchto vlastnosti
mize byt pro podnikatele pfednosti, ale také nevyhodou (Machek, 2017):

e Piekryvajici se role v rodiné a v praci
Zdvojené piekryvajici se role firmé zajist'uji zvysSenou loajalitu a rychlé efektivni
rozhodovéni. Na druhou stranu mohou vést ke zmatkim v fizeni, kdy mize nastat
problém s nedostate¢nou podnikatelskou objektivitou a dojde k nevhodnému
sméSovani zalezitosti rodiny, firmy a vlastnictvi.

e Sdilena identita
Sdileni identity je podporovano silnou firemni kulturou a vytvofenim mise
podniku. Vede ke zvySené loajalit¢ zaméstnanc a k objektivnimu rozhodovani
ve firemnich zaleZitostech. Stejné tak ale miZe zaméstnance svazovat diky piili§
uzkym osobnim vztahtim a hrozi zde odcizeni rodinnych hodnot a identity firmy.

e Celozivotni spolecna historie ¢lenii rodiny a zaméstnanci podniku
Ptibuzni se velice dobfe znaji. Diky tomu mohou stavét na svych silnych strankach
a kompenzovat své slabé stranky. Zaroven jim pevné vzajemné vztahy poméhaji
pii prekonavani prekazek a béhem krizi. Muze se ale stat také to, Zze Clenové rodiny
budou poukazovat spiSe na své slabiny a rozkoly zrodinného Zivota pienaseji
do zivota pracovniho.

e  Emoc¢ni zapojeni
Diky blizkym vzijemnym vztahim je b&zné vétsi emocni zapojeni do aktivit
podniku. To je spojeno s otevienym vyjadienim pozitivnich emoci, coz podporuje
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logjalitu a duvéru. Na druhou stranu se mohou snadno objevit i negativni emoce.
Muze dochazet k nedostatecné objektivit¢ v komunikaci. Pracovni vztahy mohou
snadno ovliviiovat pocity viny ¢i odporu a mize se objevit 1 skryta nenavist.
e Soukromy jazyk a podnikova kultura vychazejici z rodinnych hodnot
Vlastni kultura a jazyk vedou k efektivnéjsi komunikaci a lepsi vzajemné divéte.
Stejné tak diky otevienéj$i komunikaci hrozi vznik citlivéjSich reakci, které
poskozuji komunikaci jako takovou a vytvafi podminky pro vznik osobnich
konflikta.
e Prolinani soukromého a pracovniho Zivota
Vzijemna znalost soukromého zivota mulze zaruCovat lepSi komunikaci
i lepSi podnikatelskd rozhodnuti, ktera podporuji firmu, vlastniky i rodinu.
Na druhou stranu ale muze u piibuznych vytvofit pocit uzkosti a ti se diky tomu
mohou citit v podnikani uvéznéni a prilis sledovani.
e Mise a vize rodinné firmy
Rodinna firma méa pro kazdého ze zapojenych osob sviij vlastni smysl. Komunikace
firemni symboliky miize plsobit pozitivné pro vypéstovani silného pocitu poslani.
Kazdy ale mize symboliku pochopit rizné a budoucnost podniku vidét jinak nez
jeho piibuzny.
Silné a slabé stranky rodinného podniku se Casto prekryvaji. Silné stranky, které vyplyvaji
zptimé podstaty rodinného podnikani, vSak mohou jednoznaéné¢ zvySovat
konkurenceschopnost podniku a vytvaiet pro podnikatele piilezitosti k tvorbé optimalni
strategie. Za tyto silné stranky lze povazovat mimo jiné angazovanost zaméstnanci,
flexibilitu, stabilitu spolec¢nosti, atmosféru ve spolecnosti, schopnost tymové prace,
blizkost lokalnich trhli, orientaci na kvalitu ¢i pfiznivy piistup ke spolecensky
odpovédnému podnikani. V ramci firmy je zde vétsi pospolitost ¢lent. Pievlada zde
neformalni komunikace, diky niz je vytvafena silnd firemni kultura. Rodinna firma
je vnimana jako rodinnd hodnota, kterou je potfeba rozvijet. Jejim cilem neni rychlé
generovani zisku, ale spiSe budovani udrzitelného podnikani a sdileni hodnot (Breckova,
2016).

Rodinné podnikani ale neni bez chybicky a pfinasi sebou i mnoho nastrah. Slabé stranky
rodinného podniku vychazi zejména z propojeni rodiny a businessu, kdy je t€zké od sebe
tyto dvé stranky odd¢lit. Na jednu stranu je rodinnd soudrznost vyhodou, kterd firme
pfinasi loajalitu a divéru. Na druhou stranu pfinasi nebezpeci pifehnané soudrZznosti, kdy
je naroéné udrzet rodinné propojeni na pfijatelné hranici tak, aby se nezvrhla
v neadekvatni protézovani rodinnych ptislusnikti (Breckova, 2016).

Na podnik samoziejmé plsobi také vnéjsi tlaky, na které podnik nemé pfimy vliv. Patii
sem napiiklad nedostatecné ocenéni Cinnosti rodinnych podnikd vefejnosti, neptiznivy
postoj investorti nebo nevyhodna danova politika statu. Za jednu z nejvétSich nevyhod
je povazovan pravé omezeny piistup k financnim zdrojim. To se vSak zda byt v rozporu
s obecnym trendem, kdy napiiklad banky stale vice pfedstavuji svou otevienost vici
poskytovani uvéri malym a stfednim podnikiim a zejména podnikim rodinnym (Breckova,
2016).
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Mize se zdat, ze rodinné podnikani ¢eka fada nastrah, které by bylo mozné eliminovat,
pokud by podnikatel svou &innost neroz§ifoval a podnikal samostatng. Zivnostnikiim
se ale vétSinou dafi hife nez podnikatelim, kteti spolupodnikaji s dal$im ¢lenem rodiny.
Podle analyzy spolecnosti Bisnode, ktera byla provedena na vzorku 1,68 miliond
podnikatelti, jsou Zivnostnici postizeni negativnimi udalostmi v 1,28% piipadi. V piipadé
rodinného podnikani doSlo k negativnim udalostem pouze v ptipad€ 0,81% podnikateld.
Pod pojmem negativni udalost se pfitom skryva upadek, insolvence nebo exekuce.
Podnikénim s alespon jednim ¢lenem rodiny tak muze podnikatel efektivné snizovat riziko
neuspéchu. Pri¢inou niz§iho rizika je zejména vzajemna divéra a ochota pomoci
rodinnému pfislusnikovi v piipad¢ nesnéazi. Je vSak potieba, aby podnikatel¢ mezi sebou
spolupracovali a sdileli svou ¢innost a zkuSenosti. Pokud spolu svou podnikatelskou
¢innosti nesdileji, tento pozitivni efekt nefunguje a riziko negativni udalosti se zvySuje
az nad podnikani jednotlivce (Hnilica & Machek, 2015).

Nas koncept podnikani je také zaloZen na faktu, Ze podnikani rodinné firmy je efektivné;si
a mén¢ rizikové nez podnikani jednotlivce. RozSifenim soucasné cinnosti jednotlivce
bychom tak urcité chtéli docilit pozitivnich efekti. Jak jiz bylo fe¢eno, ne vse je vSak bez
chybicky a je proto potfeba v§imat si zdkladnich vlastnosti rodinnych podnika a pracovat
S nastrahami ¢i prileZitostmi, které se pfed ndmi objevi. Spojeni rodiny a prace vnimam
jako propojeni pfijemného s uzitecnym. Nase rodinné vztahy jsou v soucasnosti piizniveé,
avSak musime si davat pozor, aby nebyly naruseny pracovnim stresem ¢i piipadnymi
neuspéchy.

2.3 Zakladni dilema rodinného podnikani

Rodinnad firma se mnohdy zda jako idedlni model pro fizeni podniku. Pokud se ale
nepodaii vytvofit dobfe fungujici systém, muize to vést nejen k netspéchu firmy, ale také
k rozpadu dobrych rodinnych vztaht. Jestlize totiz firma zkrachuje, neztraci praci a ptijmy
pouze jeden c¢len rodiny, ale v nejhor§im piipadé vSichni. Uz jen ztohoto divodu
je dilezité dostatecné zvazit, zda je ¢lovek ochoten toto riziko spolecné se ¢leny rodiny
podstoupit (Rodinné podnikani piinasi radosti, ale i strasti, 2011).

Zakladnim rozdilem mezi rodinnym a jinym typem podnikani je pravé spojeni rodiny
a podnikatelské ¢innosti. Pfitom rodina i podnikdni maji své vlastni potieby a cile, které
spolu ne vzdy zcela souviseji, a Casto je cesta k nim spiSe protikladnd. Zakladnim
dilematem se zde stava kontrast mezi vztahy v rodiné a vztahy v podniku. Rodina byva
zalozena spiSe na vzajemnych vztazich, na rovnosti, inkluzi a péci o druhé. Podnik naopak,
aby dobte fungoval, potiebuje urcitou hierarchii, vladu odbornika, selektivitu a kritickou
analyzu. Tyto rozdilnosti davaji vzniknout konfliktu mezi blahobytem rodiny
a prospéchem podniku (Kenyon-Rouvinez & Ward, 2016).

Problémem se mohou stat i rozdilné predstavy ¢lenti rodiny o fizeni a strategii podniku.
Casto se objevuje konflikt, zda zaméstnivat vsechny ¢leny rodiny, nebo pouze
ty s nejlepSimi znalostmi a kompetencemi. VétSina rodin si navic tyto podminky neujasni
a nemaji stanovena jasna pravidla. Mnohdy to vyvolava zbytecné napéti a neshody, které
vedou K neefektivnimu fizeni spolecnosti. Podobny rozkol muze nastat také pii
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rozhodovani o investicich, kdy dochéazi ke konfliktu, zda investovat do podniku nebo
pfispivat ke zvySovani zivotni urovné ¢lenti rodiny anebo napftiklad pfispivat K napliovani
filantropickych cili (Kenyon-Rouvinez & Ward, 2016).

Je nutné se témto dilematim veénovat a efektivné je feSit. Jinak se mohou jednotlivé
V ramci feSeni dilemat muzeme stanovit dva zakladni zplsoby, jak se s t€émito problémy
vyrovnat. Prvni zplisob spoc¢iva v uznani existence a vlivu zakladniho konfliktu a stanoveni
pravidel pro budouci feSeni. Zakladem tohoto pfistupu je piijmout nutnost budouciho
zasadniho rozhodnuti. Pro zjednodusSeni tohoto rozhodnuti je vhodné stanovit politiku
rozhodovéni a ujasnit si postupy a cile, které mohou zasadn€ snizit budouci konflikty
(Kenyon-Rouvinez & Ward, 2016).

Druhy zpisob feseni dilemat vychazi z rozvijeni filozofie, ze rist vykonnosti podniku
a uspésny rozvoj podnikani je pfimo umérny s ristem spokojenosti rodiny. ZvySovani
uspésnosti podniku je tak v nejlepSim zajmu samotné rodiny. Pfi tomto ptistupu vidi rodiny
ptilezitost v moznosti upeviiovat rodinné hodnoty a pfedavat je budoucim generacim.
Tyto zékladni hodnoty jako je duvéra, integrita nebo pracovni etika pak dale ptispivaji
k rozvoji podniku a zaroven k upevnéni rodinnych vztahd a tradic. Podnikani a rodina
se pfi tomto piistupu vzajemné posiluji (Kenyon-Rouvinez & Ward, 2016) .

Ideu, ze mezi podnikem a rodinou existuje podporujici vztah, sdilim také. Vérim, Ze rodina
se muze stat zékladnim kamenem stabilni spolecnosti. Co by vSak mohlo tento pozitivni
efekt narusit, je nedostatecné vymezeni vztahl v ramci firmy. Mezi ¢leny nasi rodiny
panuji pomérn¢ pratelské vztahy, kterych si moc véazim a véfim, ze ndm pomohou
V podnikatelském rastu. Na druhou stranu bude naro¢né vymezit, kdo ma jaké pravomoci
a odpovédnost. Jesté¢ nez se do rozSifovani naSi Cinnosti pustime, méli bychom si tak
ujasnit politiku rozhodovani, béZné postupy a cile, kterych chceme dosédhnout.

2.4 Prilezitosti rodinného podnikani

Z pohledu konkurenceschopnosti a ekonomického chovéani si rodinné podniky nevedou
ve srovnani s ostatnimi typy podnikd o nic hufe. Presto ale nalezneme sektory,
kde vlastnosti rodinnych podnikii vyniknou Iépe nez v jinych (Koréb, Hanzelkova, &
Mihalisko, 2008):

e Sluzby a maloobchod
Jde o sektory, kde hraje dalezZitou roli osobnost majitele. Firemni kultura a firemni
identita je Uzce spojena s osobou podnikatele. Pro partnery a okoli znamena
spoluprace s firmou to samé jako spoluprace se samotnym majitelem.

e Potravinarsky primysl
Tyto sektory kladou velky diraz na sledovani Cistého zisku. Penize v hotovosti jsou
totiZ rozhodujici pro financovani rodinnych podniki.

e Omezené trhy, nové technologie
Rodinné podniky dobte operuji také na dynamickych trzich. Vyhodu mohou ziskat
pfi zaméfeni na omezené Uzce segmentované trhy, které pro vétSi spolecnosti
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nejsou zajimavé. Jejich klicem k tspéchu muze byt také vyvoj Cinnosti zalozené
na specialni znalosti ¢i technologii.

e Zasobovani a distribuce
Poslednim odvétvim, kde se rodinnym podnikiim dafi, jsou odvétvi zabyvajici
se zasobovanim a distribuci. VétSinou si zde buduji vazby na velké spolecnosti,
které vyhledéavaji jejich sluzby zejména diky divéte v jediného vlastnika.

Jen mélokdy najdeme rodinny podnik v primyslovém sektoru, pro ktery je charakteristicka
vysoka technologickd uroven produktii. Nyni témto sektoriim vévodi spiSe nadnarodni
spolecnosti. Vyhody Cerpaji zejména z globalizace a vyhod tspor z hromadného rozsahu
(Korab, Hanzelkova, & Mihalisko, 2008).

Prace je zaméfena na rozsifeni do podnikéni rodinné firmy v oblasti vyroby a prodeje
rukodélnych vyrobkd. Tento sektor je uz diky svému charakteru fizen ptedevSim
Zivnostniky a rodinnymi podniky. Vyrobu vétSinou provadi samotny podnikatel a tak i zde
je kladen diiraz na osobnost podnikatele a dalsi zapojené ¢leny rodiny. Zakladem je proto
zajistit pozitivni vnimani nasich osobnosti a naSeho ptib&hu, ktery je ¢asto vniman jako
pfidana hodnota vyrobku. I diky tomu je pro vétsi spoleCnosti t€¢zké na tomto trhu
konkurovat malym zivnostniktim, jelikoz jejich vyrobky postradaji zakladni charakteristiky
ruéni vyroby. Odvétvi rukodélné vyroby se tak jevi jako idealni pro podnikani rodinnych
firem a mize nam piinést mnoho prilezitosti.
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3 Prilezitosti na trhu s rukodélnymi vyrobky

Rukod€lnd vyroba se v soucasnosti stdva stile vice populdrni. Pfibyva nejen vyrobcd,
ktefi se vénuji vyrob¢ svych vlastnich produktt, ale také i zdkazniki, kteti tyto vyrobky
vyhledéavaji. Nastupuje novy trend specializovanych vyrobkii zaméfenych na potieby
a prani zdkaznika. Dfive byla vétSina vyrobkil vyrabéna hromadné a kazdy si domii odnesl
identicky vyrobek. Dnes je dlraz kladen na individualitu a jedinec¢nost, za coz si zdkaznici
mnohdy radi ptiplati (Karlicek, 2018).

Tomuto sméru vychazeji vstiic pravé femesiné rukodélné vyrobky, jelikoz spotiebitelim
piinasi néco originalniho, co bylo vytvofeno pifimo pro né. Zakaznici si navic ceni ptiivodu
vyrobku, kdy védi, ze vyrobek nepochdzi z tovarny ale z malé lokélni dilny. Vyrobci
pak na druhou stranu chéapou, jak je pro n¢ zakaznik dilezity a nastdva zde rovnocenny
vztah mezi vyrobcem a zakaznikem, ktery je u mnoha velkych spolecnosti ¢asto postradan
(Karlicek, 2018).

S ruéni vyrobou se Casto spojuje také lepsi kvalita vyrobku nez pti vyrob€ strojové. Tento
efekt je do znacné miry vyvoldvan tim, Ze rucné vyrobené vyrobky jsou vyrobeny
tak fikajicich ,,s laskou®. Pro spotiebitele nakonec neni cilem to, ziskat nejlepsi produkt
ale najit vyrobek, ktery obsahuje tuto ptfidanou hodnotu. Tento jev byl jest¢ v nedavné
dob¢ pouze predpokladan. Podle studie z roku 2015 se vSak existence pozitivniho efektu
ruéni vyroby pro zvyseni atraktivity vyrobku potvrzuje. Rukod€lné vyrobky jsou ve vétsing
piipadu spottebiteli 1épe vnimany nez jakykoli jiny produkt (Fuchs, Schreier, & Van
Osselaer, 2015).

Zajem o rucni vyrobky z lokalni produkce roste. Je to jednoznacny trend, ktery ve svété
probiha jiz deldi dobu. V Ceské republice se tento trend rozviji v poslednich nékolika
letech a ocekava se, ze se poptavka v nasledujicich letech jesté zvysi. Lidé zacinaji
podporovat lokalni producenty, vazi si kvalitni vyroby a podporu regionalnich podnikatelt
chapou jako zodpovédnost viici svému okoli (Sulistova & Dostal, 2016). To znamené,
7e 1 prestoze se V dneSni dob¢ stale rozviji automatizace a zaCinaji se vyuzivat nové
technologie, runi vyroba bude i nadale hrat na trhu dulezitou roli. Spotiebitelé maji
pro rukodélné vyrobky zvlastni vztah a lidsky faktor ve vyrobé¢ se pro né stava dilezitym
prvkem bé&hem jejich nakupniho rozhodovani (Fuchs, Schreier, & Van Osselaer, 2015).

Vyvoj trendu potvrzuje nejen chovani malych lokalnich vyrobcil, ale také velkych
nadnarodnich organizaci. Spole¢nost Amazon, které se v poslednich letech dafi nové
trendy efektivné vyuzivat, v roce 2016 zatadila do svého portfolia ru¢né vyrabénou sekci
na regiondlnich mistech ve Francii, Némecku, Italii, gpanélsku 1 ve Velké Britanii.
Toto rozSiteni pfindsi spolecnosti velké Uspéchy. Nova platforma piinaSi zakaznikim
okolo 30 tisic vyrobkll vyrobenych lokalnimi femeslniky a umélci. Trend ruéni vyroby tak
stale roste. Potvrzuje to 1 fakt, ze od spusténi této handmade platformy se pocet zapojenych
femeslniki téméf zdvojnasobil (Czaplewski, 2018).
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3.1 Cesi a podnikani na femesIlném trhu

Trh s rukodélnymi vyrobky se stale rozviji a jeho plsobeni se rozsifuje. Stale je ale jen
malo vyrobcu, kterym se podafilo vénovat se tomuto typu podnikdni na plny avazek,
a na trhu nalezneme spiSe ty vyrobce, ktefi se podnikani vénuji béhem svého bézného
zaméstnani. [ pfestoze muze prevladat pocit, ze trh s rukodélnymi vyrobky je doslova
ptehlceny, podle vyzkumu spolecnosti STEM/MARK si takto v roce 2013 piivyd¢lavalo
pouze 8% Cechill, pfi¢emz nejvétsi ¢ast zaujimali zejména mladi lidé (Cesi jsou
konzervativni, pfivydé€lava si jen kazdy Sesty, 2013).

Cesi zistavaji loajalni svému zaméstnani a i prestoze maji konicky, kterym by se dalo vice
vénovat a diky tomu si 1 vyd¢€lavat, rad¢ji zlstavaji zaméstnani. Ke startu podnikani
¢1 malé zivnosti se stavi spiSe opatrn¢. Odrazuje je zejména obava z neuspéchu
a nedostatek finan¢nich prostiedkd. Pokud si ale ptivydélavaji, tak prodej vlastnich
vyrobku je jeden z nej¢astéjSich variant. Patii sem naptiklad ale i fotografovani nebo
peceni (Cesi jsou konzervativni, piivydélava si jen kazdy esty, 2013).

Ze vsech, ktefi si ptfivydélavaji, by vsak pouze ¢tvrtina chtéla své podnikani rozsiftit jako
svou hlavni pracovni napln. Divodem zde nebyva pouze strach z netspéchu ¢i finance,
ale Cast prilezitostnych podnikatelti vidi hlavni pfekazku i v administrativni naro¢nosti.
Jakmile se vSak ¢lovék rozhodne své podnikani nastartovat, mél by zachovat chladnou
hlavu, vie si dobfe promyslet a piipravit si nejen podrobny finanéni plan (Cesi jsou
konzervativni, pfivyd€lava si jen kazdy Sesty, 2013)

Vrhnout se do podnikani na femeslném trhu naplno neni snadné. Ne vSechny obory jsou
vydélecné natolik, aby se ¢innosti mohl podnikatel Zivit. Stejné plisobi 1 vyroba produkti,
které jsme si pro svou ¢innost zvolili v ramci naseho rodinného podniku, pletené a sité
modni dopliiky a moéda. Tento obor obecné neni pfilis ziskovy a jen malo vyrobct dokaze
svou Cinnost fidit tak, aby se ji mohl vénovat na plny uvazek. Tento fakt nelze piehlizet,
a tak 1 nase cinnost bude pouze vedlej$i Cinnosti k hlavnimu pracovnimu poméru
a az vpfipadé, ze by se naSemu rodinnému podniku dafilo, budeme cas vénovany
podnikéani postupné zvySovat.

3.2 Internetova trziste

Rukod€lnd vyroba ma svou dlouholetou tradici. JeSté¢ pred néckolika lety byl vSak
zakladnim problémem zpusob, jakym svém vyrobky predstavit zakaznikiim. S rozvojem
modernich technologii a internetu ptichazi mnohem vétsi moznost prezentovat své dilo
(Sulistova & Dostal, 2016). Podle udaji Allegro Academy data je femeslny obchod jednim
z nejrozvinutéjSich odvétvi elektronického obchodu. S jeho rozvojem ziskavaji femeslnici
stale lepsi pftileZitosti k prodeji svych produktd. Zaroven, jelikoz se stiraji hranice
mezi kulturami a staty, tato moznost se teoreticky rozsifuje az do celosvétového meéfitka.
Prodej pomoci webového rozhrani je navic Casto bezplatny a nové pfichozim vyrobciim
piinasi velkou piilezitost k rozvoji (Czaplewski, 2018).

V soucasné dob¢ najdeme na trhu fadu riznych ptilezitosti a moznosti propagace prodeje
online. Radime sem napfiklad i socialni média, blogy, online fora ¢i internetové aukce.
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Jednim z téchto zpusobu je také vytvotfeni e-shopu neboli elektronického obchodu.
Zde vsak vyvstava otazka, jak oslovit zakaznika natolik, aby se na va$i stranku vibec
dostal. Tento problém ale zanika s piichodem internetovych trzist’ (Czaplewski, 2018).

Internetové trzisté je misto kde se setkava nabidka s poptavkou po femeslnych vyrobcich.
Vyrobei zde prezentuji sami sebe a predstavuji svou tvorbu. Zakaznici maji moznost
vybrat si z nepieberného mnozstvi vyrobki. VSichni vyrobci jsou na jednom misté
a zakaznik ma vétSi moznost vybéru a hlavné presné vi, kam jit, kdyz hleda originalni
ruéné vyrobeny vyrobek. Provozovatel internetového trzisté pak vétSinou ziskava urcita
procenta z prodeje. Zakaznik i vyrobce piitom zaplati v podstaté az za zprostiedkovany
prodej (Fler - o serveru, 2019).

Online trzisté navic uz nejsou pouze o prodeji. Rozsifil se zde trend socidlnich siti,
diky cemuz se trzist¢ stavaji spiSe komunitnimi servery s prodejnimi funkcemi. Je mozné
zde nalézt naptiklad online Casopisy, blogy, profesionélni videa ¢i vnitini postu. To vSe
vychazi vstiic dneSnimu trendu sdilené ekonomiky, jelikoz veskery obsah na trzisti vytvari
samotni uzivatelé¢. Tvirci 1 nakupujici zde sdileji novinky na trhu, radi se o novych
technikach nebo si chtéji jen popovidat se stejné naladénymi lidmi. Diky tomu na trzisti
stravi mnohem vice ¢asu a vytvafeji tak novy zpiisob online nakupovani (Sulistova &
Dostal, 2016).

Na trzisti 1ze nalézt nejriznéjsi typy vyrobkl od drobnych femesel az po technologicky
narocné vyrobky. Mezi prodejné nejuspésnéjsi skupiny patii Sperky a kabelky. Oblibené
pak byvaji zejména nové netradi¢ni techniky, které neni mozné najit na bézném trhu.

Pfidanou hodnotu navic vytvaii osoba tvurce, jelikoz téméf u kazdého vyrobce Ize nalézt
zajimavy piibéh, ktery se za jeho tvorbou skryva (Sulistova & Dostél, 2016).

Uspét na internetovém trzi$ti vyzaduje urcitou davku €asu i ndmahy. VeSkera ndmaha
se ale miiZze v budoucnu bohaté vyplatit, jelikoZ zkuSenosti a dovednosti ziskané prodejem
na internetu se hodi pro dalsi rozvoj podnikdni. Umisténi vyrobkili na internetové trziste
vyzaduje minimalni investici. Je tak jednim z nejvhodnéjSich nastrojl, jak své vyrobky
pfedstavovat pii rozjezdu podnikatelské cinnosti. Né&kteti zkuSeni prodejci internetova
trziSt€ vyuzivaji, 1 prestoze uz maji stabilni podniky. Mohou zde otestovat prodej a snadno
ziskat zpétnou vazbu od nakupujicich (Bednarova, 2015).

ZkuSenost s internetovym trzistém ma uz takika kazdy vyrobce, ktery nékdy vyzkousel
prodat né€co ze své vyroby. Zacit prodavat své vyrobky pomoci této platformy je snad
nejjednodussi zplsob, jak nalézt své prvni zdkazniky. Na internetovych trziStich denné
travi ¢as velky pocet lidi a k vaSemu profilu tak miize zabrouzdat mnoho potencidlnich
zakaznikt. S prodejem na internetu s vyuzitim online trzi§t€ mam uz své zkuSenosti.
Je to opravdu jednoduché. Vytvotite profil, ptfidate par vyrobkli a muzete zacit hned
prodavat. Ne vzdy to vSak staci. Strankdm je potieba se aktivné vénovat. Prvotni nadSeni
totiz rychle opadne, a pokud nebude profil dostate¢né propagovan, zajem o n¢j bude klesat.

Uz pfi soucasné¢ form¢ podnikani jednotlivce s internetovym trziS§t€ém pracuji a radi
bychom této formé prodeje dali Sanci i v piipad¢ rodinné ¢innosti. Koncept online trzisté
nam totiz ddvd mnoho moZznosti a pfilezitosti k propagaci. Dulezité¢ je vSak se tomu
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detailné a hlavné pravidelné¢ vénovat. V soucasnosti je aktivita na profilu velice nizka
a spiSe ndrazova. Jasn¢ se pritom ukazuje, Ze k prodejim dochazi pouze v obdobich, kdy
je sprave profilu vénovano vice casu.

3.2.1 Fler.cz

Nyni nejvétsi ceské internetové trzisté Fler spatfilo svétlo svéta uz v roce 2008. Stalo
se prvnim prodejnim serverem uméleckych a rukoddlnych vyrobka v Ceské republice.
Napad byl tehdy prosty: vytvofit misto, kde bude mozné snadno a bez poplatkii predstavit
vyrobky zacinajicich femeslnikli a nadSencl, a zaroven ptrehledné misto pro milovniky
originalnich vyrobkl. Od té doby propadlo jeho kouzlu desetitisice vyrobcti a od jeho
vzniku ho navstivilo az 20 miliont navstévnika (Fler - o serveru, 2019).

Denné server prohlédne az 140 tisic navstévnikl, ktefi denné nakoupi az 6 tisic vyrobkd.
Navic, jelikoz Fler dalece pfesahuje pouze internetové trzisté, ale je také komunitnim
serverem, kazdy den si mezi sebou uZzivatelé poslou pies 8 tisic zprav a vlozi zde az 6 tisic
komentafi. Sam Fler se prezentuje jako takové internetové mraveniSté, kde o aktivitu
a prodej neni nouze (Fler - o serveru, 2019).

Princip serveru je pomérn¢ jednoduchy. Staci se zaregistrovat, vytvorit profil, vlozit par
vyrobkl a je mizete zaCit prodavat. Na druhou stranu néjaky Cas trva, nez si uzivatel
osvoji vSechny funkce a nez zjisti, jakym zplisobem je nejlepsi svij profil propagovat.
Registrace neni jedinym ptedpokladem uspéchu, ale svému profilu je potieba se aktivné
vénovat (Bednarova, 2015).

3.2.2 Dalsi handmade portaly

Moznosti, kde mohou vyrobci prezentovat své vyrobky je Vv ramci internetu hned nékolik.
Po raketovém tspéchu Fleru se zaCaly objevovat dalsi konkurencni servery, které nabizeji
podobné ¢&i porovnatelné sluzby (Nejznaméjsi handmade portaly v CR, 2017).

Jednim z téchto portali je Simira.cz, ktery se na ¢eském trhu objevil 4 roky po prvnich
usp&Sich Fleru. Na serveru jsou pfistupné béZné sluzby prodeje a nakupu. K tomu
ale Simira pfichazi s novinkou a to moZnosti vyuZiti sluZeb profesionalnich fotograft, kteti
vyrobci vyfoti jeho tvorbu. Server dale disponuje také blogem, diskusemi i moZnosti
hodnoceni. Provize je zde o néco niz8i neZ na Fleru, pfesnéji je snizend o 1% na 10%
(Nejznaméj§i handmade portaly v CR, 2017).

Jak lze vidét uz podle portalu Simira. VétSina dalSich internetovych trzist funguje
na stejném principu jako prvni prikopnik. Rozdilnosti je ur€ité mozné najit, ale jsou
nepatrné a uzivatelé se tak vétSinou rozhoduji mezi portaly spiSe subjektivné. Primarni ale
zustava Fler, jelikoz mé& nejvétsi zakladnu uzivateli a propracovanou propagaci.
Za zminku ale urcité stoji i jind internetova trzist¢ handmade vyrobkil jako je naptiklad
Ceskatvorba.cz, Srdcetvor.cz & Potvor.cz (Nejznam&jsi handmade portaly v CR, 2017).

Pro naSe podnikdni zistdva hlavni zejména Fler. JiZ nyni je pomoci této platformy
vytvofen profil, ptes ktery probiha prodej vyrobkil z prvotni formy podnikani jednotlivce.
Prodej pies tento portal se osveédcil a urcité bychom zde chtéli zistat 1 nadéle, zejména
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diky Siroké zakladné uzivateli a pfijemnému uzivatelskému prostiedi. Vyuziti dalSich
portald zatim neni zvazovano.

3.3 Nastrahy v podnikani s rukodélnymi vyrobky

Pti prodeji rukodélnych vyrobki narazi podnikatel na mnoho situaci, které mohou ovlivnit
jeho uspéch ¢i netispéch. Jednim z nejcastéjSich problému byva stanoveni ceny. Zacinajici
vyrobce své vyrobky pfi zavadéni ¢asto podhodnocuje natolik, Ze cena stézi uhradi naklady
na jejich tvorbu. Boji se, ze kdyby cenu zvysil, tak své vyrobky neproda. Do kalkulace
nakladi navic vyrobci mnohdy zapominaji zapoditat i nepiimé naklady, jako zbytky
materialu, doprava, ndkup nastrojii, energie, spotieba ¢asu a podobné. Béznou praxi navic
je, Ze se cena stanovuje porovnanim s konkurenci. Konkurence ale své vyrobky také bézné
podhodnocuje a trh se tak dostavd do cenové valky, ze které neni tniku. Diky tomu neni
mozné generovat zisk a nadSeny vyrobce se ¢asem dostava do situace, kdy uz neni schopen
hradit ani materialové naklady. Kazdy vyrobce by si m¢l uvédomit, jaké zdroje a usili
do vyrobku vkladéa a hlavnég, jak vzacny je vyrobek pro potencidlniho zdkaznika. Pokud
by prece zakaznik nemél o vyrobek zdjem, ani pfi snizené cen& by ho nezaujal (Sulistova
& Dostal, 2016).

Pokud vyrobce generuje zisk a ma dobie stanovenou cenu, jeho dal$im nebezpecim muze
byt neocekavana nezadouci zména, napiiklad rozbiti dulezitého stroje. Vyrobci si vétSinou
neodkladaji stranou zadnou rezervu a v budoucnu nedokazi tyto necekané situace vykryt
(Sulistova & Dostal, 2016).

Prorazit a proménit svého konicka v plnohodnotné zaméstnani neni snadné. Zejména
na internetovych trzistich je vétSinou obrovska konkurence. Aby vyrobce uspél, musi mit
nejen originalni a kvalitné zpracovany vyrobek, ale mél by navstévnika zaujmout. Vyrobce
by mél ovladat zakladni znalosti online marketingu a strategie prodeje na internetu.
Zejména marketing a propagace byva mezi vyrobci nejcastéji opomijena. Pokud se vSak
nezkuSeny vyrobce chce vtéto oblasti vzdélavat, nemusi chodit daleko. VétSina
internetovych trzist' nabizi rady, navody ¢i dokonce kurzy o tom, jak vytvaret kvalitni
reklamu a jak oslovit své zakazniky (Bednarova, 2015).

Toto jsou jen zadkladni hrozby, kterym musi zacinajici podnikatel celit. Je dulezité
podrobné a diikladné promyslet, zda ma dany koncept Sanci na uspéch, jelikoz zhruba
devét z deseti podnikatelskych zamérii na trhu s rukod€lnymi vyrobky neuspéje a zanikne
(Sulistova & Dostal, 2016).

Jak lze vidét, uspét na trhu sruénimi vyrobky neni snadné. Na nasi cesté rozSifeni
do rodinného podnikani nds ¢ekd mnoho néstrah. Naro¢né bude zejména stanoveni ceny.
Pokud se podivdme na soucasné podnikani a prodej. Cena vyrobkil je nyni velice nizka
a to na takové Urovni, Ze pokryvd maximalné ndklady na material a castecné ndklady
na distribuce. Jako u mnoha dalSich vyrobcl 1 zde ptevladl pocit, Ze vySsi cena odradi
zakazniky. Pro zajisténi efektivniho stanoveni ceny se proto budeme muset vénovat
dikladné kalkulaci a tvorbé cen. Nasi zakladni pfidanou hodnotu totiz nebude tvofit nizka
cena, ale spisSe originalita a kvalita.
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4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan neboli business plan je pisemny dokument pro ureni sméru
a naplanovani aktivit pro dosazeni cili podniku. Stava se zékladnim planem pro fizeni
podnikatelské Cinnosti. Zaméfuje se nejen na samotné planovani ale také na stanoveni
strategie, fizeni rizik a objevovani pfilezitosti. Pro vytvofeni G€inného podnikatelského
planu je potfeba znalosti strategického fizeni, fizeni lidskych zdroji, marketingu, fizeni
provozu, finan¢niho fizeni, UcCetnictvi, fizeni rizik a dalSich specifickych znalosti.
Dulezitost podnikatelského planu byva vSak Casto opomijena a jeho nedostatky mohou
negativné ovlivnit samotny chod podniku (Tawata , Leardwitayapradit, Akkawanitcha,
Wachirasirodom, & Sumransat, 2016).

Podnikatelsky plan je totiz zakladni strategicky dokument, pomoci n¢hoz podnikatel
analyzuje své podnikdni z rGznych thli a zvazuje skutecné nebo potencidlni situace,
které mohou podnikatelskou Cc¢innost ovlivnit (Haag, 2013). Zpracovava se bézné
bud’ na zacatku podnikani anebo jako studie proveditelnosti pifed zahajenim urcitého
projektu. Na zdklad¢ vytvorené¢ho planu jsou poté ucinéna rozhodnuti a jsou sestaveny
taktické plany pro dosazeni stanovenych cilu (Tawata , Leardwitayapradit, Akkawanitcha,
Wachirasirodom, & Sumransat, 2016).

Vytvoteni planu se zd4 nezbytné i v piipadé¢ naSeho podnikatelského zdméru rozsiteni
¢innosti. Podnikatelska Cinnost sice uz v ur¢ité formé probiha nyni, avSak neni vibec
sledovana jeji efektivnost ani moznosti rozSifeni. Z tohoto divodu nyni vznika
podnikatelsky plan pro rozsifeni soucasné podnikatelské ¢innosti jednotlivee do podnikani
rodinné firmy. JelikoZ nezahajujeme zcela novy koncept podnikani, nejde piimo
o podnikatelsky plan pro zacatek podnikdni, ale spiSe o studie proveditelnosti. Tento
dokument ndm pomize ur€it smér podnikani, naplanovat budouci aktivity a hlavné
zhodnotit, zda je nas napad s rozsifenim uskutec¢nitelny a ma Sanci na uspéch.

4.1 Proc planovat

Planovani je spojené s podnikdnim ve vSech jeho Zivotnich stadiich. Za¢ina pted zahajenim
podnikéni, pokracuje v prubéhu realného zivota podniku a nakonec je potfebné i pfi
poklesu ¢i prodeji podniku. Planovani je dalezité u podnikd vSech velikosti na rtiznych
urovnich a v riznych formach. Obecné plati, Ze GspéSné podniky pouZivaji pro dosazeni
svych cilti riizné druhy plana (Haag, 2013).

Podnikatelsky plan je casto spojovan se zahdjenim podnikdni nebo se zacatkem
samostatného dilciho projektu. Pfedtim neZz se podnikatel rozhodne zahdjit svou ¢innost,
m¢él by zvazit, zda je jeho népad ¢i sen opravdu mozné zrealizovat a zda ma redlnou Sanci
na uspéch. Je potteba si ujasnit, co bude prodavat, komu, za kolik a jakym zptisobem.
Aby bylo mozné ndpad ohodnotit je nezbytné predstavy pietvofit v Cisla. Ty jsou soucasti
finan¢niho planu, pomoci né¢hoz je podnikatel schopen zjistit, zda mlZe jeho napad na trhu
uspét a zda podnikateli pfinese kyzeny uzitek ve formé zisku (Strejckova, 2011).
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Podnikatelsky plan slouzi k ujasnéni nékolika zakladnich otdzek (Zemének & Lacina,
2011):

e Kdo jsme? (popis soucCasné situace podniku a pochopeni zékladniho tucelu
podnikani);

e Kam chceme jit? (¢eho chce podnikatel v budoucnu dosdhnout, stanoveni cill);

e Jak se tam dostaneme? (stanoveni krokti pro dosazeni cile, taktické planovani).

Pomoci planovani je mozné pochopit vyznam podnikatelského zdméru, ale také stanovit
teoreticky ramec, ktery podnikateli pomaha podnik 1épe fidit, usnadnuje rozhodovani,
hleda nové ptilezitosti a mimo jiné stanovuje také zpusoby interni a externi komunikace
(de Moura Fernandes & Porto, 2017). Plany totiz neslouzi pouze majitelim podniku
a jejich manazerum, ale jsou dalezitymi dokumenty pro externi investory (Haag, 2013).

Podnikatelsky plan je tak casto pouzivan jako dokument pro ziskani dodate¢nych
finan¢nich prostfedkti. Jakmile vSak tyto prostiedky podnikatel ziskd, funkce tohoto
dokumentu nekonci. Je dale pouzivan po celou sledovanou dobu. BéZné se stanovuje
vyhledové na 12 mésicti s ptihlédnutim k obdobi 2 az 5 let. Pomoci planu se pak sleduje
samotnd realizace a podnikatel se snazi predchazet stanovenym rizikim a vyuZivat
ptilezitosti (Guta, 2014).

Planovani miize byt také rozhodujicim faktorem konkurencni vyhody, kdy ho lze vyuzit
jako nastroj excelence v oblasti inovaci a novych trhii. Tento zpisob vyuziti
podnikatelského planu potvrzuje fakt, Zze je dulezité se planovani vénovat nejen
pti zahdjeni podnikatelské Cinnosti, ale i pfi nasledném rozvoji podniku (de Moura
Fernandes & Porto, 2017).

Dulezitost planovani tak prostupuje v podstaté celou podnikatelskou ¢innost. Jak jiz bylo
feCeno, v piipad¢ této prace je v praktické ¢asti vytvoren plan jako studie proveditelnosti
pro ziskani odpovédi na zdkladni otazky spojené se zahdjenim projektu rozSifeni
podnikani. Jelikoz je naSe ¢innost Gizce spojena se sezonou, vytvoieny podnikatelsky plan
detailn¢ sleduje prvni mésice ¢innosti prvniho Ucetniho obdobi. Tyto prvni mésice jsou
podrobné vyhodnoceny a na jejich zaklad¢ je pfihlédnuto k nasledujicim 5 letem ¢innosti.

4.2 Typy podnikatelskych plani

Razné okolnosti vyZaduji rizné typy obchodnich pland. Podnikatelské plany tak 1ze podle
jejich ucelu rozdélovat na né€kolik typl. Kazdy typ planu se zaméfuje na jinou oblast.
Kazdy z nich ptitom sleduje 3 zakladni cile (Botha & Robertson, 2014):

e planovani (plan pro stanoveni dil¢ich krokt, kontrola realizace),

e zajisténi zdroju (plan jako prezentace pro investory),

e snizeni rizika (identifikace a fizeni rizik a pfileZzitosti).
Vypracovani podnikatelského planu je piinosné nejen kvili svému obsahu, ale dava
podnikateli moznost zamyslet se nad jednotlivymi kroky, které bude muset v budoucnu
ucinit. Jednotlivé ¢€asti podnikatelského planu by mély byt pro podnikatele jakymsi
pravodcem v podnikani. Mé¢ly by vypovidat o tom, pro¢ firma existuje, kdo jsou hlavni
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hraci, co generuje zisk, jak vypadaji klicovi zdkaznici, ceho chce firma dosdhnout a hlavné
jak (Botha & Robertson, 2014). Rozsah jednotlivych casti a tak i celého planu se odviji
od velikosti firmy, ¢i velikosti pfipravovaného projektu. Dulezity je samoziejmé obsah, ale
1 formalni Gprava, kterd se taktéz 1i8i u riznych typi plant. V nékterych piipadech postaci
jedna stru¢nd stranka. Pti rozsahlém projektu je naopak potieba vytvorit mnohastrankovy
podrobny strategicky dokument, ktery bude déle slouzit jako nastroj strategického
planovani ¢i marketingového fizeni a poslouzi také jako shrnuti provedenych analyz,
odhad budouciho vyvoje finanénich toku a jako odhad slabin a rizik. Stane se shrnutim
a informacnim zdrojem pro vSechny zainteresované (Zemanek & Lacina, 2011).

Plan, ktery je podrobné sepsan v praktické casti prace, patii mezi rozsahlejsi dokumenty.
K vypracovani podrobnéjsiho planu bylo pfistoupeno zejména s dirazem na efektivnost
a na zjisténi, zda ma podnikatelsky zdmér redlnou Sanci na Uspéch. Pfinosné jiz bylo
samotné vytvareni planu, jelikoz ndm davalo prostor k zamysleni se nad jednotlivymi
aktivitami a nad celkovym konceptem podnikatelského zaméru rozSifeni podnikéni.
Sestaveny plan slouzi primarné mé, autorce prace, a dalSim ¢lenim mé rodiny, ktefi
se na podnikatelské ¢innosti bud’ podileji anebo by se radi podileli v budoucnu. Miize
ale slouzit také jako informacéni zdroj naptiklad pro investory v piipadé¢ zadméru vyuziti
cizich zdrojt.

4.3 Struktura podnikatelského planu

Jesté¢ pred zahdjenim prace na podnikatelském planu je nutné si uvédomit, ze plan
je soucast samotného procesu planovani v podniku. Jde o neustdle se opakujici proces,
ktery vyzaduje dodrZzovani nékolika zdkladnich pozadavki. Kazdy plan by mél byt
jednoduchy, srozumitelny, stru¢ny, logicky, kompletni a pravdivy (Korab, Peterka, &
Reznékova, Podnikatelsky plan, 2008).

Co pfesné ma byt obsahem podnikatelského planu neni stanoveno. Plan se pfizptisobuje
svému ucelu. Obsah se odviji od toho, kdy se plan sestavuje a pro koho. Podnikatelsky
plan mize byt sestavovan pii zahajeni podnikani, pfi zméné strategie, pii rustu podniku
nebo pii vstupu dal$iho vlastnika. Muze jit v podstaté o jakékoli obdobi zmény, kdy bude
potieba ovérit si, zda tato zména opravdu prinese kyzeny efekt. Obsah planu by mél byt
navic ptizpusoben jeho Citateli. Plan muze byt pfipravovan pro investora, pro banku,
pro poskytovatele dotaci ¢i pro samotného podnikatele. Mezi jednotlivymi plany se budou
objevovat malé odchylky. Spolecné ale stale ziistdvda, Ze plan by mél pfinést odpoveéd’
na to, kde se podnikatel nachazi, kam se chce dostat a jak toho chce dosdhnout (Svobodova
& Andera, 2017).

Jak jiz bylo feCeno, struktura podnikatelského planu neni pfesné stanovena. Mezi zakladni
body podnikatelského planu vSak patii (Svobodova & Andera, 2017):

1. shrnuti,

2. charakteristika produktu a vlastnika,
3. analyza trhu a zdkaznikd,

4. analyza konkurence,

5. analyza dodavateld,
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personalni zabezpeceni,
marketing,
finan¢ni plan,

© oo N

. analyza rizik,
10. vyhodnoceni projektu.

4.3.1 Shrnuti

vvvvvv

o uvod, ale jde o zhusStény popis toho, co je dale podrobné popsano v jednotlivych
kapitolach. Zékladnim znakem shrnuti by méla byt piehlednost, strukturovanost a zejména
strunost. Seznamuje Ctenare s hlavni myslenkou celého planu, ukazuje mu silné stranky
projektu, ofekavani a struéné tabulky finan¢niho pldnovani s vyhledem do n¢kolika let.
Po ptecteni shrnuti by mél byt ¢tenat zaujat natolik, aby byl ochoten ¢ist dal a zjiStoval
si dal§i podrobnosti (Srpova, Svobodovd, Skopal, & Orlik, 2011). Naptiklad investor
se totiz na zdklad¢ souhrnu rozhoduje o tom, zda bude danému podnikatelskému planu
vibec vénovat pozornost (Korab, Peterka, & Rezndkova, Podnikatelsky plan, 2008).

4.3.2 Charakteristika produktu a vlastnika

Dalsi ¢ast podnikatelského planu je vénovana ptedstaveni produktu a zaméfuje se také
na predstaveni samotného podnikatele. V rdmci této kapitoly je nejprve popsan produkt,
konkurenéni vyhoda a legislativni pozadavky spojené s danou podnikatelskou ptilezitosti.
Dale se kapitola vénuje spiSe autorovi ndpadu. Podnikatel zde popisuje, pro¢ se vlastné
rozhodl sviij podnikatelsky napad rozvijet a pro¢ véfi, Ze on je tim spravnym, kdo by m¢l
tento napad posouvat dale. Zaroven se zde predstavuje pravni forma podnikéni
a harmonogram realizace (Svobodova & Andera, 2017).

4.3.3 Analyza trhu a zakaznikt

Pfi realizaci podnikatelského zaméru lze uspét pouze tehdy, pokud bude existovat trh,
kde bude mozné své produkty nabizet a zejména trh, kde bude o dané produkty zijem.
Je dillezita nejen velikost trhu, ale také jeho ristovy potencial. Analyza trhu a zakaznika
umoziuje tyto potencidlni trhy, kde by mohl byt podnik uspésny, identifikovat a pomaha
podnikateli s hledanim moznosti, jak se na trhu uplatnit. Zakladem je ziskat tdaje
o velikosti trhu, oborové vynosnosti, o bariérach vstupu na trh a o jeho zdkaznicich
(Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Vysledkem analyzy je nejen urceni celkového trhu, ale také vymezeni trhu cilového.
Celkovy trh zahrnuje vSechny moznosti vyuziti daného vyrobku ¢i sluzby. Podrobny popis
celkového trhu vsak neni pro podnikatelskou cCinnost potieba. Nelze totiz obsahnout
vSechny mozné potencidlni trhy a zakazniky. Z tohoto divodu se definuje trh cilovy,
coz je cast celkového trhu, na ktery se podnik pfimo zamétuje. V ramci této kapitoly
je tento cilovy trh ur€en a jsou popsany jeho charakteristick¢é znaky. Za potencidlniho
zakaznika je pak povaZovan ten zdkaznik, ktery ma z vyrobku nebo sluzby uZitek,
ma k vyrobku ¢i sluzbé snadny piistup a je ochoten za vyrobek ¢i sluzbu zaplatit (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).
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4.3.4 Analyza konkurence

Analyza konkurence nemusi byt vzdy nezbytnou soucasti podnikatelského planu. Na rozdil
od analyzy zékaznikll nepfinasi vzdy tak dulezité informace, které by byly v praxi
vyuzitelné. Zda se konkurenci zabyvat ¢i ne vétSinou zavisi na charakteristice daného trhu.
Analyza konkurence se stava vedlejsi napiiklad u oborl s vysokou koncentraci konkurenti.
V praxi jde naptiklad o restaurace nebo maloobchody, kde by provadéni této analyzy bylo
zbytecné zdlouhavé. Ziskat informace o kazdém konkurentovi by bylo vycCerpavajici
a navic by to ani nepfinaselo kyzeny efekt (Svobodova & Andera, 2017).

Provedeni analyzy konkurentti ale neni vzdy neucelné. Analyza pfinasi podnikateli
moznost nalézt pfilezitosti pro identifikaci a rozvoj konkuren¢ni vyhody. Poméha
podnikateli dany trh pochopit a stanovit, jak se o ostatnich konkurenti odlisit (Svobodova
& Andera, 2017).

4.3.5 Analyza dodavatelii

Dulezitou soucasti podnikatelského planu je i analyza dodavatelll. Tato ¢ast byva mnohdy
opomijena. Je vSak dilezité zjistit, co vSe bude s pomoci externich dodavatelli zafizovano
a jak moc zavisly na téchto dodavatelich podnik bude. Zavislost totiz pfindsi mozné riziko,
napiiklad pokud by byla spoluprace s dodavatelem necekané ukoncena. S tim souvisi
1 mozna spolehlivost jednotlivych dodavatelti (Svobodovéa & Andera, 2017).

Nejde ale pouze o vycet potencidlnich dodavateld. Soucasti analyzy je hlavné 1 analyza
vstupll. VSechny vstupy spojené s externimi dodavateli jsou totiZ budoucimi néklady
podniku. Tyto predpoklddané vstupy je potfeba sepsat a vytvofit naptiklad ptehledové
tabulky se seznamem vstupti a jejich cen a se jmény dodavateli. Tabulky by se mély
vytvaret opravdu dilkladné, nebot’ pii chybéjicich informacich pak nebudou zapocitany
do finan¢niho planu a skute¢na vySe ndkladid by pak pravdépodobné prevysila néklady
piedpokladané (Svobodova & Andera, 2017).

4.3.6 Personalni zabezpeceni

V predchozi ¢asti se stanovuje, jaké naklady ndm pfinesou externi vstupy. Nyni je Cas
vénovat se personalnim nakladim. Nejprve je tato ¢ast vénovana popisu ¢leni tymu,
pripadné¢ zaméstnanci podniku. Je zde predstavena role téchto Clent V tymu, jejich
znalosti, socialni dovednosti, zkuSenosti, kompetence a jejich podil ve firme. Pfi vybéru
téchto Clend je dilezité nezaméfovat se pouze na ty nejlepsi z nejlepSich, ale zvazovat
i osobni sympatie. Spravny tym je totiz klicovym faktorem uspéchu (Svobodova &
Andera, 2017).

Do popisu personalniho zabezpeceni nepatii pouze popis ¢lent tymu. Je potieba zaméfit
se také na popis pracovnich pozic, pocty pracovnikli na jednotlivych pozicich, formy
pracovnich smluv, vymezeni organizacni struktury, mzdové néklady. Nelze také opominat
stanoveni celkovych personalnich nakladt (Svobodova & Andera, 2017).
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4.3.7 Marketing

Marketingovy plan objasiuje, jakym zpisobem budou vyrobky nebo sluzby distribuovany
zakaznikim, jak budou ocetiovany a propagovany. Marketing byva cCasto pokladan

za nejdilezitéjsi soucast podnikatelského planu, jelikoz piimo =zajistuje Uspéch
podnikatelského zaméru (Korab, Peterka, & Reznakova, 2008).

Pfi vytvareni marketingové strategie je potfeba dikladné znat sviij cilovy trh. Ten je urcen
v ramci analyzy trhu, kdy je trh nejprve rozdélen podle nakupnich ¢i jinych zvyklosti
na zakaznické segmenty. Tento proces rozdéleni trhu je oznaCovan jako segmentace.
Po segmentaci trhu nasleduje proces zacileni neboli targeting, kdy jsou z vymezenych
segmentl vybrany ty nejvyznamnéjsi. Pii vybéru se pfitom zvazuje nejen vhodnost daného
segmentu, ale také jeho velikost a kupni sila, kterd urcuje jeho celkovou hodnotu.
Pod pojmem targeting se tedy skryva vybér ur€ité skupiny zakazniku, které chce podnik
oslovit svou komunikaci (Jakubikova, 2013).

Po vybéru jednoho nebo vice segmentl nasleduje uréeni trzni pozice neboli positioning,
kdy podnikatel zvazuje, jakou pozici chce ve vybraném segmentu zaujmout. Pozici na trhu
je mysleno umisténi konkrétniho produktu mezi ostatnimi konkuren¢nimi produkty.
Pomoci ur¢ené strategie se podnikatel snazi docilit specifického vnimani produktu
V povédomi zékaznikii. Aby mohl byt produkt na trhu uspésny, mél by byt pro zdkaznika
vyjimecny a zékaznik by mél byt schopen produkt rozeznat od jinych produkt na trhu.
Zakladnim prvkem, se kterym positioning pracuje, je konkurenc¢ni vyhoda. Je potieba
identifikovat, v jakych elementech se na$ produkt lisi, ztéchto elementli vybrat ten
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komunikovat a propagovat (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Po segmentaci, zacileni a urceni trzni pozice nésleduje specifické urceni marketingového
mixu. Marketingovy mix byva tradicné oznacovan jako 4P, jelikoz jeho soucasti
je rozhodnuti o nabizeném produktu (product), o jeho cené (price), propagaci (promotion)
a dostupnosti (place). Tyto prvky jsou kontrolovatelnymi marketingovymi proménnymi.
To znamenad, Ze sestaveni mixu je plné v rukou samotného podnikatele. Mix by mél pfitom
zaroven vychazet ze strategickych rozhodnuti v predchozi ¢asti (Karlicek, 2018).

Tabulka 1: Propojeni konceptu 4P a 4C

4p 4c
product produkt customer value hodnota pro zakaznika
price cena cost to the customer naklady pro zakaznika
place misto convenience pohodli
promotion propagace communication komunikace

Zdroj: Kotler, 2000, s. 114

Definice mixu jako 4P je klasickym pohledem, kdy je do popfedi postavena firma
jako producent hodnoty. Tento zplsob vnimani mixu vSak byva casto kritizovan,
jelikoz se na trh diva z hlediska prodavajiciho a ne z pohledu kupujiciho. Prodavajici
si pod marketingovym mixem piedstavuje ndstroje prodeje, kterymi ovliviiuje chovani
zakaznika. Kupujici tyto nastroje vidi jako nositele spotiebitelského uzitku. Mix 4P jde tak
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pochopit také jako 4C (viz tabulka ¢. 1) (Jakubikova, 2013). Nejlepsi variantou je pii
tvorbé marketingového mixu neopomijet ani jedno z téchto pojeti (Jakubikova, 2013).

Produkt — hodnota pro zakaznika

Pod pojmem produkt se muze skryvat jakykoli fyzicky produkt, ale také i nejriznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zazitky i jejich kombinace. Podminkou je, ze tento produkt
musi byt pfedmétem smény. Jde o nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu, jelikoz tvori
podstatu nabidky na trhu a je prostfedkem pro uspokojeni potieby zékaznika (Karlicek,
Zéaklady marketingu, 2018).

Produkt jako soucast marketingového mixu je jednim z ovlivnitelnych marketingovych
proménnych, kterymi firma mtze ovliviiovat své trzby a zisky. Lze zde pracovat s mnoha
charakteristikami pro jasny cil, odliSeni se od konkurence. Toho mulze byt dosazeno
riznymi funkénimi benefity, kterymi produkt disponuje, ale také naptiklad i designem
a estetikou produktu (Jakubikova, 2013).

V této Casti je nejprve presné definovana struktura produktu. Je stanoveno, co tvoii jadro
produktu, jak vypadé redlny produkt a jak bude produkt obohacen spole¢né s rozsifujicimi
prvky jako je napfiklad instalace ¢i zaruka. Po charakteristice samotného produktu
nasleduje vymezeni konkuren¢ni vyhody, kterd je klicovou hodnotou pro zajisténi
konkurenceschopnosti a uspéSnosti produktu na trhu. Na zdkladé vSech ziskanych
informaci je poté stanovena produktova strategie, ktera predstavuje cestu pro dosazeni
produktového cile. Tento cil se uréuje pomoci sledovani trhu a konkuren¢niho postaveni
daného produktu mezi ostatnimi vyrobky ¢i sluzbami. Do produktové strategie spadaji
rozhodnuti o jednotlivych atributech produktu, jako je znacka, kvalita, provedeni, design,
obal, garance ¢i zaruka. I v této Casti je vSak podstatné neopomijet vyznamnost zakaznika.

vvvvvv

jsou nasledné zakladem pro ziskani novych i udrzeni stavajicich zakaznikd (Jakubikova,
2013).

Cena — ndklady pro zdakaznika

V rdmci marketingové strategie nelze podcenit také druhy néstroj marketingového mixu,
kterym je cena. Cenova politika ur¢uje vysku a stabilitu ceny, a jelikoZ cena utvaii piijmy
a zisky firmy, zavisi na ni samotnad existence podniku a jeho prosperita. Pomoci ceny
se stanovuje konkurencni pozice na trhu a urcuje se pozice v myslich spottebiteli (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Pfi tvorbé ceny je potieba pfihlédnout k mnoha faktoriim. Jeji vysi a stabilitu ovliviuji
firemnti cile, cile cenové politiky, naklady, poptavka, konkurence, zivotni cyklus produktu,
pravni a regulacni opatieni a mnoho dalSich (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).
Zaroven, aby mohla byt spravné stanovena, je potieba nejprve pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Pokud firma napfiklad pohlizi pouze
na nakladovou stranku, muize se stat, Ze cenu stanovi pomérné nizko, kdy zdkaznik pak
dany produkt nemusi vnimat jako dostatecné kvalitni. Na trhu existuje jednoznacny fakt
a to, ze pokud zdkaznik nemd piresné informace o kvalité, indikatorem kvality je pro n€ho
cena. Drazs§i zboZi povazuje za kvalitngj$i nez zbozi s cenou niz8i. Cena tak stanovuje
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ocekavanou kvalitu. Toto vnimani ceny se odviji od positioningu znacky,
kdy se u prémiovych znacek ocekava vyssi kvalita. U znacek nizkonakladovych naopak
zakaznik predpoklada nizsi kvalitu za nizs$i cenu. Cenotvorba by méla vzdy respektovat
positioning znacky. Pokud cena nebude v souladu se strategii umisténi na trhu, pfichazi
o zisk nebo snizuje hodnotu své znacky (Karli¢ek, 2018).

Cenu lze stanovit n€kolika zpusoby. Pii vytvafeni ceny lze piihlizet k nakladim,
stanoveni ceny je zpusob nakladovy. Zakladem tohoto pfistupu je stanovit vSechny
naklady spojené s produktem, kdy tyto naklady spole¢n¢ s marzi urcuji kone¢nou cenu.
Pfi nékladovém stanoveni ceny se casto opomina na nékteré typy naklada,
jako je naptiklad vlastni prace, pofizeni vyrobnich nastroji ¢i marketing a pohlizi
jen na materialovou cast (Svobodova & Andera, 2017).

Pti stanoveni ceny lze vyuzit také zakaznicky neboli poptavkovy piistup. Ten se pouziva
zejména u novych produktl, které na trhu zatim nemaji konkurenci, nebo u produkti,
které pfindsi na trh jinou ptfidanou hodnotu neZz produkty soucasné. Pfi tomto zplsobu
stanoveni ceny je potieba vénovat se cenové elasticité¢ poptavky. | v rdmei tohoto piistupu
je proto potieba provést pruzkum trhu. Z vysledka vyplyne, jakou cenu zakaznik ocekava
a jak vysokou cenu by byl ochoten zaplatit (Svobodova & Andera, 2017).

Nejcastéji se vSak uplatiiuje konkurencni zpiisob stanoveni ceny. Sledovani konkurence
je nejjednodussi a zarucuje ur¢itou miru konkurenceschopnosti. Podstatou tohoto pfistupu
je zjistit cenu a konkurence, na jejimz zékladé se podle ur¢ené cenové strategie stanovuje
cena nového produktu. Tento zplisob stanoveni ceny je sice nejbéznéjsi, ale je zde velké
riziko, ze cena nemusi byt efektivni. Nepocita s naklady ani s poptavkou a pohlizi pouze
na konkurenta, u kterého neni mozné znat jeho marzi ani naklady. MlzZe se stat, Ze takto
stanovend cena poté nebude pfinasSet dostate¢ny zisk (Svobodova & Andera, 2017).

VSechna rozhodnuti o cené shrnuje cenova politika. Jeji soucasti jsou vSechny kroky
na trhu, které se promitaji do stanoveni ceny produktu. Musi zde existovat oboustranné
vitézny efekt, kdy by mél byt zakaznik s cenou spokojen a tato cena by méla byt zaroven
dostateCn¢ vysoka na to, aby podniku pifinaSela zisk. Pti vytvafeni cenové politiky
se prihlizi ke stanovenym ciltim, mezi které patii naptiklad navratnost investice, dosazeni
podilu na trhu, dosaZeni objemu trzeb, ziskani novych zakaznikl ¢i udrzeni téch stavajicich
(Jakubikova, 2013).

Distribuce — pohodli

Jesté pfed vytvarenim planu vétSinou definovano, jaky produkt se bude prodavat, pfiblizné
za jakou cenu nebo jak se bude propagovat. Otazka kde se bude produkt prodavat je ¢asto
zodpovézena az pii vytvareni podnikatelského planu. V této Casti marketingového mixu
se definuje distribu¢ni politika neboli navrh efektivni organizace prodeje (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Distribuce z marketingového pohledu oznacuje dodani ur¢ité hodnoty v podobé produkti
zakaznikiim. V soucasné dobé€ se tento pojem rozsifil nejen na pouhé piedani hodnoty,
ale distribuce jako takova je sama tvlircem této hodnoty. Jejim cilem je dodani spravného
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produktu v pozadovaném c¢ase, mnozstvi a kvalité spravnym zpisobem na spravné misto.
Mezi zdkaznikem a firmou by mél pfitom vzniknout urcity vztah, ktery firmé¢ poméha
pochopit pfani a pozadavky zdkaznika. Firma se nestdvd pouze dodavatelem
ale obchodnim partnerem, jelikoz zakaznik je tim, ktery do firmy piindsi hodnotu ve formeé
zisku (Jakubikova, 2013).

V ramci distribu¢ni strategie je potfeba ud€lat mnoho rozhodnuti. Nejprve zde vyvstava
otazka, zda bude celd distribuce zajistovana z internich zdroji nebo s vyuzitim zdroji
externich. To znamena, Ze je potfeba urcit, jestli bude prodej probihat pfimo kone¢nym
zékazniklim nebo budou vyuzity prodejni mezi¢lanky a pokud budou vyuzity, tak které.
Dokonceny distribu¢ni plan by pak mél obsahovat definici hodnotového a dodavatelského
fetézce. Dale je zde stanovena distribuéni politika, jaké distribu¢ni cesty budou vyuzivany
a jaka bude zvolena distribuc¢ni strategie (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Propagace — komunikace

Marketingova komunikace jako nejviditelnéjsi slozka marketingového mixu je fizené
informovani a piesvédGovani cilovych skupin zikazniki. Casto je oznatovana
také jako marketingovy komunikaéni mix, jelikoZ obsahuje mnoho vzajemné propojenych
prvkl. VSechny aktivity spojené s komunikaci by pak mély smétovat k tomu, aby byly
naplnény cile stanovené marketingovou strategii. Mezi cile samotného komunikacniho
mixu patfi seznameni cilové skupiny s produktem, pfesvédceni potencidlniho zdkaznika
o ndkupu, vytvofeni skupiny vérnych zdkazniki, zvySeni frekvence a objemu nakupu,
sezndmeni se s vefejnosti a s cilovymi zdkazniky, komunikace s témito zakazniky
a redukce fluktuace prodeji. Firma se muze kratkodobé zaméfit pouze na jeden cil.
V dlouhodobém horizontu ale sleduje vSechny tyto cile (Jakubikova, 2013).

Do komunikaéniho mixu zafazujeme nékolik prvki a to reklamu, podporu prodeje, public
relations, osobni prodej a pfimy marketing. Téchto pét prvki tvoii zaklad marketingoveé
komunikace (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011). Posledni dobou se ale rozviji
také interaktivni marketing a event marketing (Jakubikova, 2013).

Za nejdulezitéjsi a nejvyznamngjsi ¢ast komunikaéniho mixu je povazovana reklama
jako prosttedek pro vytvareni a posilovani znacek. Je prokazano, Ze reklama efektivné
zvySuje povédomi o znafce a ovliviiuje asociace, které jsou ve spojeni s touto znackou
vyzadovany. Jeji velikou pfednosti je moZnost oslovit velké cilové segmenty. Nemd vzdy
stejny koncept @ mize mit mnoho podob. Rozlisujeme reklamu televizni, rozhlasovou,
tiskovou, venkovni, reklamu v kinech, product placement ¢i online reklamu. Kazda
z téchto reklam ma pfitom své vyhody i nevyhody (Karlicek, 2018).

Podpora prodeje je soubor pobidek, které podnécuji k okamzitému nakupu. Cilem
podpory prodeje je ovlivnit zdkaznika tak, aby se choval uritym zpiisobem. NejCastéji
byva stimulovan samotny ndkup, kdy je zdkaznik pobizen, aby dany produkt nakoupil
nebo vyzkousel. Casto se zde pracuje zejména s cenou produktu, kdy je prodej podporovan
snizenim ceny piimou slevou nebo napiiklad prostfednictvim vyhodného baleni. Pouzivaji
se také ale 1 vécné odmény, kdy jsou zakaznici obdarovavani reklamnimi darky, prémiemi
nebo soutéZemi. Dale sem spadaji i rizné formy vérnostnich programi. Tyto metody
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podpory prodeje patii mezi klasické techniky stimulace nakupniho chovéni. Nelze vSak
opominat ani POP neboli POS komunikaci, ktera zajistuje komunikaci v misté prodeje.
Zaklad této komunikace tvofi komunikacni prvky, které ma zakaznik moznost zahlédnout
pfimo béhem svého ndkupniho rozhodovani (Karlicek & Kral, 2011).

Pro souCasné trzni prostiedi je charakteristické zameétfeni na zdkaznika a odchod
od masového marketingu. Masovou komunikaci nahradily cilen€j$i a propracovanéjsi
metody cileného marketingu s adresnou komunikaci. Dal$i vyznamnou casti
komunika¢niho mixu se tak stal pFimy marketing, ktery zajistuje cilenou komunikaci
s vybranou skupinou zakaznikli se sdélenim upravenym piesné podle charakteristiky dané
skupiny. Jeho cilem neni pouze ziskani okamzité odezvy ve form¢ nakupu, ale slouzi také
jako prostfedek pro vybudovani loajality a dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Vyhodou
této metody je samoziejmé moznost presného zacileni a upraveni obsahu, ale také snadna
méfitelnost odezvy reklamniho sdéleni. Navic, nejen ze piinési fadu vyhod poskytovateli
produktu, ale ptednosti zde najde i zakaznik, napiiklad jednoduchy a rychly nakup,
duvéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pii nakupu nebo pohodiny vybér a nakup
z domova. Vyhody pfimého marketingu jsou tak patrné a tato forma propagace se diky
je ale tento zpisob komunikace nejvhodnéjs$i. Neni vhodné ho pouzivat napiiklad
pii komunikaci s masovym trhem anebo u produkti s nizkou jednotkovou cenou, jelikoz
patii mezi nakladové naro¢néjsi varianty propagace (Prikrylova & Jahodova, 2010).

Dalsi casti komunika¢niho mixu je public relations, PR neboli vztahy s vefejnosti.
Pod public relations se fadi komunikace s organizacemi a zajmovymi skupinami, které
mohou ovliviiovat chod a Gspéch organizace. Pii efektivni spolupraci a komunikaci mohou
tyto skupiny firmé pomahat v dosahovani jejich cild. Stejné tak ale mohou firmu negativné
ovlivilovat a stat se prekazkami. Patii sem rGzné aktivistické skupiny, mistni komunity,
investofi, darci, zaméstnanci, potencidlni zaméstnanci, partnefi, dodavatelé, vladni,
zakonodarné a kontrolni instituce, klicovi nazorovi viidci a v neposledni fadé samoziejmé
samotni zékaznici. Znac¢ny vliv maji samoziejmé také Zurnalisti. Ti jsou pomérné
specifickou skupinou, protoze na podnik ptisobi zprostfedkované pomoci vlivu na vSechny
predchozi skupiny (Karlicek & Kral, 2011).

Dalsi prvek komunika¢niho mixu je osobni prodej. Pro osobni prodej je charakteristicky
osobni kontakt se zdkaznikem a jeho primarnim cilem je Uspé$né ukonceni prodejni
transakce. Mezi cile tohoto typu prodeje se fadi ale také i vyhledavani zakaznikd,
komunikace se zakazniky, shromazd’ovani informaci ¢i rozmistovani zbozi. Mize probihat
bud pifi osobnim setkani prodejce a zakaznika anebo pomoci telefonu ¢i jiného
koresponden¢niho prostiedku. Vyhodou osobniho prodeje je schopnost prodejce pozorovat
reakce zakaznika a moznost na tyto podnéty reagovat. Zaroven je zde mozné ziskat
podrobnéjsi zpétnou vazbu a vytvaiet zde hodnotny dlouhodoby vztah. Naklady na osobni
prodej jsou vSak pomérné vysoké a tak se tento typ prodeje pouziva spiSe u B2B trhi,
kdy firmy nemaji tak velkou zakladnu zakaznika (Jakubikova, 2013).

V soucasné dobé se rozviji také vySe zminovany interaktivni marketing a event
marketing. Tyto typy marketingu se prolinaji v zékladnich prvcich mixu. Event marketing
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vytvari zazitky formou dramaturgicky a umélecky kombinovanych akci. Jeho cilem je své
okoli né¢im prekvapit, dosdhnout lep§tho vnimani a zapamatovani si firmy ve spojeni
S pozitivnimi zazitky. M¢l by u potencialnich zakaznikii vytvaret uréity vztah k danému
produktu a vyvolavat hlubsi citové vazby. Casto je povazovéan za souéast public relations,
ale mnohdy je jeho vyznam silné&jsi, hlavné v neziskové sféte a v oblasti cestovniho ruchu,
kdy je spojovan i s dal§imi prvky komunikaéniho mixu. V ramci zazitkového marketingu
se pouziva naptiklad i1 interaktivni marketing, jelikoz kazda udalost je také komunikovana
na internetu (Jakubikova, 2013).

Interaktivni marketing vznikl diky rozsifeni internetu a stal se nedilnou soucasti veskeré
komunikace snad jen s vyjimkou osobniho prodeje. Dnes je jiz bézna online reklama,
direct mailing, podpora prodeje pomoci online soutézi, online vérnostni programy
¢i slevové akce nebo napiiklad i online forma pfimého prodeje. Interaktivni marketing
sebou pfinesl fadu vyhod, mezi néZz patii pfesné zacileni, personalizace, interaktivita,
multimedialni dosah, méfitelnost ¢i relativné nizké naklady. Je zde si ale potieba uvédomit,
ze pomoci internetu nelze zacilit na v§echny. Stale se najdou skupiny, které se na internetu
vubec nevyskytuji (Karlicek & Kral, 2011).

4.3.8 Financni plan

Finanéni plan je v podstat¢ promitnuti podnikatelského zaméru do penéznich toki.
Zpravidla se umistuje do poslednich kapitol podnikatelského planu, jelikoz uzavira cely
plan a hodnoti vSechny aspekty uvedené v pfedchozich castech. Realné zhodnocuje
podnikatelsky zamér a popisuje jeho vynosnost z ekonomického hlediska (Korab,
Hanzelkova, & Mihalisko, 2008).

Pomoci finan¢niho planu podnikatel zjist'uje, zda je jeho napad mozné realizovat. Vystupy
planu pfitom tvoii zejména plan ndkladl, plan vynost, plan penéZnich toki, planovany
vykaz zisku a ztraty a plan financovani. Pficemz je dilezité neopomijet rozdil mezi ziskem
a penéznim tokem, vynosy a pfijmy a rozdil mezi néklady a vydaji. Pfi propoctech ptitom
neni nutné ptili§ zohlediiovat zasady finan¢niho ucetnictvi. Jde spiSe o manazersky piistup,
ktery slouzi pro zhodnoceni realizace podnikatelské Cinnosti (Srpova, Svobodové, Skopal,
& Orlik, 2011).

Plan finan¢nich tokii by mél ¢tendfe presvédCit o tom, Ze hodnota firmy bude udrzitelné
rist v horizontu 5 az 7 let. Pii zahdjeni podnikéani se ale vétSinou vytvari kratkodoby plan
ve vyhledu 1 roku, jelikoz dlouhodobé planovani sebou pifinasi mnoho rizik a stanoveni
budouciho vyvoj by v souCasné¢ chvili mohlo obsahovat pfili§ nedostatkii. Zaroven
je pro snizeni rizika moznych chyb vhodné piedlozit vice variant finan¢niho planu. V praxi
se vyuzivaji 3 varianty pfedpokladaného budouciho vyvoje a to varianta realisticka,
pesimisticka a optimisticka (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet slouzi jako piehled vSech pocate¢nich nakladd a vydaji v prvnim
obdobi podnikani. Spadaji sem vydaje zfizovaci, investicni a provozni. Za zFizovaci
vydaje jsou povazovany vydaje na ziskani opravnéni K podnikani, notarské poplatky
a dalsi vydaje spojené se zalozenim podnikani. Investi¢ni vydaje jsou vydaje na potfizeni
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¢1 pronajem nemovitosti, strojii a jinych zafizeni potiebnych pro provozovani ¢innosti
a snimi spojené¢ fixni vydaje jako je pojisténi, dan¢ a jiné. V ramci zakladatelského
rozpoctu nelze opomijet také provozni vydaje, které bude potieba vynalozit v pocatecnim
obdobi podnikdni. Za toto obdobi se vétSinou povazuje doba, po kterou zatim neni
generovan stabilni pfijem. Miize se pocitat s tydny ale nékdy i s mésici. Zalezi na poptavce
v daném odvétvi a zejména na piistupu podnikatele k riziku (Svobodova & Andera, 2017).

Zdroje financovani

V ramci zakladatelského rozpoctu se stanovily vSechny polozky, které bude nutné
pro zacatek podnikani pofidit. Nyni je pomoci zahajovaci rozvahy mozné staticky
zaznamenat majetek podniku pii zahajeni ¢innosti a zdroje jeho financovani. Jelikoz neni
mozné vlastnit vic majetku, nez je mozné mit zdroji, musi zde platit bilan¢ni rovnost mezi
aktivy a pasivy firmy. Aktiva pfitom predstavuji majetek podniku, kterym firma disponuje.
Jsou usporadany podle funkce, kterou v podniku plni a podle likvidnosti neboli podle ¢asu,
po ktery se v podniku vyuzivaji. Pasiva pak zobrazuji, jakym zpisobem bude potizeni
majetku financovano. Pro zékladni pfehled v ramci podnikatelského planu postaci
podnikateli vytvotit zahajovaci rozvahu ve zkraceném rozsahu (viz tabulka ¢. 2) (Ernst &
Young, 2000).

Tabulka 2: Rozvaha — format Casto pouzivany spolecnostmi vykazujicimi podle IAS
(IFRS) v Evropské unii

AKTIVA PASIVA
A Dlouhodoba aktiva A Vlastni zdroje
Al Nehmotna aktiva Al Vlastni kapital
Alll Pozemky, budovy a zafizeni | A.ll Zakladni kapital
Alll Dlouhodobé investice Al Emisni aZio
A.lV | Dlouhodobé pohledavky A.lV | Fond (ptirGstek) z precenéni
B Kratkodoba aktiva AV Rezervni fondy
B.I Zasoby AVl | Fond z kurzovych rozdil(i
B.II Pohledavky AVIl | Nerozdélené vydeélky (zisky)
B.III Kratkodobé investice B Mensinovy podil
B.IV | Penize a bankovni ucty C Dlouhodobé zavazky a vynosy priStich obdobi
C.l Penzijni zavazky
c.l OdloZeny danovy zavazek
C.lu Zajisténé puljcky
C.IV | Vynosy pfiStich obdobi, pfijaté zalohy
D Kratkodobé zavazky
D.I Bankovni Gvéry
D.ll Kratkodoba ¢ast dlouhodobych zavazku
D.Ill | Obchodni a podobné zavazky
D.IV | Dluzné dané
D.V Vydaje pfistich obdobi, rezervy
AKTIVA CELKEM PASIVA CELKEM

Zdroj: Ernst & Young, 2000
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Plan vynosu a prijmii

Vynosy jsou vyjadienim vysledk podnikdni v penézich za urcité obdobi. V ramci planu
se vytvafi prehled vSech planovanych vynost. Bézné se v piehledu sleduji tyto typy
vynosu (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011):

e trzby za prodej vyrobki a sluzeb,

e zména stavu zasob,

e vyroba hmotného investi¢niho majetku,

e jiné provozni vynosy,

e zUCtovani rezerv a opravnych polozek,

e finan¢ni vynosy (pfijmy z kapitalovych investic),

e mimofadné vynosy (dotace, ndhrady, prodej majetku apod.).

Je dulezité sledovat, zda byly tyto vynosy skutecné uhrazeny ¢i ne. Sleduje se proto i druhy
aspekt a to skutecn€ uhrazené piijmy. Za ptijem se povazuje penézni Castka, kterou firma
skute¢né ziskala za prodany vyrobek ¢i sluzbu. Vynos totiz nemusi byt vzdy piijem
a zaroven piijem nemusi byt vZdy vynosem (Srpovda, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Pldan nadkladii a vydaju

Za naklad je povazovéna jakédkoliv spotieba vyrobnich prostiedkd. Jsou vyjadieny
v penézich a podnikatel se snazi o jejich minimalizaci prostfednictvim ucelného
a hospodarného vyuzivani. Zakladem efektivniho fizeni firmy je sledovani struktury
nakladi. Ty jsou rozd€lovany podle druhu, ucelu, cinnosti nebo podle zavislosti
na zmeénach objemu vyroby. Kazdy zptsob ¢lenéni podnikateli pfinasi jiné informace.
Bé&Zn€ se naklady nejdiive d€li podle zmény objemu vyroby na variabilni a fixni. Daéle
se nejcastéji vyuziva druhové ¢lenéni, kdy jsou naklady rozdéleny na ndklady materialové,
mzdové, energetické, odpisy apod. (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Jednotlivé druhy nédkladl byvaji stanoveny uZ v pfedchozich castech podnikatelského
planu. Z personalniho zabezpeceni vychazeji personalni naklady, externi vydaje z analyzy
dodavatelti a naklady na marketing z marketingového planu. Déle uz je jen potieba pfipojit
dalsi néklady, které budou v daném obdobi vznikat, a spole¢né se zfizovacimi néaklady
je vytvoren ptehled nakladu. I zde je ale nezbytné si uvédomit, ze naklady nemusi vzdy
znamenat také vydaje (Svobodova & Andera, 2017).

Planované financni vykazy

Podrobny finan¢ni plan by mél mimo jiné obsahovat také planované financni vykazy.
Tato Cast je podstatnd zejména v piipad€, kdy se podnikatel snazi presvédcit investory
¢1 bankéte o vynosnosti svého podnikatelského zdméru. Mezi témito vykazy by nemél
chybét plan penéznich tokt a planovany vykaz zisku a ztraty (Srpova, Svobodova, Skopal,
& Orlik, 2011).

Plan penéznich toku neboli cash flow zaznamenava piijmy a vydaje firmy. Diky vykazu
cash flow je mozné zachytit postupny nabéh piijml i ptfipadnou sezonnost v pribéhu
prvniho roku podnikani. Pfi tvorbé je mozné vyuzit metodu pifimou nebo nepiimou. P¥ima
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metoda sestaveni je detailn€jSi a zaznamendva pouze skuteCné realizované penézni
transakce. Nepfima metoda naopak pocitd s nakladovymi a vynosovymi polozkami.
Pro potieby podnikatelského planu je proto vhodnéjsi vénovat se spiSe metodé piimé.
Sestaveni vykazu pfimou metodou je predstaveno pomoci tabulky ¢. 3. Ideélni je, pokud
je cash flow na konci mésice kladna. V pfipad¢ zaporné hodnoty cash flow vznika podniku
nebezpedi, ze nebude schopen hradit své zavazky (Cesky uéetni standard pro podnikatele &.
023; Ptehled o penéznich tocich , 2002).

Tabulka 3: Priklad sestaveni vykazu o penéznich tocich pfimou metodou

Penéini toky z provozni innosti

+ Penéini pfijmy od zakazniki

- Penéini vydaje dodavatelim a zaméstnanciim

+ Penézni prostiedky tvorené z provoznich operaci
- Placené uroky

- Placené dané

v s ve

Penéini toky z investicni ¢innosti

- | Cista platba za dcefiny podnik

Nakup dlouhodobych hmotnych aktiv (pozemkd, budov a zafizeni)
Vytézek z prodeje dlouhodobych aktiv

Prijaté aroky

Prijaté dividendy

PenéZni toky z financovani

+ | Vytézky z emise akcii vlastniho kapitalu

+ | Vytéiky z dlouhodobych ptijéek

- Platba zavazk( z financ¢niho leasingu

- Placené dividendy

Kursové rozdily penéznich polozek

+/- | Cisté zvyseni nebo sniZeni penéz a penéznich ekvivalentt
+/- | Penize a penéZni ekvivalenty na poéatku obdobi

+/- | Dopady kurzovych rozdilii na penéini polozky

Koneény stav penéznich prostiredku

Zdroj: Vasek, 2006

+ |+ |+

Jednim ze zékladnich cili podnikatelské Cinnosti je vytvaiet zisk, tedy mit dlouhodobé
kladny vysledek hospodateni. Zisk je vytvofen v piipadé, Ze vynosy za dané obdobi
prevysi naklady s timto obdobim spojené. Pokud je tomu naopak a nédklady pievysi
vynosy, nejde o zisk, ale podnik vykazuje ztratu. Pro pfehledné zachyceni téchto informaci
je vytvaren pldnovany Vykaz zisku a ztraty neboli vysledovka. Tento ucetni vykaz
zaznamenava vynosy, ndklady a vysledek hospodatfeni za urCité Casové obdobi. Zisk
pfipadné ztrata je pfitom ¢lenéna na provozni, finan¢ni a mimofadnou. Pomoci vysledovky
1ze zjistit nejen vysledek hospodareni ale 1 obrat firmy, pfidanou hodnotu, externi ndklady
V druhovém ¢lenéni, vynosy a néklady ¢i rentabilitu trzeb a ndkladi. Vysledovka zaroven
slouzi jako podklad pro vypocet dané. V rdmci podnikatelského plénu je tento vykaz
pouzivan pro rozpracovani prvniho roku podnikéani, kdy je urceno, jak by mél s nejvétsi
pravdépodobnosti vypadat hospodaisky vysledek v nésledujicim obdobi. Zakladni
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struktura vykazu zisku a ztraty je uvedena v tabulce &. 4 (Cesky udetni standard pro
podnikatele ¢. 019; Naklady a vynosy, 2002).

Tabulka 4: Zakladni struktura vykazu zisku a ztraty

Skutecnost v ucetnim obdobi
Bézném Minulém

Provozni vynosy podle druhd

Provozni naklady podle druhd

* Provozni vysledek hospodareni

Finan¢ni vynosy

Financni naklady

* Finan¢ni vysledek hospodareni

Dan z pfijmu za béznou ¢innost

** Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost

Mimoradné vynosy

Mimoradné ndklady

Dan z pfijmd z mimoradné ¢innosti

* Mimoradny vysledek hospodareni

Vysledek hospodareni za Gicetni obdobi po zdanéni
Zdroj: Veber & Srpova, 2012

4.3.1 Analyza rizik

Pro zajisténi uspéSnosti realizace podnikatelského zaméru je potieba uvédomit Si,
jaka rizika jsou s touto ¢innosti spojena a hlavné, jak je mozné tyto rizika eliminovat ¢i jim
pfedchazet. Podnikatel si miize byt védom vSech téchto rizik, ale redlné je netesi a spise
se spoléha na to, ze k témto rizikovym situacim vibec nedojde. Analyza rizik a navrh
feSeni rizikovych situaci by vSak meéla byt podstatnou soucasti podnikatelského planu
(Svobodova & Andera, 2017).

Jesté nez se vytvofi podrobnd analyza, je vhodné prokézat, ze podnikatel zna své silné
1 slabé stranky. S tim souvisi i pfileZitosti a hrozby podnikatelského planu. Pro tento
prehled lze vyuzit SWOT analyzu, pomoci které se zkoumaji vzajemné vazby mezi
silnymi a slabymi strankami, mezi pfilezitostmi a hrozbami. Vystupem SWOT analyzy je
seznam nejvyznamngjSich faktori, které ovliviiuji ¢innost podnikatele a na které by bylo
vhodné se zaméfit. Tento seznam se stava zakladem pro dalsi analyzu rizik (Veber &
Srpova, 2012).

Nyni je vhodné pokracovat samotnou analyzou. Riziko je chdpano jako negativni odchylka
od cile s neptiznivym dopadem na podnik. RozliSuji se podle podobnosti a podle propojeni
s dal§imi faktory. VétSinou se rozliSeni vztahuje zejména na identifikaci vnéjSich
a vnitinich rizik. Vnitini rizika vychazeji z podstaty samotného podniku a podnik je pfimo
ovlivitluje svou Cinnosti. Vné&j§i rizika naproti tomu pfichazi z okoli podniku a podnik
je nemuze pfimo ovlivnit. VSechna tyto rizika maji pfitom urcitou vahu, vyznamnost vlivu
a dopadu a také pravdépodobnost s jakou nastanou (Svobodova & Andera, 2017).

Analyza rizik v rdmci podnikatelského planu ma dvé funkce. Prvni tlohou je soupis vSech
pfedpokladanych rizik, ktera by mohla nastat a urceni jejich pravdépodobnosti. Kromé
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nastinéni pravdépodobnosti dopadu rizika na podnik je jejim ukolem také pfiprava
preventivniho nebo néapravného opatieni pro eliminaci rizika nebo pro jeho snizeni
(Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011). Rozdil mezi preventivnim a ndpravnym
opatfenim pfitom nesouvisi s casem, ale s mirou dopadu rizika. Funkci napravného
opatfeni je snizeni dopadu rizika az potom, co rizikova situace nastane. Napravnym
opatfenim je naptiklad pojisténi. Pfikladem miize byt situace prehiivani stroje a riziko jeho
zkratu. Pojisténi zde nezabrani tomu, Ze ke zkratu dojde, ale snizi podnikateli naklady
Vv ptipad¢, Ze porucha nastane. Preventivni opatfeni naopak slouzi k tomu, aby dana
rizikova situace vilbec nenastala. U piikladu piehiivani stroje a rizika zkratu by se pak
podnikatel vénoval prevenci ve form¢ revizi ¢i oprav a zamezil tak moznost vzniku
rizikové situace (Fotr & Svecova , 2010).

Soupis vSech rizik, jejich pravdépodobnosti, vlivu a dopadu lze provadét pomoci
expertniho hodnoceni. Expertni hodnoceni je Vv podstaté odborny odhad vyznamnosti
rizika s ohledem na planované cile firmy. Riziko je v tomto piipadé posuzovano podle
dvou hledisek — podle pravdépodobnosti vyskytu a podle intenzity dopadu. Cim vyssi
je pravdépodobnost a ¢im vyssi je intenzita dopadu, za tim vice vyznamné je dané riziko
povazovano. Expertni odhad vSak nemiZze byt vzdy zcela piesny. Je ovlivnén

nepiedvidatelnosti posuzovanych faktorii a zkuSenosti osoby zpracovatele (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Po hodnoceni je zavérecnd ¢ast analyzy rizik vénovana stanoveni opatfeni ke snizeni
rizika. Zde jsou k jednotlivym rizikim pfifazovana napravna ¢i preventivni opatieni.
Pro snizeni rizika se Casto pouziva napiiklad diverzifikace, déleni rizika ¢i presun rizika
na jiné subjekty (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

4.3.2 Vyhodnoceni projektu

V zavéru kazdého podnikatelského planu by mélo byt zhodnoceno, zda je podnikatelsky
plan efektivni a realizace podnikatelského zdméru uskutecnitelna. To lze provést bud’ jako
souhrn zjisténych poznatki anebo pomoci finan¢nich ukazatelii. V nasem piipadé jsou
stézejni informace ziskané pfi tvorbé financ¢niho planu, jelikoz rozsah naseho podnikani
neni piili§ velky. (Botha & Robertson, 2014).

Pro vyhodnoceni vyuzijeme vypocet diskontované doby ndvratnosti pocatecni investice
a ukazatel rentability investic Pomoci téchto ukazateli budeme moci posoudit, zda a za jak
dlouhou dobu se nam navrati do podnikani vlozené prostiedky. Cim rychlejsi navratnost
bude, tim niz8i riziko neuspéchu budeme podstupovat (Srpova, Svobodova, Skopal, &
Orlik, 2011).

MiiZe nastat 1 takova situace, ze podle zjisténych dat by realizace podnikatelského planu
nebyla ziskova a neméla redlnou Sanci na Gspéch. V tomto piipadé mizeme byt spokojeni,
ze byla provedena podrobna analyza a nepustili jsme se bezhlavé do pfedem ke krachu
odsouzeného podnikani. Nyni madme diky tomu moZnost pfemyslet o potiebnych zménach
¢i 0 uplné zméné napadu (Svobodova & Andera, 2017).
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5 Sbér dat a teoretické nastroje analyzy trhu

Vétsinu svych rozhodnuti provadi podnikatel na zékladé svych nazor a zkugenosti. Casto
se spoléhd na svou intuici a iracionalni mysleni. V rdmci podnikatelského planu je potieba
se rozhodnout v mnoha otdzkdch. VSe by pfitom mélo probihat na zaklad¢ informaci
ziskanych z vyzkumu. StéZejnim vyzkumem je v tomto pfipadé vyzkum marketingovy
(Tarka, 2018).

Zakladem marketingu je vyména hodnot mezi zékaznikem a vyrobcem ¢i poskytovatelem
sluzby. Podminkou dlouhodobé tspésnosti a spokojenosti obou stran je proto dobré znalost
potieby spotiebitele a trhu a schopnost flexibiln¢ reagovat na zmény v zékaznickych
preferencich a podminkdch daného odvétvi. V dnesni dobé¢ se miize zdat, ze vSechny
potiebné informace 1ze snadno dohledat pomoci nejriznéjSich databazi ¢i internetu.
Vétsina problému je vSak pfili§ komplexni a navic se razantn¢ zvySuje dynamika zmén.
Jednoduse, co platilo v¢era, nemusi platit dnes. Mira rizika neurcitosti je velmi vysoka.
Dokonald znalost spotiebitele a trhu je tém¢et nemozna a pochopeni potieb zédkaznik a trhu
samotného se stdvd vyznamnou konkurenéni vyhodou. K ziskavéni informaci
o spotiebitelském chovani, konkurenci, trendech ¢i vyvoji je potieba specificky pfistup
marketingového vyzkumu. Tento vyzkum slouzi K ziskani objektivnich a podlozenych
faktl pro optimalni rozhodovani podnikatele (Tahal R. , 2017).

Vyzkum byva ¢asto opomijen, jelikoz sbér klicovych informaci mize byt ¢asto naro¢ny
a zdlouhavy proces. Pro pochopeni stavu a vyvoje trhu a pro stanoveni prognodz
ocekavaného spotiebitelského chovani je ho vSak potfeba. Marketingovy vyzkum miize
navic slouZit také jako ovéfeni jiz dfive provedenych rozhodnuti (Karli¢ek, Zaklady
marketingu, 2018).

Cilem marketingového vyzkumu je ziskani informaci o marketingovém prostredi a jejich
shrnuti jako podklad pro dalsi rozhodovani. Proces vyzkumu lze rozd¢lit do nékolika ¢asti
a to na systematicky sbér informaci, jejich analyzu a naslednou interpretaci (Karlicek,
Zéaklady marketingu, 2018)

Nejprve je potieba rozhodnout o formé vyzkumu, tedy zda bude provadén vyzkum
kvantitativni €1 kvalitativni. Kvantitativni vyzkum pracuje s velkymi reprezentativnimi
vzorky respondentii a jeho vysledkem jsou popisné meéfitelné informace. Kvalitativni
vyzkum proti tomu nezkouma Cetnost jevu, ale jejich piiciny a vzajemné vztahy (Tahal R. ,
2017). Nasledujici podkapitoly budou zaméfeny zejména na kvantitativni formu
primarniho vyzkumu, jelikoz tato forma je pouzita nasledné i v praktické ¢asti prace.

5.1 Sbér dat kvantitativniho vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu se pracuje srozdilnymi typy dat. Data lze ziskat
Z riznych zdrojh pro rizny ucel. Néktera data mize mit zpracovatel jiz k dispozici, néktera
je teprve potieba sesbirat, néktera mohou byt soucasti databazi anebo jiné je nutno ziskat
v okoli firmy. Podle typu pouzitych dat a jejich zdroji pak byvaji pojmenovany jednotlivé
metody marketingového vyzkumu (Karlicek, Zaklady marketingu, 2018).
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Data neznamenaji totéZ co informace. Pod pojmem data se skryvaji zdznamy cisel, slov,
zvukl nebo obrazl. Je to v podstaté vSe, co je ziskdno v pribéhu vyzkumného procesu,
napiiklad kolonky vyplnéné v dotazniku nebo zvukova nahravka zrozhovoru. Data
muzeme délit na tvrda a m&kka, interni a externi nebo primarni a sekundarni. Informace
jsou proti tomu vysledkem analyzy téchto potizenych dat. Jsou tedy relevantnim vystupem
analyzy vSech ziskanych dat, ¢ili nepieberného mnozstvi Cisel, dotaznikli ¢i nahravek
(Tahal R., 2017).

vvvvvv

ze se jedna o finan¢né nejnakladnéjsi fazi. Soucasti sbéru dat je piiprava dotazniku,
pfipadné scénaife a odmén pro tazatele ¢i respondenty. Je nutné se této Casti podrobné
vénovat, jelikoz se d4 z financnich a casovych divodi jen obtizné opakovat. Pokud
by se této Casti nevénovalo dostatecné usili, mohlo by se odrazit i ve vyslednych datech,
kdy napftiklad pii $patné formulaci otazky muze dojit k zavadéjicim odpovédim (Tahal R. ,
2017). Jesté nez vsak dojde k samotnému sbéru dat, je potieba stanovit cile vyzkumu, ur¢it
zdroje informaci a stanovit vyzkumné metody (Karli¢ek, Zaklady marketingu, 2018).

5.1.1 Stanoveni cile vyzkumu

U kazdého vyzkumu by mélo byt zndmo, za jakym tcelem je vyzkum provadén. Cilem
vyzkumu by nemélo byt pouze ziskani co nejvice informaci, ale mél by vychazet
Z problému, ktery je pomoci vyzkumu fesen. Diky spravné definici vyzkumného cile bude
zamezeno provadéni zbyte¢ného ¢i zavadéjiciho Setfeni (Tahal R. , 2017).

5.1.2 Zdroje informaci

Po urceni cile se definuji zdroje informaci, které je vhodné pro dany vyzkum pouZit.
Zpravidla jsou témito zdroji vétSinou klicové subjekty na trhu, pfesnéji zakaznici, experti,
distributofi, dodavatelé, konkurenti apod. Zdrojem vSak mizou byt také nejriizné;si
databaze ¢i jiné studie (Tahal R. , 2017).

Uplné a vybérové Setieni

Zaroven zde vyvstava otazka, zda bude provadéno Uplné nebo pouze vybérové Setfeni.
Pii uplném Setfeni jsou data ziskdvana od vSech jednotek zakladniho souboru, pfi¢emz
zakladnim souborem se rozumi mnoZzina vSech prvkd, na které se budou vztahovat
vysledky vyzkumu. Ziskand data jsou v tomto ptipad€é naprosto pfesnd a neexistuje zde
z4dna odchylka vystupnich dat od reality. Jeho realizace je vSak velmi ndro¢né a nakladna.
Realizuje se jen velmi zfidka, naptiklad pfi s€itani lidu nebo pii1 vyzkumech s velmi malym
zakladnim souborem (Tahal R. , 2017).

Pii vybérovém Setieni se data ziskavaji pouze od vybranych jednotek zakladniho souboru.
Sledovani zkoumané vlastnosti neprobiha u vsech jednotek, ale pouze v ramci vybérového
souboru. Ten se stanovuje tak, aby svou strukturou nejlépe odpovidal souboru zakladnimu.
Tento zplsob Setfeni byva hojné vyuzivin pro svou casovou, organizacni
a finan¢ni nenaro¢nost (Tahal R. , 2017). | z tohoto divodu je vybérové Setfeni zvoleno
jako vhodna metoda vyzkumného Setfeni v praktické ¢asti prace.
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Metody vybéru respondentii

Vétsina provadénych marketingovych vyzkumi je zalozena na vybérovém Setieni.
Zde je dulezité zaméfit se na vybér respondentii a vytvoreni vybérového souboru tak,
aby mohl byt reprezentativnim vzorkem souboru zakladniho. Pro vhodné stanoveni tohoto
souboru je mozné vyuzit nékolik statistickych metod (Tahal R. , 2017):

e prosty ndhodny vybér,

e kvotni vybér,

e systematicky vybeér,

e stratifikovany vybér,

e adalsi (metoda sné¢hové koule, usudkovy vybér).

Ze statistického pohledu je nejlepsi metodou prosty nahodny vybér. V tomto piipadé
je ze zakladniho souboru ndhodné vybran pozadovany pocet prvki, ktery vytvoii vybérovy
soubor. Tento typ vybéru tak neni nijak subjektivné¢ ovlivnén a je pouze vysledkem
matematického algoritmu (Tahal R. , 2017).

U ostatnich metod je vybér pod uritym vlivem realizatora. Pfi kvotnim vybéru je soubor
vytvafen pomoci kvotnich znakl, kdy volba téchto znakli zcela zavisi na tusudku
realizatora. Systematicky vybér je jakousi variaci na prosty ndhodny vybér, kdy je prvni
respondent vybran nahodn¢ a dal$i jednotky jsou nasledné vybirany ve stejném intervalu.
Stratifikovany vybér zase pracuje s podskupinami, které uruje sam realizator. Dale
je mozné se setkat i s dal$imi typy vybéra napiiklad s metodou nabalovani snéhové koule.
Pti této metod¢ realizator vyzkumu oslovi uréity pocet respondentli vybérového soboru
a ti maji nasledné za tikol oslovit dalsi respondenty. (Tahal R. , 2017).

5.1.3 Stanoveni vyzkumnych metod sbéru dat

Nyni uz je stanoven cil vyzkumu i potiebné zdroje. Nasleduje volba vyzkumné metody.
Vybranou vyzkumnou metodou muize byt pozorovani, experiment nebo dotazovani
(Karlicek, 2018).

Velmi G¢innou metodou je pozorovani. Slouzi pro zjisténi, jak se zakaznik chova
pii nadkupu ¢i pii spotiebé nebo napiiklad i pro zjiSténi vyvoje navstévnosti na provozovngé.
Vyhodou pozorovani je to, ze pozorovani jedinci nevi, Ze jsou zkoumani a chovaji se tak
zcela pfirozené. Mira zkresleni ziskanych informaci je proto mnohem niZsi nez v ptipadé
dotazovéani. Na druhou stranu ale nelze touto metodou zjistit, pro¢ se zdkaznik chova,
tak jak se chova. Navic pozorovatel mize vysledky zkreslovat. Pozorovaci technikou
je naptiklad mystery shopping, o¢ni kamera ¢i etnograficka studie (Karlicek, 2018).

Dalsi zakladni metodou primarniho vyzkumu je experiment. Pfi experimentu se sleduje
urCity faktor neboli nezavisle proménna a jeji velikost dopadu na proménnou zévislou.
Testuje se naptiklad vliv zmény ceny na prodejich ¢i zisku. Testovat se mohou ale také
naptiklad i produkty, reklama ¢i obal produktu. Experiment mtze probihat v terénu, kde
se ucastnici experimentu chovaji zcela pfirozen¢, nebo V laboratornich podminkach,
kde sice mohou byt vysledky zavadéjici, ale podminky jsou zcela v rukou vyzkumniki.
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Vysledky experimentii byvaji mnohdy vyznamnéjs$i nez u jinych metod. Tato technika
je vsak oproti ostatnim metoddm ¢asove i financn¢ nakladnéjsi (Karli¢ek, 2018).

Nejcastéji volenou metodou byva dotazovani, kdy je tazatel v piimém kontaktu
s respondentem. Toto dotazovani pfitom muze byt osobni, telefonické, pisemné nebo muze
probihat za pomoci online prostfedi (Karlicek, 2018).

Metodou, ktera se dnes jiz hojné vyuziva, je online dotazovani. Tato nejrozSifené;si
technika dotazovani je v podstaté formou pisemného dotazovani, kdy vyplnéni dotazniku
probiha v online prostfedi. Vyhodou je zde nejen pohodli tazatele a respondenta, ale je zde
také mozné pouzivat nejruznéjsi audiovizualni a interaktivni prvky. Navic je tato metoda
jednozna¢né nejlevnéjsi a nejrychlejsi. Nevyhodou ale zdstava chybéjici interakce mezi
tazatelem a respondentem a také naro¢né zajisténi reprezentativniho souboru respondentt.
Stale plati pravidlo, Ze ne kazdy je na internetu. Tato forma dotazovani je tak vhodna
pouze V pfipad¢, kdy se cilova skupina na internetu nachazi, naptiklad studenti ¢i mladi
lidé (Karlicek, 2018). To odpovida i cilové skupiné definované v praktické ¢asti prace.
Online dotazovani proto bylo také metodou zvolenou pro provedeny marketingovy
vyzkum.

5.2 Analyza kvantitativnich dat

Po ur¢eni vybérového souboru, techniky sbéru dat a samotném provedeni sbéru nasleduje
analyticka ¢ast marketingového vyzkumu - zpracovani vSech ziskanych dat. Forma
ziskanych dat se odliSuje podle zvolené vyzkumné metody. Pti pouziti online dotazniku mé
nyni vyzkumnik k dispozici datovou matici. V piipadé papirového dotazniku je mozné
vyuzit né€kolik variant zpracovani a to software pro skenovani dat, které se nasledné
prevedou do datové matice nebo vyuziti lidskych zdroji a ruéni pfepis dat do elektronické
podoby (Tahal R. , 2017).

Se ziskanymi daty se dale pracuje. Zpisob zpracovani se li§i podle typu proménné.
Kvalitativni data mohou byt nominalni nebo ordinalni. Kvantitativni se zase rozdéluji
na proménné intervalové a pomécrové nebo diskrétni a spojité. Data se nasledné Cisti
a zjiStuji se chybéjici hodnoty. Dale se pokracuje vazenim, kdy se kazdému faktoru
stanovuje véha vlivu na zavislou proménnou. Po ¢iSténi a véazeni se pokraCuje
prizkumovou analyzou. V ramci priizkumové analyzy se u proménnych urcuji ¢etnosti,
miry polohy a variability a u kvantitativnich proménnych i miry koncentrace. U dat
se nasledné muze zjist'ovat také jejich vzajemna zavislost (Tahal R. , 2017).

5.3 Interpretace a navrh doporuceni

Zavérem celého vyzkumného procesu je interpretace vysledkd. Jejim cilem je poskytnout
odpovédi na stanovené otazky a hypotézy. Forma interpretace se 1iSi podle toho, zda jsou
vysledky prezentovany osobn& nebo pomoci pisemné zpravy a také podle toho, pro koho
jsou vysledky urCeny. Vysledna zprava by totiz méla vzdy odpovidat predstavam
a potfebam zadavatele. Vystupni informace mohou byt pfedstaveny v riznych formach.
Zakladnimi typy vystupd jsou statisticka data a tabulky, prezentace s komentafi ¢i jiné
reporty (Tahal R. , 2017).
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6 Tvorba podnikové strategie

Vytvoteni podnikatelského planu a ziskani potiebnych zdroji jsou prvnim krokem
podnikatele k zahajeni podnikatelské ¢innosti. Hned v zacatku je vSak potfeba vénovat
se podnikové strategii, jelikoz vSechny aktivity v podnikatelském planu by mély vychazet
z dlouhodobé¢ strategie podniku. Vytvoreni této strategie je klicovou ulohou podnikatele
a ma vyznamny vliv na fungovani a uspéch firmy v nasledujicich n€kolika letech (Srpova,
Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Stanovena strategie se stava zakladem pro dalsi rozhodovani, planovani a realizaci vSech
dil¢ich cilt. Strategie a jeji cile jsou nadifazeny vSem dal§im aktivitam a dil¢im cila
jednotlivych utvarii podniku. Kratkodobé cile se jednoduse musi vzdy ptizptsobit tém
dlouhodobym a plany jednotlivych tutvart by mély vzdy vychéazet z dlouhodobého
strategického planu. Strategie vSak zejména u malych podnikii neni vzdy zpracovana
ve formé pisemného dokumentu a podnikatel ji ¢asto nosi spiSe ve své hlaveé. Vytvaret
rozsahly strategicky dokument se je zejména v zacdtku podnikdni zd4 jako zbytecné
naro¢na aktivita. I pfestoze se ale podnikatel rozhodne strategicky plan nevytvaret, mél
by ho alesponi zakomponovat do svého podnikatelského planu. Plan je diky tomu rozsifen
o vyhled do n¢kolika dalSich obdobi a ukazuje, Ze je podnikatel pfipraven na budoucnost,
at’ bude jakékoli (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

6.1 Nutnost strategie

Vétsina Ceskych firem vénuje sviij Cas spiSe operativnim c¢innostem a na dlouhodobé
planovani Casto nezbyva €as. Vyznam dlouhodobé podnikatelské strategie se mnohdy zcela
podcenuje, pfitom kazda firma, kterd chce dlouhodobé¢ uspésné pusobit na trhu, by méla
mit stanoveny dlouhodoby smér. Strategie navic firmé pomahd nalézt a zaméfovat
se na svou konkuren¢ni vyhodu, kontroluje efektivitu stavajicich aktivit a definuje
mnozstvi zdroji, kterymi podnik disponuje. Mezi zakladni charakteristiky vyznamu
strategie dale patti (Charvat, 2006):

e Stanovena strategie ovliviluje dlouhodoby smér podniku.

e Pomoci strategickych rozhodnuti podnikatel dosahuje urcité vyhody.

e Strategicka rozhodnuti se zabyvaji rozsahem dopadu aktivit firmy.

e Strategie miZe byt chdpana jako pfizplsobeni podnikatelskych aktivit ur¢itému
prostiedi.

e Strategie s vyuZzitim zdroji a kvalifikacemi firmy slouzi pro tvorbu pfileZitosti.

e Strategie muze firmu vést ke zméné hlavnich zdroji.

e Strategicka rozhodnuti vyznamné ovliviiuji rozhodnuti v operativé.

6.2 Mise avize firmy

Definovana strategie pomahd firm& dlouhodobé dosahovat svych cili. Pod pojmem
dlouhodobé se skryva dlouhodobé fizeni, které se tedy neprojevi hned, ale jeho vysledky
je mozné vidét az v del$im casovém horizontu. Strategické fizeni je cesta, a aby bylo jasné
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kam jet, je potfeba znat cil. Cestu stru¢né definuje mise firmy neboli poslani. Cil, kam
se chce podnik po této cesté dostat, je popsan pomoci firemni vize (Charvat, 2006).

6.2.1 Mise

Mise je v podstaté pisemné vyjadifeni poslani firmy. Jejim obsahem byvaji vétsinou etické
nebo spolecenské hodnoty. Prostfednictvim mise firma piedstavuje svému okoli svou
¢innost v lepSim svétle a ukazuje, ze jejim ucelem je néco vic nez prosté generovani zisku.
Svou pritomnosti na trhu firma piinasi také spoleCensky, regionalni ¢i duchovni pfinos.
Mise jednoduse ukazuje, pro¢ firma vlastné existuje. Pro spravné pochopeni a piijeti mise
je potieba misi dobfe formulovat. VétSinou je komunikovana jako dobfe zapamatovatelny
slogan. Ten nemusi byt zcela pfesny, ale ma spiSe filozoficky charakter. Postaci, pokud
bude jasny a jednoduchy pro psané i mluvené pouziti (Srpova, Svobodové, Skopal, &
Orlik, 2011).

6.2.2 Vize

Vize udéva dlouhodoby smér firmy. Popisuje stav firmy, jakého by chtél podnikatel
dosadhnout v nasledujicich obdobich. Je mnohem konkrétnéj$i nez mise, ale nespociva
Vv tvorbé pland a rozpocti. Jde o jasné vyjadieni budouciho stavu podniku v jednoduchém
a srozumitelném formatu pro vSechny zainteresované osoby. Vize predstavuje budouci
chovani firmy a ukazuje, ¢im chce firma byt (Charvat, 2006).

6.3 Strategicka situacni analyza

Pti tvorbé strategie je potieba provést nejriiznéjsi analyzy. Tyto analyzy slouzi pro zjiSténi
souCasného stavu firmy a jejich soucasnych zdroji. To vSe je potfeba pro rozpoznani,
zda je mozné pomoci dostupnych zdroji dosahnout stanovenych cilti. V mnoha podnicich
se podnikatelé aktivitam strategické situacni analyzy vénuji, ale tyto aktivity nevnimaji
ptimo jako strategickou analyzu, ale spiSe jako soucast bézné operativy. (Charvat, 2006).

Pti tvorbé analyzy se pouZzivaji nejriiznéj$i metody a ndstroje. Pomoci strategické situacni
analyzy se firma zkouma podrobnéji ze dvou pohledi a to uvniti a vné€ firmy. Jak vypada
podnik zevnitf, je oznacovano jako interni analyza. Jaky vztah ma firma ke svému okoli
je pak zkouméno pomoci externi analyzy (Charvat, 2006). V naSem piipad¢ je strategicka
situacni analyza v podstaté prizkumem trhu. Dand metodika je pouZita v podnikatelském
planu pro rozbor vnéjsiho 1 vnitiniho okoli.

6.3.1 Externi analyza

Pomoci externi analyzy je zkoumano okoli firmy. Slouzi k identifikaci faktortu, které
ovliviiyji chod podniku a jeho existenci a které firma sama nedokaze pfimo ovlivnit. Miize
byt ale také nastrojem pro nalezeni potencidlnich hrozeb a pfileZitosti. V rdmci podrobné
externi analyzy je mozné rozbor podrobnégji ¢lenit na analyzu makrookoli a analyzu
mikrookoli. (Srpovéa, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Analyza makrookoli

Na firmu pilisobi na trhu nejriznéjsi vlivy z riznych prostredi. Firma je ovlivnéna situaci
Ve staté, na daném kontinentu i ve svété. Cilem analyzy makrookoli je odhadnout ucinek
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zmén v okolnim prosttedi, které by mohli firmu ur¢itym zplsobem ovlivnit. Tento ukol
je vétsinou feSen pomoci PEST analyzy (n€kdy téz rozsifené PESTEL analyzy). Tato
analyza slouzi k identifikaci a zkoumani vngjsich faktori v ramci né€kolika prostiedi. Jaka
prostiedi jsou pro danou firmu vyznamnd, se pfitom odviji od typu podnikani. VétSinou
ale byva zkoumana oblast politicka, ekonomicka, socialni a technologicka (Casto také
ekologicka a legislativni) (Korab, Peterka, & Rezndkova, 2008). U kazdého prostiedi jsou
pak oznacovany faktory, které by mohly ovlivnit chod a existenci podniku a kterym bude
proto potfeba vénovat pozornost (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Analyza mikrookoli

Za mikrookoli uz je povazovdno pouze odvétvi, ve kterém firma pusobi. Analyza
mikrookoli se tak zaméfuje zejména na strukturu odvétvi, jeho ziskovost, soucasné trendy
a klicové faktory, které vedou ke zménam v daném oboru (Srpova, Svobodova, Skopal, &
Orlik, 2011).

Jednou z pouzivanych metod analyzy mikrookoli je naptiklad PorterGv model péti sil.
Tento model zkoumd konkurenty podniku a jejich silu na trhu. Cilem neni pouze
identifikace realné existujici konkurence, ale také vymezeni potencialnich konkuren¢nich
sil. S pomoci tohoto modelu je mozné detailné pracovat a vénovat se podrobné kazdému
konkurentovi. Pro ucely podnikatelského planu a orientaci pii stanoveni podnikové
strategie vSak postaci jednoduchy rozbor péti obecnych oblasti, kde je potieba sledovat
mozné hrozby ze strany bud’ jiz existujicich, nebo teprve moznych konkurentl. Za témito
oblastmi se skryva 5 konkurencnich sil a to sila wnitini konkurence, potencidlni
konkurence, dodavateld, zakazniki a substitutti (Korab, Peterka, & Reznakova, 2008).

6.3.2 Interni analyza

Interni analyza je nastrojem pro odhaleni silnych a slabych stranek firmy a identifikaci
konkurenéni vyhody. Ukolem této analyzy je definice dostupnych zdroji a specifickych
prednosti, kterymi podnik oproti svym konkurentim disponuje. Tyto zdroje a ptednosti
totiz nestaCi pouze vyuzivat, ale aby byla firma uspéSnd, je nutné je také udrzovat
a rozS8ifovat. Patfi sem zejména majetek, ale také schopnosti a dovednosti managementu
a dalSich pracovnik firmy (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).

Interni analyza v podstaté¢ prostupuje cely podnikatelsky plan, zejména pak plan
marketingovy. V této Casti je totiz nutné definovat konkuren¢ni vyhodu firmy a jeji dalsi
rozvoj a vyuziti moznych zdroji. Marketingovy plan pfitom piimo vychazi z podnikové
strategie, coz jednozna¢né stanovuje, ze interni analyza by méla byt nezbytnou soucasti
pifipravnych fazi tvorby podnikatelského planu (Korab, Peterka, & Reziidkova, 2008).

6.4 Stanoveni strategie a jeji implementace

Vytvoteni strategického radmce je zdkladem pro zajisténi dlouhodobého plnéni stanovenych
cili a ocekavani zajmovych stran. Méla by byt jedine¢nd a jejim stavebnim kamenem
by mély byt zejména schopnosti a ptednosti firmy. Pomoci strategie by méla byt vyuzivana
a dale rozvijena konkuren¢ni vyhoda firmy. Pfitom se sleduje dosaZeni vize, hledaji
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se nov¢é prilezitosti a naopak se firma brani proti moznym hrozbam (Srpova, Svobodova,
Skopal, & Orlik, 2011).

VSse pfitom probihd v urcitém prostiedi, v urCité kultufe a v pozadi organizacni struktury.
Strategie, kultura a struktura na sebe pfitom vzajemné pusobi a pifi vhodném vybéru
by si tyto prvky mély vzajemné vyhovovat. Strategii netvoii pouze jeden ¢lovek, ale na jeji
piiprave se podili tym lidi. Soucasti tvorby strategie je tak 1 urcitd definice firemni kultury
a struktury. Kultura ukazuje, jak ve firmé probihaji jednotlivé procesy, a struktura
predstavuje, jak jsou lidé ve firm¢ fizeni. Nelze fict, ze n¢které formy kultury a struktury
jsou $patné. Mohou byt ale v dané situaci zvoleny nevhodné (Charvat, 2006).

Strategii lze délit podle zaméfeni na 3 typy a to na strategii konkurencni, investi¢ni
a strategii ristu a rozvoje (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011):

e Zikladem konkurenéni strategie je vymezeni se proti konkurenci. Firma pomoci
této strategie urcuje, jakym zpiisobem chce v budoucnu ovliviiovat konkurenéni
silu v odvétvi a jak planuje ménit strukturu a atraktivnost odvétvi. Pro stanoveni
této strategie je vhodné pracovat s jednim nebo s vice strategickymi nastroji, které
podnikateli pomohou stanovit vhodné zaméteni. Timto néstrojem je napiiklad
Ansoffova matice Ctyr strategii ¢i Porterovy konkurencni strategie.

e Investicni strategie se zaméfuje na vyznamné zdroje firmy, nejen financni
ale i lidské. Je ovlivnéna zivotni cyklem odvétvi, jelikoz vychazi z presvédcent,
Ze je potieba se tomuto zivotnimu cyklu piizpisobit. Soucasna situace v odvetvi
ma totiz vyrazny vliv na investice, tedy 1 na investicni néklady, marketing apod.
K investicim se tak pfistupuje odliSné v etapé vzniku odvétvi, jeho ristu, ustalent,
dospivani, ipadku ¢i pfi jeho restrukturalizaci.

e Sm¢ér dal$iho ristu firmy je stanoven pomoci strategie ristu a rozvoje. Firma
se zde rozhoduje, zda pijde cestou vertikdlni integrace, globédlni expanze
¢i diverzifikace. Vertikdlni integrace znamend rozSifovani firmy v ramci
logistického fetézce. V ramci této integrace je mozné vydat se riznymi smery.
Jednim z téchto smérh je naptiklad propojeni vyroby a ptrepravy. Globalni expanzi
1ze naopak chépat jako horizontalni integraci, kdy firma hled4 nové kanaly a zacina
pisobit i za hranicemi své zem¢. Zde rozviji multinacionalni ¢i globalni strategie.
Posledni strategii rstu a rozvoje je strategie diverzifikace, kde firma rozSifuje své
aktivity o nové polozky. Muze jit 0 aktivity piibuzného ¢i zcela nového charakteru.

Béhem tvorby strategie podnikatel proSel né€kolika etapami. Tvorba a vybér vhodné
strategie vSak byla tou snazS§i ¢asti. Nyni je na fadé¢ implementace, nejnarocnéjsi cast
strategického fizeni, jejiz proces je potieba neustile kontrolovat a sledovat zda podnik
opravdu sméfuje tam, kam se chce dostat (Srpova, Svobodova, Skopal, & Orlik, 2011).
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7 Podnikatelsky plan rozvoje podnikani jednotlivce
do podnikani rodinné firmy

V ptedchozich kapitolach byly shrnuty teoretické poznatky tykajici se podnikéani a tvorby
podnikatelského planu. Nyni nésleduje praktickd cast, kterd se zaméfuje na realny
podnikatelsky zdmér a tvorbu podnikatelského planu pro pfedstaveni a zhodnoceni
projektu rozsifeni podnikéni jednotlivce do podnikani rodinné firmy. Po kratkém
seznameni S podnikatelskym konceptem a po strategické situa¢ni analyze nasleduje
stanoveni dil¢ich planu a postupt pro dosazeni vytyc¢eného cile.

7.1 Uéel podnikatelského planu

Cilem podnikatelského planu je ujisténi o redlnosti uskuteénéni a konkurenceschopnosti
podnikatelského zdméru rozsifeni podnikéni jednotlivee do podnikédni rodinné firmy
na trhu rukod€lnych vyrobki. Jelikoz je v soucasné dobé podnikatelska cinnost
jiz realizovana a hovofime nyni pouze o rozsifeni, nikoli zaloZzeni nové Cinnosti, budeme
tento zamér dale oznacovat jako ,,projekt™. Plan pfitom slouZzi jako souhrn vSech zdroji
potiebnych pro zahdjeni tohoto projektu a dalsi ¢innosti s nim spojené. Obsahem jsou také
informace o tom, jak tyto zdroje ziskat, a o zptisobu jak budou tyto zdroje investovany.

Uelem planu je ubezpedeni, Ze rozsifeni soudasného podnikani zajisti dostate¢nou
ekonomickou navratnost a bude dlouhodobé ekonomicky vyhodné. Zahajeni projektu
je navic podminéno dolozenymi argumenty pro prokazéani pozitivniho piijeti planované
podnikatelské ¢innosti potencidlnimi zdkazniky a prospésnosti pro své okoli.

7.2 Shrnuti

Podnikatelsky plan je zaméfen na vytvofeni rodinné firmy. Nasi ¢innosti bude vyroba
a prodej originalnich ru¢né pletenych modnich dopliikii a bytovych dekoraci, §ité
moédy a médni dopliikki a dievénych handmade vyrobki. Nasim vyrobkiim vénujeme
specialni péci, kdy bude kazdy vyrobek originalem, ktery u nikoho jiného nenajdete.

Zékladem naSeho podnikani bude pratelské jednani a individualni pFistup
k zakaznikovi. Nasi misi se stalo pleteni a Siti veselych barevnych doplikt, modnich
kouskd a dekoracim, které jejich budoucim majitelim piinesou radost z kazdého dne. Nasi
vizi je trvaly rozvoj brandu, kdy bychom chtéli z malé znacky Frenklin vybudovat
konkurenceschopnou rodinnou firmu. V nasledujicich 5 letech bychom chtéli ziskat
stabilni trzni podil v oblasti handmade a vybudovat komunitu lidi se zdjmem o nase typy
vyrobki.

Pouzivanou pravni formou bude v prvnich mésicich rodinna zZivnost. Po zahajeni ¢innosti
a nasledujiciho rozvoje v piistich 6 mésicich, bude zalozena spolecnost s rucenim
omezenym operujici pod obchodnim jménem Frenklin s.r.o..

Nase vyrobky spadaji do odvétvi handmade. Tomuto typu vyrobki se v soucasné dobé dati
a pozitivni rist poptavky bude pravdépodobné i nadéale pokracovat. Pocet zajemct o ru¢né
vyrobené produkty roste a to nejen diky individualizovanym produktim, ale zdkaznici
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témto vyrobklim pfisuzuji vyssi kvalitu nez u vyrobkii bézZné masové vyroby. Nasi cilovou
skupinou se pfitom stanou sportovné zaloZené mladé Zeny ve véku od 15 do 35 let.
Tento cilovy trh zaujima az 700 tisic potencialnich zakaznic.

Prodej bude probihat prostiednictvim online prostfedi s vyuZzitim vlastnich webovych
stranek, socidlnich siti a internetového trzisté. Pro propagaci vyuzijeme placené sluzby
téchto platforem. Podstatnou ¢asti propagace vSak pro nas bude zejména doporuceni mezi
spotiebiteli. Duraz proto bude kladen na spokojenost zakaznikd, abychom dosahli
pozitivnich hodnoceni a nasledného doporucovani.

Podnikédni bude pro nas zejména v zacatcich pouze vedlejSi ¢innosti k hlavnimu
pracovnimu poméru. Vyznamnym rizikem po nas bude velky konkuren¢ni boj. Soucasny
trh je pomérné nasyceny a udrzet si na ném svij podil bude narocné. Zmirnit dopady
tohoto rizika chceme neustdlym zlepSovanim kvality nasi vyroby i dalSich aktivit
prostiednictvim naseho hlavniho cile byt tu pro zdkaznika a plnit jeho pfani.

Podle ptilozeného finan¢niho planu lze ptedpoklédat, Ze je zde realna Sance na vytvoreni
fungujiciho rodinného podniku. Pocatecni investice ve vysi 83 tisic korun by se podle
oc¢ekavanych prodeji mély navrétit ve formé zisku uz v pribéhu prvniho roku cinnosti.
Vynosnost dané podnikatelské ¢innosti byla tak vyhodnocena kladné a to v celkové vysi
15 procent.

Cinnost rodinné firmy by méla byt jednoznaéné vice ziskova a ekonomicky vyhodn&jsi nez
podnikani jednotlivce. Zalozeni naseho rodinného podnikéni se ale nejevi jako pfilis
vynosné. Realizace je sice mozna s urCitym ziskem a vydélkem pro vSechny zapojené
¢leny, avSak neni pfimo prostfedkem pro navyseni bohatstvi. Zahajeni popsaného projektu
nas 1 presto ldka. Na$im primarnim cilem totiz neni zisk, ale spiSe seberealizace
a uspokojeni z Gspésné fungujiciho rodinného podnikani.

7.3 Popis podnikatelské prileZitosti

Nasledujici kapitoly jsou vénovany jiz fungujicimu projektu na trhu rukodélnych vyrobki.
Hlavnim aktérem se v této Casti prace stavam ja, autorka prace, jelikoz jsem zde zaroven
realizatorkou projektu. Projekt je zaméfen na rozSifeni podnikani. Soufasnd forma,
ktera ma byt déale rozSifovana je podnikani jednotlivce. Jednotlivcem je zde ma sestra,
kterd v soucasné dobé podnikd na zdklad¢ Zivnostenského opravnéni. Jeji cCinnosti

je vyroba a prodej ru¢né plenych vyrobkii.
7.3.1 Zrod napadu

Na Uplném zacatku byl koni¢ek a zaliba v pleteni. Vyrobky se vSak zacaly pomalu
hromadit a bylo potfeba pro né najit n¢jaké lepsi vyuziti, nez pouze uloZeni v krabici.
Zrodil se tak napad vyuZiti internetového trziSt¢ a prodej vyrobkd online. Mou sestru
nejprve zaskocCila velikost konkurence, nakonec se ale nedala zastrasit a svi{ij online
kramek pomalu rozsifovala. Nyni se po né¢kolika letech muze pysnit az stovkami
prodanych vyrobkl a mnoha spokojenymi zakazniky.
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Cilem této aktivity vSak nikdy nebyl zisk, ani moZnost podnikani. Slo spise o hobby,
které naslo své uplatnéni. Radost z tvorby a prodeji vSak nakonec nezistala pouze u mé
sestry a rozsitila se i na dalsi ¢leny rodiny. Obchidek se tak nyni pomalu stava nejen
zalezitosti jednotlivce a zacal nést jméno Frenklin. Nyni uz s pletenim pomaham
1ja a vyrobky se pomalu rozsifuji i o Sité vyrobky, jelikoz nase matka si do rukou vzala
zase Sici stroj. Pravé proto se nyni zrodil nédpad na rozsifeni celého konceptu do stabilniho
rodinného podnikéni.

7.3.2 Charakteristika produktu a sluzby

Pod jménem Frenklin lze Vv soucasné dobé nalézt pletené vyrobky, zejména Cepice
a Celenky (viz obrazek ¢. 1 a 2) a $ité vyrobky jako jsou naptiklad platéné tasky ¢i obaly
na knihy (viz obrazek ¢. 3 a 4). Podrobny pichled soucasného sortimentu je ptiloZen jako
pfiloha A.

Obrazek 1: Ru¢né pletena cepice Obrazek 2: Rucné pletend celenka

q
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Obrizek 3: Latkova taska Obrazek 4: Obal na knihu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Diky rtstu poptavky po rukod€lnych vyrobcich a zapojeni vice ¢lenti rodiny se nam nyni
naskyta moznost rozsifeni portfolia o dal§i vyrobky. Kromé pletenych modnich doplikt
se budeme vénovat i pletené mode a bytovym doplikiim. Ze Sitych véci si zdkaznik bude
moci vybrat mezi mdédnimi doplitkky nebo i kousky jako jsou napiiklad Saty ¢i halenky.
Mou zélibou se navic stdva prace se dievem a objevuje se zde tak moznost rozsifeni
vyrobkli 1 do zcela odlisné oblasti jako jsou dievéné dekorace ¢i drobny nabytek. Toto
odvétvi me stale vice zajima a rada bych se mu zacala vice vénovat. Celkovy piehled
rozSiten¢ho prodejniho sortimentu je ptilozen jako piiloha B.

V ramci nového konceptu podnikani rodinné firmy tak budeme pod nasi znacnou Frenklin
nabizet 3 rizné typy vyrobkl: vyrobky pletené, §ité a dievéné. Rucné pletené cepice,
kulisky, ¢elenky a mnoho dal$iho se bude skryvat pod heslem ,,Frenklin plete. Pletené
vyrobky budou ru¢né upleteny z kvalitni akrylové ptize cCeského vyrobce. Pridanou
hodnotou se zde stava ru¢ni pleteni. Tento typ vyroby je totiz specificky svou rozmanitosti
a zajistuje, ze zadny z vyrobkl nebude identickou kopii jiného. Kazdému z vyrobkili bude
vénovana specialni péce a vyrobky budou origindlem, ktery u nikoho jin¢ho nenajdete. Pod
oznacenim ,,Frenklin §ije*“ zdkaznik nalezne nejriznéjsi latkové odévy ¢i mddni doplitky.
Zde bude platit stejnd zésada originality jako u pletenych produktii. Nebude se jednat
o velkovyrobu a vyrobky budou uSity maximalné po nékolika kusech. Posledni typ
vyrobkl se bude skryvat pod heslem ,,Frenklin a dfevo“. I zde bude zachovéana z4sada
originality, kterou zédkaznik nema moznost nalézt u konkurenéni hromadné vyroby velkych
spole¢nosti.

7.3.3 Pravni forma a misto podnikani

Momentalné je koncept Frenklin podnikdnim na zéklad€ Zivnostenského opravnéni.
Drzitelem opravnéni je mé sestra Radka Cisafova. Zivnostensky list je vydan na dobu
neurcitou pro nasledujici obory ¢innosti:

e Vyroba textilii, textilnich vyrobk, odévii a odévnich doplik;

e Vyroba skolnich a kancelafskych potteb, kromé vyrobkl z papiru, vyroba bizuterie,
karta€nického a konfekeéniho zbozi, destnikli, upominkovych pfedméti;

e Zprosttedkovani obchodu a sluzeb;

e Velkoobchod a maloobchod.

Jedna se o zivnosti volné. Pro ziskani opravnéni tak nebylo potiteba prokazovat odbornou
ani jinou zpusobilost a stacilo spliiovat vSeobecné podminky. Jako misto podnikani
je uvedeno trvalé bydlist¢ Radky Cisatové, tedy adresa ve mésté Most. Provoz Cinnosti
vSak neni vazan na zemépisnou polohu a diky internetovému rozhrani je mozné podnikéni
této Cinnosti provozovat prakticky odkudkoli.

7.4 Cile trhu a vlastniki

Vyhradnim vlastnikem podnikatelské jednotky zlstava i naddle ma sestra Radka Cisatfova
jako drzitelka zivnostenského opravnéni, jelikoz na svych bedrech nese veskerou
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odpovédnost. Rozhodovani vsak bude rovnomérné rozdéleno mezi mé, autorku prace,
a mou sestru. V ptipadé neshody se do rozhodovani zapojuje i1 posledni ¢lenka naseho
rodinného podniku, nase matka Iva Cisafova.

Zakladnim cilem, kterého bychom chtéli v nasledujicim Case dosdhnout, je rozvoj nasi
podnikatelské ¢innosti. Prvnim krokem je rozsifeni Cinnosti tak, abychom se do vyroby
a vSech dalSich procesii postupné zapojily vSechny 3 realizatorky projektu. Nasi ¢innost
bychom chtély postupné rozvinout do plné fungujiciho systému. V soucasné dobé¢ je chod
podnikani ponékud nesoumérny, kdy je vyroba i samostatna sprava v prub¢hu roku casto
prerusovana a opét obnovovana.

7.4.1 Nase cile a smér

Jak jiz bylo dfive popsano, nase vyrobky od Frenklina jsou origindlni ru¢n¢ pletené a $ité
modni dopliky ceského piivodu. Nasi misi je plést a $it veselé barevné dopliky, které
jejich budoucim majitelim pfinesou radost z kazdého dne. Nasi vizi je trvaly rozvoj brandu
Frenklin, zaloZzené¢ho zejména na piijemném vystupovani vici svym zdkaznikim a plnéni
jejich ptani. V nésledujicich 5 letech bychom chtéli ziskat stabilni trzni podil na trhu
S rukodélnymi médnimi doplitkky a vybudovat pocetnou komunitu lidi se zdjmem o nase
produkty.

Hlavnim cilem se pro nés stal rozvoj naseho podnikani. Prvni vyroba a prodej byla pouze
v rukou mé sestry. Jeji nadSeni pro tvoieni a podnikani postupem c¢asu strhlo i m¢ a nasi
matku. Nyni se do podnikdni chceme zapojit vSechny tfi. Milnikem, kterého bychom chtéli
dosdhnout, je v nasledujicich n¢kolika letech rozsifit Zivnostenské podnikdni do podnikéani
pravnické osoby. Z podnikani jednotlivce se tak postupné stane podnikéni rodinné firmy.
Nasim cilem je do 5 let vytvofit z nasi malé znacky konkurenceschopnou rodinnou firmu
a Vv horizontu téchto né€kolika let ziskat az 2 tisice spokojenych zékaznikd. Hovofime
tak aZz o desetindsobném naristu souc¢asného objemu prodeju pii podnikani jednotlivce.
Zménu ocekavame zejména diky rozsifeni portfolia, zvySeni kapacity vyroby, zaméfenim
se na marketingové aktivity a rozvoj naseho brandu.

7.4.2 NasSe strategie

Pro spravné vymezeni se proti konkurenci pouzijeme Porterovy konkurencni strategie.
Jako nejvhodngjsi strategie byla pro nasi Cinnost zvolena strategie diferenciace. Tuto
strategii vyuZzijeme, jelikoZ nase vyrobky diky osobitosti ru¢niho pleteni a §iti nelze zcela
napodobit, ale také proto, Ze nasi zakaznici maji riznorodé potieby a ocenuji originalitu
a odliSnost od ostatnich vyrobkd na trhu. Na odliseni se od konkurence se budeme
soustiedit nejen vyrobou a vlastnostmi svych produkti, ale i zptisobem komunikace
a propagace. Touto cestou budeme chtit zakazniky nejen zaujmout ale zaroven si ziskat
jejich loajalitu.

Pii vyuziti strategie diferenciace vSak bude naro¢né stanovit prodejni cenu produkti.
I pfestoze jsem jiz naznaCovala, Ze zdkaznici na naSem trhu si radi pfiplati za kvalitu
a vyjimecnost, jsou stale cenové senzitivni a cenu cCasto porovnavaji s ostatnimi vyrobci.
VétsSinou se pak piiklanéji spiSe k levnéj§im produktiim. Ceny naSich produkti by tak
nemély byt pfili§ vysoké, ale na druhou stranu ani pfili§ nizke.
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Pro nase podnikani Si pfevezmeme také mysSlenku diverzifikace. Tato strategie souvisi
s rozSitenim naseho portfolia. V soucasné dobé v nabidce prevladaji pletené¢ vyrobky.
V nasledujicich obdobich nabidku rozsitime o vyrobky §ité a vyrobky dievéné. Na zdkladé
toho, jak se bude jednotlivym vétvim naseho portfolia dafit, bude pozdé€ji sortiment
pfehodnocen a zaméfime se na typ vyrobki, ktery se bude jevit jako nejvice obratkovy
¢i ziskovy.

7.5 Nas zakaznik

Nasi cilovou skupinou jsou zeny ve véku od 15 do 35 let. JelikoZ jsou nase vyrobky spise
sportovniho vzhledu, cilime zejména na sportovné zalozené mladé Zeny. Nasim typickym
zakaznikem je tak naptiklad mlada pracujici studentka. Ma rada sport a jakykoli aktivni
pohyb. Zimu se snazi travit pfevazné na horach. To vse ji zabira mnoho ¢asu. Nechce proto
travit zbyteéné moc Casu v obchodech a vse radéji nakupuje na internetu. Nepodporuje fast
fashion, masovou neekologickou vyrobu, a vyhledava spiSe handmade vyrobky
S ptibéhem, které ji zaruci originalitu a jedineCnost. Zaroven ddva piednost Ceskym
vyrobkim, kdy ptesné vi, kdo jeji vyrobek vytvofil.

7.6 Analyza vnéjsiho okoli

Nase podnikéani a trh samotny ovliviiuje mnoho faktorti, které nedokazeme svou Cinnosti
pfimo ovlivnit. Vliv téchto faktorl je nejzavaznéjsi pro vétsi podniky, které jsou tzce
propojeni se svym okolim a vyuzivaji velké mnozstvi externich sluzeb. Nase podnikani
zaujiméd na trhu velice malou cast. Jsme mikropodnikem, ktery vétSinu svych c¢innosti
provadi interné¢ a neni pod tak intenzivnim vlivem téchto vnéjsich faktorti. Méli bychom
vSak sledovat, co se kolem nés déje, abychom byli pfipraveni v ptipad¢, Ze by se v nasem
okoli odehrala n&jakd zdvazna zména. Zaroven je vzdy dobré védét, v jakém prostiedi
operujeme a piizpusobit se podminkam, které kolem nas panuji.

Tabulka 5: PEST analyza Frenklin
PEST analyza - Frenklin

Politicko-pravni Ekonomické Kulturné-socialni Technologické
Legislativa regulujici .. . Vyvoj novych
- & ’g J. ., | Vyvoj HDP Demografické faktory yVol y
Zivnostenské podnikani technologii
Legislativa urcujici Zmény v informacnich
zdanéni zivnostenského | Mira nezaméstnanosti Zivotni styl obyvatelstva ¥

podnikani technologiich

Primérna vyse dlchodl

VIadni natizeni
obyvatelstva

Madda, zaliby, konicky

Inflace

Zdroj: vlastni, 2019

Nasledujici podkapitola je proto vénovana analyze vnéjSiho prostfedi. Pro analyzu
je zvolena metoda PEST analyzy, kterd okoli zkouma z nékolika pohledi a vytyCuje
ty faktory, které by mohli nas§ podnikatelsky zdmér ovlivnit. Jde tak o dikladny rozbor
prosttedi politicko-pravniho, ekonomického socialniho a technologického. Piehled faktorii
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jednotlivych prostfedi, které maji vliv na cinnost podnikatelského zaméru Frenklin
je shrnut v tabulce ¢. 5.

7.6.1 Politicko-pravni prostiedi

Faktory pravniho prostiedi vytvaii ramec pro vSechny podnikatele. Jsou uzce spojeny
s politickou situaci v zemi. Jednotlivé zdkony jsou rozsahl¢ dokumenty, kterym
se nebudeme podrobné vénovat. Pii planovani jednotlivych Cinnosti je vSak potieba
jednotlivé vyhlasky a zakony neopomijet. Pro podnikani v oblasti rukodélnych vyrobku jde
zejména o tyto legislativni normy:

e Zakon ¢.455/1991 Sb. Zivnostensky zakon,

e Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochran¢ spotiebitele,

e Zakon ¢. 586/1992 Sb. o danich z piijma,

e Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty.

7.6.2 EKonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory, které mohou mit vyznamny vliv na danou podnikatelskou
¢innost, fadime vyvoj HDP, miru nezaméstnanosti, primérnou vysi diichodd obyvatelstva
a inflaci.

Vyvoj HDP

Vyvoj HDP vyrazné ovlivituje ekonomickou situaci na trhu a tim i ekonomickou situaci
jednotlivych subjektl. Z toho divodu je dilezité vyvoj HDP sledovat. Poméha podnikateli
urcit, zda je na trhu pro zahdjeni daného podnikatelského zaméru vhodna situace.

V roce 2018 se Ceské ekonomice dafilo. Hruby doméci produkt ocistény o cenové vlivy
a sezonnost béhem loniského roku vzrostl o 3 %. K jeho rlstu pfispéla zejména zvySena
poptavka po kapitalu a také vyssi vydaje na spotiebu domacnosti. Nejrychlejsi tempo rastu
bylo navic zaznamenano aZ v poslednim &tvrtleti minulého roku (Cesky statisticky uiad,
2019).

Ceska ekonomika se momentalné jednoznané pozitivné vyviji, a pokud podminky
zustanou i dale piiznivé, mizeme ocekavat podobny vyvoj i Vv nasledujicich obdobich.
Pro zahajeni podnikatelského zdméru jsou tak na trhu vhodné podminky.

Mira nezaméstnanosti

Podnikatelskou ¢innost Zivnostnika nepfimo ovliviiuje také mira nezaméstnanosti. Mira
nezameéstnanosti totiz pasobi na vydaje na spotiebu domécnosti, coz ma pifimy vliv
na prodej produkti. Vys$si nezaméstnanost smétuje K niz§imu spottebnimu kosi, coz vede
ke snizeni poptavky po urcitych produktech. V tomto ptipad¢ jsou produkty rukod€lné
vyroby spiSe luxusnéj§imi vyrobky, které jsou pii nepfiznivé situaci nahrazovany
levnéjSimi substituty.

Mira nezaméstnanosti v lednu letosniho roku dosahla na uroven 75,4 % zaméstnanych,
kdy se oproti lednu loniského roku zvysila o 0,9 %. Obecnéd mira nezaméstnanosti ocisténa
od sezonnich vlivi tak dosahla na 2,2 % a meziro¢n¢ se snizila o 0,3 %. Ukazatele na trhu
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prace jsou v soucasné dobé stabilni a mira nezaméstnanosti stagnuje na 2,2 % (Cesky
statisticky urad, 2019).

Pramérna vySe diichodii obyvatelstva

Stejné jako nezaméstnanost ma na ¢innost podnikatele vliv také priimérna vySe dichoda
obyvatel. Uz vime, Ze rust HDP byl tazen zejména zvySenou poptavkou. To podporuje
vzrast primérné hrubé mési¢ni mzdy, kdy se v poslednim ctvrtleti lonského roku zvysila
oproti roku pfedchozimu az o 6,9%. Spotiebitelské ceny se ptitom zvysily pouze o 2,1%.
Reélné zvysSeni primérné hrubé mésicni mzdy tak doséhlo na 4,7%, coz vyrazné zvySuje
objem spotiebitelského kose (Cesky statisticky ufad, 2019).

Inflace

Poslednim z definovanych ekonomickych faktor je mira inflace. Primérnd ro¢ni mira
inflace doséhla v roce 2018 na hodnotu 2,1%. Oproti pfedchozimu roku se rust inflace
zpomalil 0 0,4%. Nyni se inflace ustalila na 2,3 %, coz Ize povazovat za stabilni miru
inflace a neni vtomto piipadé potieba provadét zadna preventivni opatieni (Cesky
statisticky ufad, 2019).

7.6.3 Kulturné-socialni prostredi

Podnikatelské ¢innost je ovlivnéna také kulturou a soucasnou socialni situaci. Mezi faktory
kulturné-socialniho prostfedi, které mohou podnikani pfimo ¢i nepiimo ovlivnit fadime
demografické faktory, zivotni styl obyvatelstva, modu, zaliby a konicky.

Demografické faktory

Jelikoz jsou nasim cilovym zakaznikem sportovné zalozené mladé zeny ve v€ku od 15
do 35 let, zajimaji nas demografické faktory zejména ohledné skladby obyvatel. Pocet
obyvatel Ceské republiky se v lofiském roce vysplhal na 10,560 milionu. Z toho piiblizn&
polovinu tvofi Zeny, piesné 5,406 milionu obyvatel. Necelych 23%, ztoho tvofi zeny
ve véku od 15 do 35 let (1,23 milionu obyvatel). Podle predikce Ceského statistického
ufadu se toto Cislo se Vv nésledujicich letech pravdépodobné nebude nijak vyrazné meénit
(Cesky statisticky Gifad, 2018).

Zivotni styl obyvatelstva

Ohledné Zivotniho stylu je pro nas dulezité zejména zapojeni do sportovnich aktivit.
Nasimi cilovymi zakazniky jsou, jak jiz bylo feCeno, sportovné zalozené Zzeny ve véku
od 15 do 35 let. Podle etieni z roku 2014 se aktivné vénuje sportu piiblizné tietina Cechtl.
Nejvice sportovné aktivni jsou pravé mladi lidé. Ptritom nejvice je tomu tak ve véku 15
az 24 let, kdy se pravideln€ vénuje sportu az 68% z nich. Dale se zapojeni do sportovnich
aktivit snizuje (viz graf ¢. 1). Sportu se pak vénuji spiSe muzi nez zeny. Pfesny udaj,
ale bohuZzel nemame a tak budeme vychazet z primérnych veli¢in (Cesky statisticky uiad,
2017).

Podle prehledi CSU (Ceského statistického ttadu) je v Ceské republice 481 199 Zen
ve véku od 15 do 24 let. Pokud ptedpokladame, Ze se sportu vénuje 68% z nich, nachazime
tak pfiblizn¢ 327 tisic sportovné zalozenych mladych Zen. Ve véku od 25 do 35 let
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je vrepublice 754 806 Zen a sportu se pravdépodobné vénuje az 54% z nich. Zde tedy
ziskavame zhruba 407 tisic sportujicich zen. Dohromady tak nas cilovy trh zaujima az 731
tisic potencialnich zakazniki (Cesky statisticky Giad, 2017), (Cesky statisticky aiad, 2018).

Graf 1 Procento populace vénujici se sportu podle vékovych kategorii v roce 2014
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Zdroj: Cesky statisticky ttad, 2017
Modda, zaliby, konicky

Podnikatelsky zamér na trhu rukodélnych vyrobkil silné ovliviluje mdda a konicky
¢i zaliby. Pfi vyrobé mddnich dopliki je potieba sledovat trh a objevujici se mddni trendy
a upravovat nase produkty tak, aby byly pro zdkaznika stale atraktivni. Vyvoj modnich
trendi vSak nelze snadno predikovat. Je dulezité toto prostiedi spiSe monitorovat
a uvédomovat si jeho vliv.

S moddou souvisi ale nejen vzhled a funkénost vyrobkt, ale také jeho samotnd vyroba,
tedy rukodélna vyroba. Zajem o ru¢ni vyrobky roste a ofekava se, ze poptavka v této
oblasti bude pozitivné rist i v nasledujicich letech. Podrobny popis rozvoje rukodélného
trhu je jiz popséan v kapitole 3 PrileZitosti na trhu s rukodélnymi vyrobky, kde lze vidét
jednozna¢né ptiznivou situaci pro podnikatele v této oblasti (Czaplewski, 2018).

Vliv na ¢innost v oblasti handmade maji také konicky a zaliby. Jesté pred par lety se rucni
vyroba pomalu vytracela a vénovalo se ji opravdu jen malé procento populace. Nyni
ale zdjem o rukodélnou vyrobu roste a to nejen jako poptavka, ale také nabidka. Této
¢innosti se za¢ina vénovat stale vice lidi. Vznika zde riziko, Ze se tento typ vyrobku
nebude sménovat, jelikoz jeho vyrobé se bude vénovat spousta lidi jako svému konicku.
Lidé tento vyrobek nebudou poptévat, ale rad¢ji si ho vyrobi sami. Jde vSak jen o nepatrné
snizeni cilové skupiny, jelikoZ ne kazdy se mlZze vénovat vSem typim vyroby a navic
nedoséhne stejné kvality jako vyrobce, ktery se femeslu vénuje dlouhodobé (Sulistova &
Dostal, 2016).

7.6.4 Technické a technologické prostredi

V ramci technického a technologického prostiedi je vhodné sledovat vyvoj novych
technologii a zmény technologiich informacnich.
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Vyvoj novych technologii

Pokud bychom se zaméfili pouze na vyrobu, tak nové technologie nemaji na nasi ¢innost
vyrazny vliv. U rucniho pleteni je zde vliv v podstaté minimalni. Muze zde ale nastat
situace, kdy by se diky nové technologii snizila cena substitutl, tedy masové vyrabénych
pletenych vyrobkii. Nase produkty by se pak staly relativné¢ draz$imi, coZ by mohlo vést
ke ztrat¢ zédkaznika. U Sitych vyrobkl pak muze jit o technologie spojené se Sicimi stroji.
Jelikoz se vSak podoba Sicich stroji za nékolik desetileti vyrazn¢ nemeénila, neocekava
se zadny vyrazny vyvoj ani v nasledujicich letech a tvorba odévii a doplinkt tak ziejmé
zustane s malymi odchylkami stejné jako dnes.

Zmény v informacnich technologiich

vvvvvv

se neustale vyvijeji a ziskat potiebné informace nebylo nikdy jednodussi nez prave ted.
Je potieba sledovat, co se v této oblasti déje a aktivné vyuzivat v§echny dostupné zdroje.

Nové informaéni technologie by mohly pfispét v raznych aktivitach, jako je napiiklad
marketing, logistika nebo samotny prodejni proces. Jak je jiz zminovano v Kapitole
3 Prilezitosti na trhu s rukodélnymi vyrobky, oblast rukodélné vyroby silné¢ ovlivnil vyvoj
internetu a online platforem. Tyto technologie se navic stale vyvijeji a posouvaji své
hranice téméf kazdy den. Forma dnes$niho prodeje se za par let mize pietvotit v néco zcela
odlisného. Tento vyvoj vSak nejde pfimo predikovat a jsme tak vystaveni riziku nejisté
budoucnosti. Plati zde jedno jednoduché pravidlo a to vyuzivat vSechny dostupné
technologie a neustale se ucit pracovat s aplikacemi v online prostiedi.

7.7 Pruzkum trhu

Nyni uz zname vSechny podstatné faktory vnéjsiho okoli. Pisobi na nas vSak i1 samotny trh
a podminky, které na ném panuji. Soucasti naseho podnikatelského planu je tak prizkum
trhu neboli odvétvi. Na§ prizkum trhu je rozdélen na dvé casti. V této podkapitole
se zam¢fime na piedstaveni odvétvi pomoci Porterovy analyzy 5 sil. Vénujeme se zde
5 zakladnim ¢Cinitelim, které ovliviuji ziskovost a uspéSnost projektu. V kapitole
7.8 nasleduje vlastni marketingovy vyzkum zaméfeny na zakaznickou zkusenost.

Pomoci Porterovy analyzy se zaméfime na analyzu mikroprostedi neboli blizkého okoli.
Jsou zde faktory, které maji pfimy ¢i nepfimy vliv nasi podnikatelskou €innost, avSak
oproti faktorim makroprostfedi je lze svymi aktivitami ovlivnit. Mezi 5 zakladnich sil
mikroprostfedi fadime soucasné konkurenty, potencialni konkurenty, substituty, zakazniky
a dodavatele.

7.7.1 Rivalita mezi konkurenty

V soucasné dobé je prodej naSich vyrobkll uskute¢nén zejména pomoci internetového
trzist¢ Fler.cz. Pfi vymezeni hlavni konkurence se tak budeme vénovat zejména
soukromym prodejecim na tomto serveru a vyznamnéj$im prodejciim, ktefi na trhu

ey ee

zejména s vyrobci strojove pletenych vyrobkii.

60



Nasimi hlavnimi konkurenty jsou prodejci na handmade internetovém trzisti Fler.cz.
Konkurence na tomto serveru je pomérné¢ vysokd. Naleznete zde velky pocet prodejcii
s Sirokou nabidkou produktii. Kazdy vyrobce je piitom identicky a pouzivé rizné techniky
a materialy. U jednotlivych typi produktl tak naleznete veliké cenové rozpéti, zejména
diky rozdilné kvalit€¢ a rozdilnému designu jednotlivych vytvorti. Naptiklad cena rucné
pletenych celenek se pohybuje od 60 az do 500 K¢.

Server je velice oblibeny 1 z pohledu nakupujicich a vytvaii se zde také Siroka zakladna
zékaznikli. Velka Cast prodejct je diky tomu i pfes velkou konkurenci schopna své
produkty suspéchem prodavat. Aby si vas zakaznik vS§iml, je dilezité se od ostatnich
prodejcii néjakym zptisobem odlisit. Spravnou volbou pro odliSeni se od konkurentti mize
byt naptiklad vytvofeni dostatecné siln¢ho brandu. Diky zajimavé komunikaci a prezentaci
lze zaujmout potencialniho zédkaznika a staly zdkaznik nds mezi ostatnimi prodejci snadno
identifikuje. Na portalu Fler.cz je navic vhodné zapojovat se do dalSich aktivit spojenych
S prodejem. Pomoci blogu a nejriznéjSich diskuzi miizeme nas§ profil vice zviditelnit
a zaujmout vice potencialnich zakaznikl. Je zde také vhodné zvaZzit moZnost vyuZiti
zpoplatnénych sluzeb pro podporu prodeje a tim zviditelnit své vyrobky na tkor ostatnich
prodejci.

Piimé konkurence v naSem odvétvi je opravdu vysokd. Svédéi o tom 1 velké mnoZstvi
e-shopi nabizejicich ru¢né pletené produkty. Na téchto e-shopech je vSak vétSinou prodej
vyrobkli pouze dopliikovym sortimentem K prodeji materialu jako jsou vInéné pfiize
¢i latky. Prodej ruéné€ pletenych vyrobkt spole¢né s materidlem k jeho vyrobé mi vSak
nepiijde zcela efektivni. Pokud zakaznik hledd material, jako jsou pfize ¢i latky,
da se ocekavat, ze si dany produkt dokdze vyrobit sdm a nebude proto hotovy vyrobek
kupovat. Komplementarni prodej pletenych vyrobkli a materidlu pro jeho vyrobu poté
ztraci smysl.

Konkurencni silu téchto online obchodil vSak nelze zcela zanedbavat. Nektefi z vyrobel
maji ve své nabidce pouze pletené vyrobky a zakaznikovi navic garantuji vysokou kvalitu
pouzitim specialnich materiald. Mezi tyto spoleCnosti, které nabizeji tyto specidlni
produkty, jsou napiiklad E. T. WOOL ¢i JU-KI.

Vyrobky spolecnosti E. T. WOOL se od ostatnich produkt ve své kategorii odliSuji diky
pouziti ruéné zpracované viny Merino. Tato vina je ruéné zpracovana, obarvena i upiedena
pfimo vyrobcem. Zakaznik tak ziskdva stoprocentné¢ pfirodni rukodélny produkt.
Za kvalitu a zpusob vyroby si pfiplati a za ¢epici s oznaceni E. T. WOOL zaplati primérné
900 K¢. Spolecnost JU-KI se také odliSuje pouzitym materidlem, kdy své vyrobky ru¢né
plete ¢i hackuje ze 100% ov¢i nebo jiné viny. Pro svou vyrobu pouziva pfirodni barvy
a zakaznik ma diky tomu pocit, ze se jedna o skute¢né piirodni produkt.
Na druhou stranu 100% vlna nemusi byt kazdému zdkaznikovi pfijemnd a i piestoze
je akrylova vlna synteticky vyrobena, ma oproti ptirodni viné¢ sva pozitiva a to nejen syté
barevné odstiny, ale je také pfijemnéjsi na dotek.

Jak lIze vidét, podle vysSe uvedenych spolecnosti na trhu Casto nalezneme diferenciaci
pomoci materidlu pouzitého k vyrobé€. Pro budouci rozvoj nasich produktt by bylo vhodné
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zvazit, zda by nebylo podobné odliSeni se od konkurence vyhodné. Neptiklan€la bych
se vSak krazantni zmén€ celého portfolia, ale spiSe k zavedeni nové tady vyrobka
z ekologického materialu.

I pfestoze neustale opakujeme, ze je konkurence na trhu ru¢né pletenych vyrobki vyssi,
nez je tomu u jinych oblasti rukodélného trhu, existuje zde redlnd Sance uspéchu.
Zakladem je diferenciace nejen materialem, ale také designem. Pleteni je velice specifické
a vyrobky riiznych vyrobcu se velice Casto znacné odliSuji a nelze je zcela napodobit. Diky
tomu v podstaté kazdy vyrobce ziskdva moznost ziskani konkuren¢ni vyhody pravé svym
osobitym ztvarnénim.

Kromé hlavni konkurence je potieba zvazit také konkurenci nepiimou. Sem fadime
zejména vyrobce nabizejici strojové pletené produkty. Patii sem v podstat¢ kazdy
dodavatel ¢i vyrobce pletenych modnich doplikii. Naptiklad na pletené Cepice mizete
vV zim¢ narazit v podstaté v kazdém obchodé. Tyto vyrobky jsou sériové vyrabény pomoci
pletacich stroji. Zékaznikovi tak nepfind$i Zadnou ptidanou hodnotu spojenou
s originalitou a jedine¢nosti ru¢né pleteného vyrobku a mnohdy disponuji niz§i kvalitou
spojenou se sériovou nizkonakladovou vyrobou. Jejich cena se 1 pfesto pohybuje az kolem
500 K¢. Strojové pletené produkty jsou pfitom primarné uréeny pro bézného spotiebitele,
ktery se rozhoduje hlavné podle ceny, a dalsi atributy produktu uz pro néj byvaji spise
vedlej$i. Nase znaCka Frenklin se pfitom zaméfuje na trh srukodélnymi vyrobky,
kde pro ngj sila této neptimé konkurence neni tolik dilezita.

7.7.2 Novi konkurenti vstupujici do odvétvi

Na trhu nyni neexistuji velké bariéry vstupu nové konkurence. Kazdy novy konkurent
svou ¢innost mizZe zah4jit jednoduchou registraci na Zivnostenském ufadé. Hrozba vlivu
novych konkurenti je tak pomérné vysoka. Zaroven zde pulsobi trend zvySujiciho
se zajmu o rukodélnou vyrobu a diky tomu roste pocet potencidlnich zakaznikl. Vstup
nového konkurenta na trh proto nemusi naSi ¢innost viditeln€ ovlivnit. Vliv nové
konkurence se navic sniZzuje diky malému trznimu podilu naSich produkti. Sledovat
potencialni konkurenty je ale dulezité. Trh je zatim spiSe komunitou malych vyrobcd.
Podobu dnesniho odvétvi by vSak mohl vyznamné ovlivnit napiiklad vyznamnéjsi vetsi
vyrobce.

7.7.3 Substituty

Nase vyrobky mohou byt spotiebiteli nahrazovany bud’ sériové vyrabénymi pletenymi
modnimi dopliikky, anebo urcitou alternativou nasich vyrobku. V ptipadé pletenych Cepic
je alternativou naptiklad Cepice latkova. Vliv a sila sériové vyrdbénych produktid je jiz
popsana v ramci nepiimé konkurence. Co se tyCe alternativnich produktt, vliv je zde
samoziejm¢ vyznamny, nicméné¢ naS produkt je velice specificky a ocekavame,
ze zéakaznik ho bude pfimo vyhledavat. NaSe ru¢ni vyroba pfinasi velkou miru flexibility,
coz nas v pripadé zvySeného zajmu o alternativni produkt muize vést k tomu, tento
alternativni produkt vyrabét také. Sila substituti a hrozba z prelivu zakaznikt
k substitu¢nim produktim je tak ur¢ité podstatna, avsak je znac¢né snizena diky moznému
pfizplisobeni se novym trendiim.
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7.7.4 Smluvni sila kupujicich

Ne nadarmo se fiké ,,zakaznik, nd$ pan* a v odvétvi rukodélné vyroby to plati dvojnasob.
Vede ktomu nejen vysoka konkurence, ale také pomérn¢ naroény zakaznik. Ten
je vyborn¢ informovany, mé& moznost vybrat si z nepfeberné nabidky produkti
a prostudovat si dopodrobna ¢innost kazdého z vyrobct. V piipadé ruéni vyroby zakaznik
piesné vi, co vyhleddva a snazi se ziskat néco odlisného, co na bézném trhu nenajde.
Za tento origindl je pak ochoten zaplatit vyssi cenu nez v ptipadé bézného produktu. Tento
fakt vSak vede k tomu, ze vétSinou nenakupuje impulzivné a kazdy ndkup si dikladné
promysli.

Jelikoz nejsme velkym vyrobcem, méli bychom si vazit kazdého zakaznika.
Diky své velikosti nedokdzeme vytvofit mohutny pocet zdkazniki a bude pro nas
komunity spokojenych zakazniki, kteti svou zkuSenost budou §ifit dal. Tato zkuSenost by
tak méla byt jednozna¢né pozitivni. Chceme toho docilit zejména individudlnim piistupem
ke kazdému zdkaznikovi a vstficnou oboustrannou komunikaci. Vliv a sila zdkaznikil
je vnaSem pfipadé jednoznacné velice silnym faktorem a uvédoméni si duleZzitosti
zakaznika se tak stava zédkladem uspéchu.

7.7.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Pro vyrobu i naslednou ¢innost v soucasné dobé spolupracujeme s nékolika dodavateli.
Mezi tyto dodavatele patii vyrobei a distributofi pletacich ptizi, velkoobchod s latkami
nebo Ceska posta & Zasilkovna, jejichZ sluzby vyuZivame pro pfepravu objednavek.

Hlavni suroviny pottebné pro chod nasi ¢innost jsou pletaci ptize a latky. Pletaci pfize jsou
pouzivany jiz né€kolik let a diky tomu byly nasbirdny zkuSenosti s pfizemi od rtiznych
vyrobcl. Diky témto ziskanym zkuSenostem bylo vyhodnoceno, které z pfizi jsou pro nasi
vyrobu nejvhodnéjsi. Od tohoto hodnoceni se nasledné odviji rozhodnuti o tom, s kterymi
dodavateli pfizi budeme spolupracovat. Mezi tyto dodavatele patii 3 CesSti vyrobci, ktefi
ve svém sortimentu nabizi kvalitni ceské vyrobky. Jednd se o spolecnosti VSV s.r.o.,
VLNAP a.s. a RANDA s.r.o. VSechny druhy vin, které od téchto dodavatelii ziskavame,
jsou otestovany piimo ve vyrob€ a vyhovuji ndm svymi vlastnostmi i kvalitou.

Jako nejvhodnéjsi dodavatel latek byla zvolena spolecnost Latky Mréaz, kterd na Ceském
trhu plsobi uz od roku 1992. Tento dodavatel nam vyhovuje zejména diky Sirokému
sortimentu, nadkupu online ale zaroven také moZnosti zakoupeni latky v néckolika
kamennych prodejnach. Latky si tak mUZeme vzdy pfed nakupem tak zvané ,,osahat®
a vime pfesn¢, co nakupujeme. Jako jeden z vétSich prodejcii latek nabizeji Latky Mraz
také propracovanou velkoobchodni spolupréci, coz bylo pro nds, mimo jiné, pfi vybéru
hodn¢ dilezitym kritériem.

Spoleéné s Ceskou postou a Zasilkovnou jsou vsichni zvoleni dodavatelé velkymi
spolecnosti, které naSe cinnost vyrazn€ neovliviiuje. Nase vyjedndvaci sila vi¢i nim
je zanedbatelnd a ve vétSin€ ptipadu se prizpisobujeme podminkdm dodavatele. Na druhou
stranu je pro nas kazdy z téchto dodavatelli nahraditelny. Nyni s nimi spolupracujeme
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zejména diky vyssi kvalite¢ sluzeb a vyrobk a k tomu odpovidajici cené. V piipade,
ze nam spoluprace s nimi nebude vyhovovat, neni vsak problém dané¢ho dodavatele zménit.

7.8 Marketingovy vyzkum

Abychom se vice pfiblizili zdkaznikovi a pochopili jeho mysleni a pfani, byl proveden
marketingovy vyzkum zaméfeny na na$i cilovou skupinu. Na trhu budeme jako mikro
podnik zaujimat pouze velmi malou ¢ast a budeme tak Celit velkému tlaku konkurence.
Nasi strategii pro dosazeni uspéchu bude odliSeni se od ostatnich firem a zivnostniki
a pro-zakaznicky pftistup. Provedeny vyzkum nam mél pfinést odpovéd’ na to, jakym
smérem bychom se v ramci této diferenciace a individualizace m¢li vydat. Jako vhodna
forma vyzkumu byl zvolen vyzkum kvantitativni pro ziskdni externich mékkych dat
se zaméfenim na ndkupni a spotiebitelské chovani a méfeni zdkaznické spokojenosti
a vernosti.

Vyzkum byl proveden pomoci online dotaznikového Setfeni. Pro shromazdéni co nejvice
relevantnich poznatki byly vytvofeny 2 dotazniky. Prvni z dotaznik byl vSeobecny
se zaméfenim na vztah k handmade vyrobkim. Druhy dotaznik byl vytvofen pro ziskani
zpétné vazby od zékaznikid, ktefi jiz v minulosti nakoupili minimalné jeden vyrobek
pod znackou Frenklin. Obsah a forma jednotlivych dotaznikil je pfiloZena jako piiloha
C a D. Pro piehlednost se interpretaci zjisténych faktd vénujeme oddélené. Nejprve
se zam¢fime na vSeobecny pohled na rukodélné vyrobky a az poté na poznatky z druhého
dotazniku, zaméteného piimo na soucasnou formu podnikani.

7.8.1 Vztah k handmade vyrobkiim

Obchodnim cilem vyzkumu bylo pomoci zjisténych poznatkd zajistit zvySeni vnimani
pridané hodnoty rukodéIného vyrobku a tedy 1 jeho prémiovosti a ndsledné zvyseni prodejti
nasich vyrobkl. Vyzkum slouzil pro odhaleni, zda lidé vyhledavaji rukod€Iné vyrobky
a pokud ano, co jim piinasi pfidanou hodnotu. Cast dotazniku byla vénovana také nasemu
konceptu podnikani a zjisténi, zda bychom dokézali potencialniho zédkaznika zaujmout
pouze svym brandem bez ptedstaveni samotnych vyrobkd, které byvaji mnohdy stézZejni.

Zakladni vyzkumné otdzky definujeme pomoci hypotéz:

e HI: Zeny rady nakupuji rukodéIné vyrobky a ptidanou hodnotou je pro né zejména
originalita a kvalita vyrobku.

e H2: Zeny z handmade vyrobkii nejéastdji nakupuji modu a médni dopliiky.

e H3: Pfi ndkupu handmade vyrobki se zeny rozhoduji zejména podle kvality
a vzhledu vyrobku.

e H4: Potencidlniho zakaznika zaujme nas koncept podnikani. Pozitivné hodnoti
zvoleny néazev 1 logo.

Prvni dvé hypotézy byly vytvofeny pro potvrzeni pfedpokladii, ze kterych vychdzime
vramci naSeho planovani. NaSi konkuren¢ni vyhodu stavime zejména na kvalité
a originalité¢ vyrobkil. Zaroven se zaméfujeme na oblast mddy a modnich doplikd, jelikoz
véfime, Ze je tato oblast potencidlnimi zédkazniky hojné€ vyhleddvana. Hypotézy H1 a H2
tak slouZzi pro potvrzeni téchto predpokladi.
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Dalsi dvé z hypotéz, H3 a H4, uz jsou uzce spojeny s nasim podnikatelskym planem.
Zakladnim cilem bylo zjistit, na jaké prvky produktli je potfeba se zaméfit v ramci
marketingové komunikace a zda jsou zvolené¢ komunikacni prvky vhodné pro zaujeti
potencialniho zékaznika.

Podle stanovenych hypotéz byl nasledné vytvoien online dotaznik. Data byla ziskdvana
pouze od vybranych jednotek. Hovofime tak o vybérovém Setieni, kde je zakladnim
souborem nase cilova skupina potencialnich zakazniku, tedy pfevazné mladé Zeny ve véku
od 15 do 35 let. Pro vybér respondenti byla zvolena metoda snéhové koule, kdy bylo
osloveno n¢kolik respondentti s pozadovanymi rysy vybérového souboru a ti byli dale
pozadani o rozsifeni dotazniku mezi dalsi respondenty. Osloveni probihalo pomoci online
rozhrani. Dotaznik byl sdilen v rdmci zajmovych skupin na socialnich sitich zaméfenych
na handmade vyrobky a pro ziskani kritického pohledu na nase komunikacni prvky také
VvV zajmové skupiné pro zeny pohybujici se v marketingu. Dotazniky byly nasledné
shromazd’ovany do dosazeni 100 vyplnénych dotaznikii, kdy byl vybér dotaznikli zastaven.
Tato metoda byla zvolena zejména diky pfimému zacileni na nasi cilovou skupinu a také
pro usnadnéni zapojeni respondentli, po kterych nebylo pozadovano osobni setkani ani
velké mnoZstvi jejich volného Casu.

Uprava dat

VSsichni respondenti vybérového souboru nakonec nejsou zaroven nasi cilovou skupinou.
Ziskana data jsou proto dale upravena a rozbor bude zaméfen pouze na Zeny.
Ze 100 respondentd byly zeny zastoupeny v 75%. Téchto 75 respondentek je rtizného
veéku, 1 vyssiho nez je naSe cilova skupina. Pro analyzu vSak vyuzijeme vSech téchto
75 dotazniki, jelikoZ primarni zastoupeni cilové skupiny je dosazeno v poméru 4:1,
coz lze odhadovat jako pravdépodobny pomér skutecnych prodeji. Vekové slozeni
respondentli a pom&r muzili a Zen je zobrazen v piiloze E.

Analyza dat

Ziskana data byla analyzovana pomoci jednoduché prizkumové analyzy sledovani Cetnosti
a pramérnych veli¢in. Podrobna data jsou zobrazena v ptiloze F — Vyhodnoceni odpovédi
(dotaznik handmade). U vSech otdzek bylo piihlédnuto pouze k 75 dotazniklim
od respondentek. U otazek s maticovym vybérem byl pocet odpovédi vynasoben pomoci
vah a nasledné¢ sefazen podle vyznamnosti. Pro rozbor dat nebyly vyuZzity dalsi statistické
metody, zejména jelikoZ nebyla zkoumana zavislost faktorti, ale dotaznik ma spiSe
informativni charakter.

Interpretace dat

Na zaklad¢ ziskanych dat byly potvrzeny nebo neovéfeny stanovené hypotézy. Jest€ nez
vSak respondenti odpovidali na otazky souvisejici ptimo s vyzkumnymi hypotézami, byli
rozdéleni na ty, ktefi rukod€lné vyrobky nakupuji, ¢i ne. Zhruba ctyfi pétiny vSech
dotazanych zZen nakoupily Vv poslednim roce minimalné jeden handmade vyrobek. Devét
procent z nich si neni védoma, ze by takovy vyrobek zakoupila a zbyvajicich 12 procent
zadny rukodélny vyrobek V poslednich mésicich nenakoupilo. Nasledujici otdzky
zabyvajici se vztahem k handmade vyrobkiim byly poté kladeny pouze tém, ktefi
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Vv neddvné dob¢é handmade vyrobek zakoupily. Ziskané poznatky jsou dale aplikovany
pro ovéfeni hypotéz. U kazdé z hypotéz se zaméfime na jednu z otdzek, kterd se dané
hypotéze piimo vénuje.

H1: Zeny rady nakupuji rukodéné vyrobky a pfidanou hodnotou je pro né zejména
originalita a kvalita vyrobku.

Jaky maji Zeny vztah k rukodélnym vyrobkim, bylo zjisténo pomoci otazky 2.1 spolecné
sotazkou 3.2, kde odpovédi pomérné jasné potvrzuji pozitivni vztah dotazovanych
k rukodéIné vyrobé (viz graf ¢. 2). Pozitivni piistup k t€émto typiim vyrobkl zaujimaji i ti,
ktefi v soucasnosti tyto vyrobky nenakupuji. Povédomi o téchto vyrobcich maji
a v budoucnu planuji jejich ndkup. U vyplnénych dotazniki jsem se setkala pouze s jednou
negativni odpovédi a to v ptipadé respondenta, ktery nespada do nasi cilové skupiny.

Graf 2: Jaky je Vas vztah k handmade?

9; 13% 5;7% Velmi pozitivni
Pozitivni
Neutralni
54: 80% m Negativni
; 80%

Velmi negativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsi c¢ast hypotézy je veénovana piidané hodnoté vyrobku. Ptredpokladem bylo,
ze nejdulezitéjsi je u handmade vyrobku jeho originalita a kvalita. Vychazime pfitom
z faktu, ze lidé maji radi néco vyrobeného piimo pro né. Tento fakt byl podpotfen otazkou
2.2. Zjisténé informace jsou zobrazeny pomoci grafu ¢. 3. Hodnoty v tomto ptipadé nelze
zcela vy¢islit, jelikoz jsou ziskany pomoci roznasobeni vah u jednotlivych faktori. Graf
vSak pfimo zachycuje vnimanou vyznamnost téchto faktori a potvrzuje nasi hypotézu
o dtleZitosti kvality a vzhledu vyrobku.

o 24

tak kvalita a pouzity materidl mirn€ pfevySuje originalitu a vzhled. Vnimana hodnota
rukodélného vyrobku je tak pravdépodobné zvySovana zejména diky témto dvéma
faktorim. Zeny u handmade vyrobku ocefiuji zptisob vyroby a véii, Ze jeho vyrobce
zarucCuje kvalitni vyrobek s netypickym vzhledem. Hypotézu H1 tak nelze vyvratit a lze
predpokladat, ze zeny maji k handmade pozitivni vztah a rukodéIné vyrobky vyhledava;ji
zejmeéna kvuli vyssi kvalit€ a origindlnimu vzhledu.
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Graf 3: Co je pro Vas u handmade vyrobku nejdulezitéjsi?

Originalita Kvalita ZpUsob vyroby Ekologie Sdilena ekonomika

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
H2: Zeny z handmade vyrobkii nejéastéji nakupuji médu a médni doplitky

Druhé z hypotéz je ovéfovana pomoci otdzky ¢. 2.3 Jaké handmade vyrobky nakupujete.
Nasim ptfedpokladem bylo, Ze Zeny nakupuji nejcastéji modu a modni dopliky. Odpovédi
respondentek se stimto ptredpokladem shoduji a hypotézu tak nelze vyvratit. Podle
zjisténych informaci Zeny z handmade vyrobkili nejcastéji nakupuji pravé modu a modni
dopliiky. Tuto variantu zvolilo az 68 procent dotazovanych. O druhé misto se poté deli
ruéné vyrobené Sperky a prekvapivé také domaci potraviny s 59 procenty.

Pro naSe podnikani bylo zajimavé zhodnotit také vyrobky z oblasti tasek, ndbytku,
dekoraci a umeéni, jelikoz bychom cast nasi vyroby zaméfili 1 na tyto odvétvi. Tyto typy
vyrobkii nejsou ziejmé pfili§ vyhledavané, avSak i zde nalezneme urcity odbyt. Naptiklad
handmade dekorace pravidelné nakupuje az 53 procent dotazovanych a u tasek hovoiime
0 44 procentech. Nabytek spolecné s bytovymi a dopliiky a uménim pak pravidelné
nakupuje okolo 30 procent respondentek.

H3: Pfi nakupu handmade vyrobki se Zeny rozhoduji zejména podle vzhledu
vyrobku a pouzitého materialu.

Tato hypotéza je uzce spojena s pfidanou hodnotou ruéné¢ vyrobenych produktd.
Z hypotézy H1 vyplyva, Ze pfidanou hodnotou je pro Zeny zejména originalita a kvalita.
Predpokladem je, Ze 1 diky tomu se je pro Zeny pii ndkupu rozhodujici pravé vzhled
a pouzity material a nikoli cena ¢i jiny faktor. Dany fakt byl ovéfen pomoci otazky 2.5
(viz graf ¢. 4), kterd byla vyhodnocena stejné jako otdzka ohledné pifidané hodnoty
rozndsobenim vah. Graf tedy nezobrazuje ptesné hodnoty, ale jeho vystupem je pomér
dilezitosti jednotlivych faktorii jako je vzhled, material cena, popisky u vyrobki ¢i ptibéh
prodejce. Podle téchto pomért 1ze z grafu jednoznacné vycist, ze vzhled a pouzity material
patii pti nakupnim rozhodovani zen k nejvyznamnéjsim faktorim. Az poté nasleduje cena
a dalsi znaky. Zjisténé vysledky tak hypotéze H3 odpovidaji a 1 tato hypotéza zistava
nevyvracena.

67



Graf 4: Co Vas pii rozhodovani o nakupu nejvice ovliviiuje?

Vzhled Material Cena Popis vyrobk Pfibéh prodejce
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pti blizSim pozorovani si lze vS§imnout, ze zde vznikd konflikt mezi ptfidanou hodnotou
a nakupnim rozhodovanim. Respondentky odpovédéli, Ze nejvyznamnéjsi hodnotou je pro
né u rukodélného vyrobku kvalita, pficemz béhem nakupu si vSak vybiraji podle vzhledu.
Je proto duilezité zaméfit se na oba dva faktory. Lze pfedpokladat, Ze vzhled byva tim
prvnim, co potencidlniho zakaznika zaujme, kdy nasledn¢ zkouma kvalitu produktu podle
pouzitého materialu.

H4: Potencidlniho zikaznika zaujme naS koncept podnikani. Pozitivné hodnoti
zvoleny nazev i l0ogo.

Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena na naSe podnikani a vytvofeny brand pod znackou
Frenklin. Respondentim byla znacka kratce predstavena bez piimého vyobrazeni
produktli. Nasledné byli pomoci otdzky 4.1 dotazovani, zda by je tento vyrobce zaujal
¢i ne. Odpovédi jsou graficky vyobrazeny v grafu ¢. 5. Vysledky opét koresponduji
se stanovenou hypotézou, Ze potencidlniho zdkaznika nad§ koncept podnikani zaujme.
Na otazku, zda by respondentky popsany vyrobce zaujal, odpovidaly prevazné kladné
a to az v 64 procentech. Cast dotazovanych odpovédéla neutralné a negativnich odpovédi
bylo kolem jedné Ctvrtiny, pfesnéji 26 procent. S vysledky této otdzky, tak miZeme byt
spokojeni. Na druhou stranu se zde stale naléza prostor pro zlep$eni.

Dale bylo pomoci otazek 4.2 a 4.3 zjiStovano, zda jsou vhodné zvoleny zékladni prvky
brandu: nazev a logo. Jednalo se opét o maticovou otdzku s hodnocenim nékolika
vybranych faktori. Zjisténé vysledky byly ndsledné vazeny pomoci stanovenych vah
a u kazdého z faktorti bylo vyhodnoceno, zda je vniman pozitivné ¢i negativné.

Nejprve se podivame na hodnoceni nazvu znacky ,,Frenklin“. Respondentky u nazvu
posuzovaly, zda je vystizny, originalni, zapamatovatelny, vyslovitelny a zda se jim libi.
Témetr ve vSech faktorech byly odpovédi ve vysledku pozitivni, kdy je logo vniméno
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pfiznivé. Na druhou stranu nebylo vyhodnoceno jako vystizné, ziejmé jelikoz piimo
nesouvisi s odvétvim. Vysledky ohledné zvoleného loga dopadly oproti hodnoceni nazvu
znatelné 1épe. Ptiznivou tendenci registrujeme u vSech znakll. Logo je vnimano jako
vystizné, originalni, zapamatovatelné i unikatni a zaroven se respondentkam libi.

Graf 5: Zaujal by Vas vyrobce Frenklin?

Urcité ano
. 0,
14; 19% SRR Spise ano
Nevim
8; 10%
Spise ne
30; 40%
m Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Posledni z hypotéz tedy také nelze vyvratit a lze se ptiklanét k jeji pravdivosti. VétSinu
potencidlnich zdkazniki by mohl néds$ koncept podnikdni zaujmout a to nejen naSimi
vyrobky ale také nasi znackou.

Dalsi zjiSténé informace

Soucasti dotazniku byly 1 dalsi doplilujici otazky, které by ndm mohli pomoci pfi tvorbé
dil¢ich pland a pifi nasledné realizaci. Zajimalo néds zejména jaké kanaly pro nakup
handmade zékaznici nejCastéji vyuzivaji. V otdzce 2.4 mohli respondenti odpovéedét,
kde vSude rukod€lné vyrobky v poslednim roce zakoupili. Vysledky nas pomérné
piekvapili, jelikoz az 76 procent dotazovanych Zen nakoupilo minimalné jeden vyrobek
osobné ve stanku. Online prostiedi se umistilo aZ na druhém misté, které pro nakup vyuZzilo
az 66 procent respondentek. Predpokladem bylo, Ze ndkup ve stanku nebyva tolik rozsiten.
Pti tvorbé budouciho distribu¢niho planu by proto bylo vhodné zvazit také tuto formu
prodeje.

Dalsim faktem, ktery nas velice zajimal, bylo, zda dotazovani preferuji vyrobek na pfani
¢i vyrobek hotovy. Predpokladdali jsme, Ze u rukodélného vyrobku ptevladd zédjem
o vyrobky individualizované vyrobené piimo podle piani zakaznika. Nakonec
ale u respondentek pfevlada zajem o vyrobky jiz hotové. Preference vyrobku na ptéani byla
zaznamenana pouze u 39 procent dotazovanych. Toto procento ale neni zanedbatelné
a zameéfit se pouze na hotové vyrobky by ziejmé nebylo spradvnym krokem. Vhodné
by bylo napiiklad vyrobu naplanovat ve stejném pomeéru 3:2 jako odpovédi respondentek
(hotové vyrobky/vyrobky na ptani).
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7.8.2 Spokojenost zakaznikii s nAkupem

Cilem druhého typu dotaznikového Setfeni bylo ziskdni informaci od zakaznikd,
ktefi v minulosti jiz zakoupili minimaln¢ jeden vyrobek pod znackou Frenklin. Do vzorku
byli zafazeni ti zakaznici, ktefi v poslednich 12 mésicich zakoupili minimaln¢ jeden
pleteny ¢i Sity vyrobek znacky Frenklin.

Dotaznik slouzil spiSe jako zpétna vazba pro zjisténi, zda byli zakaznici s nakupem
spokojeni. Pomoci zjisténych poznatkt bychom chtéli vylepsit nabizené vyrobky a sluzby,
tak abychom dosahli co nejvyssi spokojenosti zakaznikd a zvysSili miru doporucovani
nasich vyrobkl. Vyzkumnym cilem bylo zjistit, jak se o nas zékaznik dozvédél, podle ceho
pii vybéru rozhodoval a jak hodnoti nakoupeny vyrobek a nabizené sluzby. Cést dotazniku
byla pfitom shodna s vS§eobecnym vyzkumem, kdy bylo zjistovano, co zakaznikim pfinasi
u handmade vyrobku pfidanou hodnotu.

Zakladni vyzkumné otdzky jsou definovany pomoci hypotéz:

e HI1: Nejcastéji se o nas zakaznik dozvi pres doporuceni od znamého.

e H2: Pii vybéru je pro zakaznika rozhodujici hlavné pouzity materidl a vzhled
vyrobku.

e H3: Snakoupenym vyrobkem je zdkaznik spokojen a doporucil by nas svym
znamym.

e H4: Rukodélné vyrobky maji pro zédkaznika pfidanou hodnotou a je pro néj dilezita
zejména originalita a kvalita vyrobku.

V piipadé¢ druhého dotazniku bylo také pfistoupeno Kk vybérovému Setfeni. Zde
je zékladnim souborem mnozina vSech zakaznikd, kteti v poslednich 12 mésicich zakoupili
minimalné¢ jeden vyrobek znacky Frenklin. V poslednim roce se jednd pouze
0 36 nakupujicich. Tento zékladni soubor se ptitom velice ptiblizuje nasi cilové skuping,
tedy zenam ve véku 15 az 35 let. Pro vybér respondentii byla zvolena metoda usudkového
vybéru. Respondenti byli vybrani podle vlastniho posouzeni vyzkumnika. Limitoval nas
hlavné pomémé nizky nedavny prodej a zaroven mald zékladna kontaktd na tyto
zakazniky. Byli kontaktovani zejména ti, u kterych prodej probihal pomoci socialnich siti
¢1 pii osobnim setkani, jelikoZ tyto zdkazniky bylo mozné zpétné kontaktovat opét pomoci
socialnich siti ¢i pomoci emailu. Celkem bylo shromazdéno 26 moznych kontakt
na byvalé zdkazniky. VSech téchto 26 kontakti bylo nasledné¢ vyuzito pro rozeslani
dotaznikli s zadosti o vyplnéni. Dotazniky byly poté shromazdovany do dosaZeni
20 vyplnénych dotaznikt. Nasledn¢€ byl vybér dotaznikli pozastaven.

Uprava dat

Respondenti daného vybérového souboru nejsou zdrovenn nasi cilovou skupinou.
V dotazniku jsou zastoupeni muzi i Zeny. Jelikoz vSak vybérovy i zékladni soubor skyta
pouze maly pocet zastupctli, data nebudeme vice upravovat a pro analyzu vyuzijeme vSech
20 ziskanych dotaznikli. Zastoupeni muzli a zen je vtom piipadé v poméru 1:5,
tedy 16 Zen a 4 muzi s jasnou prevahou véku nasi cilové skupiny mezi 15 a 35 lety.
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Analyza dat

Pti analyze dat bylo pfistoupeno ke stejnym metodam jako u dotazniku vSeobecného. Data
ziskana z dotaznikl byla analyzovdna pomoci jednoduché prizkumové analyzy. Podrobné
vyhodnoceni odpovédi od respondentll je zobrazeno v piiloze G - Vyhodnoceni odpovédi
(dotaznik Frenklin). U otazek s vybérem jedné odpovédi byla sledovana zejména Cetnost.
U maticovych otazek pro porovnani vyznamnosti faktorti bylo piistoupeno k vazeni
ziskanych dat pomoci rozndsobeni hodnot stanovenymi vahami. Pro analyzu nebyly
pouzity zadné dalsi statistické metody, jelikoz dotaznik slouzi spiSe jako zpétnd vazba
pro ziskani subjektivnich informaci od naSich zakaznik.

Interpretace dat

Pomoci ziskanych dat se dale zaméfime na stanovené hypotézy. U kazdé z hypotéz
predstavime odpovédi u otazek, které byly dané hypotéze piimo vénovany. Prvni cast
dotazniku byla orientovdna na pfimou zkuSenost zékaznika s na$i znackou a vyrobkem.
Dalsi c¢ast dotazniku shrnuje postoj k handmade vyrobklim, pro porovnani ziskanych
informaci s vysledky vS§eobecného vyzkumu v piedchozi podkapitole.

H1: Nejcéastéji se o nas zakaznik dozvi pres doporuceni od znamého.

Prvni z hypotéz byla sledovana hned pomoci Gvodni otazky 1.1, kdy bylo zjistovano,
jakym zptsobem se o naSich vyrobcich zédkaznik dozvédél. Moznosti, které se naskytaji
je internetové trzist¢ Fler, Facebook, Instagram nebo doporu¢eni od znamého.
Az 45 procent respondenti odpovédélo, ze se o nds dozvédeélo diky doporuceni.
Na druhém mist¢ se umistil server Fler se 30 procenty. Poslednim efektivnim
komunikaénim kandlem se stal Facebook, kde na naS$i znaCku narazila d&tvrtina
respondentli. Hypotéza H1 tak ziistdva nevyvracena a doporuceni pfes znamého je pro nas
stale sté¢Zejnim prostfedkem.

H2: Pfi vybéru je pro zakaznika rozhodujici hlavné pouZzity material a vzhled
vyrobku.

Zakaznici v minulém roce nejcastéji nakupovali pletené Celenky a ¢epice. Obaly na knihu
a tasky byly spiSe doplitkové (otazka 2.1). Co bylo pro n¢€ rozhodujici béhem nakupu, bylo
zjiStovano pomoci otdzky 2.2. Zde respondenti sefazovali dilezitost jednotlivych faktort
behem jejich ndkupniho rozhodovani. Stejné jako u ostatnich maticovych otazek, ani zde
nelze hodnotu vyznamnosti pfimo stanovit. Velikost danych faktori je zobrazena graficky
pomoci grafu €. 6.

Vysledky vyzkumu zaméteného na stavajici zékazniky zde souhlasi s vysledky vyzkumu
vSeobecného. Hypotézu H2 nelze vyvratit. Potvrzuje se zde, Ze hlavnim je pii vybéru
vyrobku jeho vzhled a poté pouzity materidl. Cena je u rukod€lného vyrobku az na tfetim
misté. Tyto vysledky odpovidaji pfedpokladu, ze zdkaznici u handmade vyrobku nefesi
primarn¢é cenu, ale zaméfuji se na jiné faktory.
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Graf 6: Co bylo pro Vas rozhodujici?

Vzhled vyrobku Material Cena Dostupnost Popis

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

H3: S nakoupenym vyrobkem je zakaznik spokojen a doporucil by nas svym
znamym.

Polovina dotazovanych uz nakoupila vice jak dva vyrobky Frenklin. UZ to mizeme chapat
jako znak toho, ze se k nam zakaznik vraci i po prvnim nakupu. Spokojenost s ndkupem
je ovéfena také pomoci otdzky 3.1. AZ 85 procent respondentii odpovédé€lo, Ze jsou s nasim
vyrobkem velmi spokojeni, dalSich 15 procent se oznacilo za spiSe spokojeného zakaznika.
VSsichni dotazovani byli spokojeni se vzhledem i kvalitou nakoupeného vyrobku, pficemz
az 85 procent uvedlo, Ze vzhled vyrobku ptedCil jejich ofekavani. U kvality se stejné
vyjadtilo 55 procent respondenti. Vysledky téchto faktord pro nds dopadly jednoznacné
pozitivné a musim pfiznat, Ze nas 1 mile piekvapily.

JelikoZ je pro nés navic diileZitd mira doporuceni, zajimalo nas, zda nase vyrobky zdkaznik
po zkuSenosti s nakupem dale doporuci. Zde opét vSichni respondenti odpovedéli pozitivne
(otdzka 3.5). AZ 80 procent odpovédélo, Ze by nas jednoznacné doporucilo. DalSich
20 procent se piiklonilo k odpovédi ,,SpiSe ano*. Podle ziskanych vysledkl tak hypotézu
H3 také nelze vyvratit. Zakaznici byvaji s naSimi vyrobky spokojeni a miiZzeme ocekavat
1 vysokou miru doporuceni.

H4: Rukodélné vyrobky maji pro zikaznika pridanou hodnotou a je pro néj dilezita
zejména originalita a kvalita vyrobku.

Abychom potvrdili vysledky vSeobecného vyzkumu, byla i do druhého dotazniku ptidana
¢ast zkoumajici postoj respondentli k handmade vyrobkim. Vysledky se oproti prvnimu
ruéné vyrobené¢ho vyrobku povaZovana originalita a kvalita. Originalita pfitom pfevazuje
kvalitu. U tak nizkého poctu respondenti vSak nelze vyvozovat jasné zavéry. Jelikoz vsak
koresponduji s vysledky z prvniho dotazniku, mizeme tento ptistup predpokladat u celého
vybérového souboru. Jako méné vyznamné se zde stejn¢ vyhodnotily faktory jako ekologie
a sdilend ekonomika. Hypotézu H4 proto nelze vyvratit a 1ze pfedpokladat jeji pravdivost.
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Originalita Kvalita ZpUsob vyroby Ekologie Sdilena ekonomika
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Dalsi zjisténé informace

Potencialni zadkazniky nejvice oslovujeme pomoci fotografii a samotnym vzhledem
vyrobkll. V dotazniku jsme zkoumali u¢innost naseho pifibéhu, vzhledu naSich vyrobkd,
popiskil a textl, fotografii a recenzi. VSechny tyto prvky jsou respondenty ve vysledku
hodnoceny pozitivné. VylepSeni bychom vSak mohli zaméfit na recenzovani a zajimavéjsi
komunikaci naseho pfib&hu, jelikoz jsme zde nasli respondenty, které tyto prvky piilis
nezaujaly, nebo rovnou odradily.

Graf 8: Jak byste ohodnotil(a) sluzby spojené s nakupem?

Komunikace Platba Baleni Doruceni Posk ruky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondenti v dotazniku hodnotili nejen samotny vyrobek ale v otazce 3.4 také sluzby
spojené¢ s nakupem (viz graf ¢. 8). Zde je pozitivné hodnocena zejména komunikace.
Na druhém misté v souhrnu se umistilo stale na pozitivni vnimani zprostiedkovani platby.
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Mezery se vSak objevily ve zplsobu baleni, dorufeni a nejhiife je vnimano poskytnuti
zaruky. V budoucnu by bylo proto vhodné se vylepsenim téchto sluzeb vice vénovat.

7.9 Analyza zdroji

Pro stanoveni dalSiho vyvoje nasi ¢innosti je nutné uvédomit si, jaké zdroje v soucasnosti
vyuzivame a jaké potencialni zdroje bychom mohli v piipadé potieby vyuzit. Nejprve
se blize podivame na persondlni a finan¢ni zdroje. Déle se vice zaméfime na spotiebu
materidlu pii vyrobe.

7.9.1 Personalni zabezpeceni

Pro provozovani rozsifené cCinnosti nebudeme pottebovat velky pocet zaméstnanct.
na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, kdy vSechny aktivity spojené s podnikanim budu
zajiSt'ovat j&, ma sestra a ma matka.

Ma sestra Radka Cisatfova bude odpovédna za vyrobu pletenych a Sitych produktd, ale také
za spravu profill na socidlnich sitich, za organizaci vyroby, procesovani objednavek
¢i pfimou komunikaci se zakazniky. Radka je zaroven drzitelem Zivnostenského opravnéni
a prebira tak na sebe veskerou odpovédnost za provozovanou ¢innost. Podnikani je vedlejsi
¢innosti k jeji soucasné praci administrativniho pracovnika, kam nastoupila na hlavni
pracovni pomér po uspéSném dokonceni bakalarského studia na Univerzité¢ Jana
Evangelisty Purkyné.

Mou cinnosti jako zaméstnance budou aktivity spojené s vyrobou pletenych produktii
ale také administrativni ukony, sprava profilu na internetovém trzisti, ptiprava webovych
stranek, marketing ¢i vedeni daflové evidence. Odpovédnost za daflovou evidenci mi byla
svéfena zejména diky znalostem ziskanych béhem studia ekonomického oboru
Zapadoceské univerzity v Plzni a nasledné Vysoké Skoly ekonomické v Praze.
Za marketing a souhrnn¢ vSechny aktivity spojené s vyvojem znacky nesu zodpovédnost
kvuli praktické znalosti tohoto oboru, jelikoz Vv soucasnosti pracuji na hlavni pracovni
pomeér jako trade marketingovy specialista v mezindrodni spolec¢nosti.

Do podnikatelskych aktivit bude zapojena také nase matka Iva Cisafova, ktera bude
zakladnim ¢lankem pro vyvoj a vyrobu Sitych produktii. V soucasné dobé pracuje jako
ucitelka na stfedni zdravotnické skole v Most¢ a rada by se postupné ptipojila i do nasich
podnikatelskych aktivit, naptiklad do procesovani objednavek ¢i komunikace se zakazniky.

Zapojeni kazdého z nas bude ohodnoceno hodinové, kdy je v prvnich mésicich ¢innosti
mzdova sazba stanovena na 120 korun za kazdou odpracovanou hodinu.

7.9.2 Financ¢ni zdroje

Pro provoz neni potieba mnoho finan¢ni zdroji. Materidlové je vyroba velmi
nizkondkladova a ndklady vznikaji zejména diky casové naro€nosti vyroby a dalSich
¢innosti jako je sprava profild, marketing ¢i jakakoli dalSi administrativa a S tim souvisejici
mzdové naklady.
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V soucasné dobé¢ v ramci formatu podnikani jednotlivce jsou sledovany pouze materidlové
polozky a ostatni néklady jsou zcela opomijeny. Cinnost je nyni povaZovéna spise
za hobby a tak si podnikatelka nevyplaci ani odmény ze zisku. Veskery zisk vzdy putuje
zpét do provozu, pficemz neni piimo sledovan ani vyhodnocovan. Naklady jsou tedy
pokryvany ziskem, ptipadné vlastnimi financemi, a neni potfeba vyuzivat jiné finan¢ni
zdroje, jako jsou uvéry ¢i vklady investort.

Pro dalsi rozvoj je nutné zhodnotit zejména zptisob vyplaceni odmén. Cinnost viak
1 po rozSifteni do konceptu rodinného podnikani bude financovana z vlastnich zdrojt,
vetsinou ze zisku z minulych obdobi. Néklady na provoz ziistavaji stile nizké a vznikaji
pfi spotiebé materialu a pfi vyuziti personalnich zdroju.

7.9.3 Spotireba materialu

Po rozsiteni ¢innosti budeme spolupracovat s nékolika dodavateli, kdy potifebujeme pokryt
zejména vyrobu, prodej a dopravu ke koncovému zdkaznikovi. Co se tyCe vyroby,
tak hlavni surovinou potfebnou pro nasi ¢innost bude spotiebovany material ve formé
pletacich pftizi, latek a dalSiho drobného materialu. Jednoduchy ptehled vSech pouzivanych
prizi spolecné s planovanou primérnou vysi nakladi v ¢asovém rozpéti jednoho mésice
je zobrazen v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Planovana primérna mésicni spotieba pletaci piize

Dodavatel PFize Velkoobchodni | Primérna mési¢ni | Priamérna mésicni
cena (K&/100g) spotreba (g) spotreba (Kc)
Elian Klasik 38 670 254.6
Elian Klasik Neon 40 195 78
VSV s.r.o. ; :
Elian Creativ 50 905 4525
Elian Kabaret 45 800 360
VLNAP a.s. Yetti 28 1970 551,6
RANDA s.r.o. Lurex 31 155 48,05
Celkem 4695¢g 1 744,75 Kc

Zdroj: VSV — vse pro pleteni a hackovani, Vlnap a.s. Nejdek, RANDA — vyroba pfize
pro pletarny, 2019

Tabulka 7: Planovana primérna mésicni spotieba odévni latky

Dodavatel Latka Pram. velkoobch. Pram. mésiéni | Prim. mésiéni
cena (Ké/m) spotieba (m) spotieba (Kc)
Bavinéna latka 229 8,2 1877,8
) Kostymovka, Satovka 199 6,2 1233,8
Latky 1" -3¢ a kozenka, softsheel 279 1 279
Mraz
Krajka 69 1 69
Uplet, vinény Uplet 229 1,4 320,6
Celkem 17,8 m 3 780 K¢

Zdroj: Latky Mraz, 2019

75



Do materidlu ndm vstupuji také latky na vyrobu Sitych vyrobkii. Stanovit planovanou
a kazdy z typli vyrobkil neni pfimo unifikovany. Spotieba se tak u jednotlivych vyrobkl
muze velmi lisit. Pro alesponn zakladni pfedstavu byla pomoci tabulky ¢. 7 pfedstavena
oc¢ekavana primérna spotieba latek a vySe primérnych mési¢nich nakladt vznikajicich
spotfebou tohoto materialu.

Spotteba materialu byla spo¢tena na zaklad¢ planované meési¢ni vyroby, kdy byl stanoven
vyrobni plan pro jednotlivé druhy vyrobku. Podrobny plan spotfeby je zobrazen v piiloze
H. Celkové planované naklady na mésic¢ni spotiebu materidlu dosahuji v piipad¢ realistické
varianty ptiblizné k 5 600 K¢. Tato castka ptfitom nezahrnuje vyrobu dfevénych vyrobkd,
jelikoz tyto vyrobky zaujimaji jen velmi malou ¢ast naseho sortimentu a zptisob vyroby
a findlni podoba vyrobkil jsou stale v piipravné fazi.

Na zaklad¢ této predikce jsou stanoveny castky pro pravidelné nakupy materialu u danych
vyrobcl. JelikoZ jde o pomérné nizké ¢astky, ndkup materidlu bude u dodavatelt VLNAP
a RANDA probihat ctvrtletn€ jednou za 3 mésice. U dodavateld VSV a Latky Mraz budou
objednavky castéjsi a materidl bude dodavan jednou za 2 mésice.

7.10 Marketingova a obchodni strategie

Marketingové fizeni rozsiteného konceptu podnikani do rodinného podniku je shrnuto
pomoci marketingového mixu, takzvaného 4P. Nasledujici podkapitola tak shrnuje
marketingovou strategii, ktera by méla naSemu podniku pomoci dosahnout stanovenych
cili. Zaméfujeme se zde na marketingové nastroje jako je produkt, cena, distribuce
a marketingova komunikace.

7.10.1 Produkt

Nasim obecnym produktem budou ruéné pletené a §ité vyrobky a ruéné vyrabéné dievéné
vyrobky. Nasim konkrétnim zaméfenim bude nabidka kvalitnich ru¢né pletenych modnich
doplikt, Sitych origindlnich modnich kouskll a rucné vyrabénych drevénych bytovych
dopliikti. Od naSich konkurenti se chceme odliSit zejména origindlnimi vyrobky
z kvalitniho materidlu ¢eskych vyrobct, pfatelskou komunikaci a individualnim ptistupem
k zakaznikovi. Pfimému popisu produktu a jeho vlastnosti jiz byla podrobnéji vénovana
podkapitola 7.3.2 Charakteristika produktu a sluzby.

Z pohledu marketingové strategie se budeme vénovat zejména kvalité¢ samotného produktu
a rozvoje dalSich benefit jako je naptiklad pouzity material nebo image vyrobku spojena
se znaCkou ¢i designem. Aby byly vyrobky unifikovany, budou spojeny pod spolecnym
nazvem ,,Frenklin“ a vytvofenym logem (viz obrazek €. 5). Pomoci tohoto loga se budeme
prezentovat ve vSech komunikacnich kanalech a logo bude uvedeno také na kazdém
z produktil (viz obrazek €. 6).
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Obrazek 5: Logo Frenklin Obrazek 6: Nahled umisténi loga

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.10.2 Cena

Pro stanoveni cen nabizenych vyrobkil z rozsifeného portfolia byla vyuzita nakladové
orientovana strategie tvorby cen. Abychom mohli cenu kvalitné stanovit, bylo potieba
u kazdého z vyrobkl analyzovat jednotlivé variabilni a fixni ndkladové polozky, které
tvorbu ceny ovliviluji. Mezi variabilni ndklady patfi spotieba materidlu a ¢asova naro¢nost
vyroby ve form¢ mzdovych nakladli. Mezi fixni ndklady fadime naklady rezijni a naklady
na marketingovou komunikaci. Naklady na material uz byly stanoveny v podkapitole
7.9.3 Spotieba materialu. Naklady fixni jsou detailné specifikovany v kapitole 7.11.3 Plan
nakladt. Ziskané informace jsou zpracovany v tabulce €. 8, kterd shrnuje vSechny
nakladové polozky a nastifiuje tvorbu konecné ceny vyrobku.

Cena kazdého vyrobku v sobé obsahuje ndklady na spotfebovany material, casové naklady
na praci a podil na fixnich nékladech. U pletenych a dfevénych vyrobkli ndm findlni cenu
navysuje zejména ¢asova naroc¢nost vyroby ve formé mzdovych nakladt. U vyrobka Sitych
je to naopak spiSe cena materidlu.

Pii tvorbé finalni ceny byla zohlednéna 1 konkurencné orientovana strategie tvorby cen,
kdy bylo ptihlédnuto k cendm konkuren¢nich vyrobkii. Nase ceny by totiz nemély vysoce
prevySovat primérnou cenu na trhu. Konkurence je zde pomérné znac¢na a pfili§ vysoka
cena by na nasyceném trhu mohla zdkaznika odradit. I diky tomu je vidét, Ze marZe
je v piipad¢ zapocitani fixnich nakladti minimalni. Pokud bychom vsak cenu jesté navysili,
1ze ptedpokladat, Ze by se vyrobky staly pro zakaznika pfili§ drahé.

Aplikovat tyto ceny po rozsifeni podnikdni bude pomérné narocné. Ceny, které jsou
vyuzivany v soucasné dob¢ pii podnikéni jednotlivce, jsou vyrazné nizs§i. Pro piehled

je piiloZena tabulka ¢. 9, kterd zobrazuje souCasnou nabidku produktl a jejich cen
V porovnani se cenami planovanymi.

77



Tabulka 8 Tvorba planovanych cen - vyrobky Frenklin (v K¢&)

. Pfedpj Cena VN na Celk. gl FN na CN na .

Vyrobek p;::')e‘ (K&) | ks (K& | VN (K§) (F/':) ks (K&) | ks (kg) | 2
Triple Colour 3 | 399 | 2586 7758 | 4% | 116,6| 3752 | 23,8
Snowfall 2 | 399 | 2553 510,6| 2% | 1151 | 370,4| 286
Celenka | Rainbow 3 | 439 | 259,1| 777,3| 4% | 1168| 3759 | 63,1
Scribble 2 | 469 | 3156 631,2| 3% | 142,2| 457,8| 11,2
Colourfull Stripes | 1 | 469 | 3183 | 3183 | 1% | 143,5| 4618 7,2
Buddy 2 | 799 | 514,25 10285 | 5% | 231,8| 7460| 53,0
Cepice | Klasik 2 | 949 | 62825 | 12565 | 6% | 2832 | 911,4| 37,6
Viking 1 | 1049 | 693,45 | 693,45 | 3% | 312,5| 1006,0 | 43,0
Séla 1 | 1099 | 7559 | 7559 | 3% | 340,7 | 1096,6 2,4
p:__:f;é Svetr 1 | 3799 | 2601,2 | 2601,2 | 12% | 1172,4 | 37736 | 25,4
vjrobky | Pleteny potah 1 | 999 642 642 | 3% | 289,4| 931,4| 67,6
Pletend deka 2 1999 | 1159 | 2318 | 11% | 522,4 | 1681,4 | 317,6
Kabelka 3 | 299 | 1887 | 5661 | 3% 850 | 273,7| 253
Médni | Tatka 4 | 399 | 2345 938 | 4% | 1057 | 3402 | 588
doplitky | Obal na knihu 6 179 | 87,25| 523,5| 2% 39,3 | 126,6| 524
Kapsika 10 | 89 46,9 | 469 | 2% 21,1| 680 21,0
Triko, halenka 3 | 699 | 446,9 | 1340,7 | 6% | 201,4| 6483 | 50,7
g | S sukné 2 | 999 | 673,6| 13472 | 6% | 303,6| 977,2| 21,8
Kalhoty 1 | 1299 | 827,8| 827,8| 4% | 373,1| 12009 | 981
Bunda, sako 1 | 1299 | 857,9| 857,9| 4% | 386,7 | 12446 | 54,4
| Drobnédekorace | 3 | 199 110 330 | 2% 49,6 | 1596 | 39,4
wirobly | Ument 1 1999 | 1260 | 1260 | 6% | 567,9 | 18279 | 171,1
Drobny nabytek 1 | 1499 950 950 | 4% | 4282 | 13782 | 120,8

Celkem 19154 | 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Soucasnd nabidka obsahuje pouze pletené vyrobky, a jak lze vidét, jejich ceny jsou
stanoveny velice nizko. Pfi tvorbé ptivodnich cen bylo pifihlédnuto pouze ke spotiebé
materidlu a ¢astecné k ¢asové narocnosti vyroby. Ani jeden z téchto aspekti vSak nebyl
sledovan a nebyla urcena jejich nadkladova vySe. Ceny byly stanoveny spiSe subjektivné
bez dalsi kalkulace. Neobsahuji mzdové ndklady ani fixni slozku a naklady ve formé
spotfeby materidlu byly pouze hrubé odhadnuty. Pokud bychom detailnéji propracovavali
vynosy a naklady soucasného konceptu podnikani, 1ze predpokladat, Ze s t€émito cenami
by naklady vynosy jednoznaéné pievySovaly a dochazi tak ke ztrate.

NavySeni cen, tak bude velice vyrazné. V pfipadé¢ celenek hovofime minimalné
0 60 procentnim nartstu cen. U pletenych Cepic by podle planované ceny mélo u vSech
polozek dojit ke zvyseni ceny minimaln€ o 100 procent. Toto navyseni je razantni a miize
se pro nas stat vyznamnym rizikem, pokud ceny nebudou vhodné implementovany a narusi
konkurenceschopnost produktii.
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Tabulka 9: Porovnani soucasnych cen portfolia jednotlivce s planovanymi cenami

Vyrobek Soucasna Planovana Navyseni Navyseni
cena (v Kc¢) cena (v Kc¢) (v K¢) (v %)
Triple Colour 220 399 179 81%
Snowfall 250 399 149 60%
Celenka | Rainbow 260 439 179 69%
Scribble 230 469 239 104%
Colourfull Stripes 230 469 239 104%
Buddy 340 799 459 135%
Cepice | Klasik 380 949 569 150%
Viking 520 1045 525 101%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.10.3 Distribuce

Prodej jiz nyni probiha a bude i nadale probihat piimo kone¢nych zakaznikim
prostiednictvim internetového rozhrani. V prvnich mésicich bude prodej uskutec¢iiovan
na internetovém trzisti Fler.cz. Nésledn¢ bude rozvijen vlastni internetovy obchod.
Jiné distribucni cesty zatim neplanujeme v nasledujicich obdobich vyuzivat.

Zakaznik si diky internetovému prohlize¢i bude moci projit cely nd§ sortiment a vybrat
si svlj vyrobek z pohodli domova. Na Fleru i na naSem e-shopu budou umistény fotografie
a popis jednotlivych produktt k prodeji a zaroven zde budou umistény ilustra¢ni fotografie
pro vyrobky na ptani. Zakaznik si bude moci vybrat bud’ jiz hotovy vyrobek anebo
se inspirovat pro zadani vyroby produktu podle svych ptedstav. Pokud by mél ptece jen
néjaké nejasnosti, mize nas kdykoliv kontaktovat pomoci telefonu, emailu, posty Fler.cz
¢i pfimo pies kontaktni formulaf na nasem e-shopu.

Na serveru Fler.cz je jiz v soucasné dobé vytvoten profil prodejce s nazvem Frenklin. Tato
znac¢ka (logo + nézev) byla i podle poznatkl zjisténych z dotazniku hodnocena pozitivné
(viz ptiloha F). Zvolené zakladni komunikacni prvky proto ponechame a profil budeme
vyuzivat i nadale. Zakladni cena vyrobkd vychazi z cenové strategie. Finalni cena bude
zvySena o 11%, coz je dodatecny naklad ve formé provize, kterd ptipadd serveru
za zprosttedkovani sluzby komunikace a prodeje. Z pohledu zisku a nakladd tak pro nas
zustava vSe stejné. Zvysuje se ale cena pro zdkaznika, coz nemusi byt vzdy vniméno
pozitivné. Na druhou stranu si tim budujeme zakladnu pro nas vlastni e-shop, kde ceny tuto
provizi obsahovat nebudou a pro zakaznika tak budou atraktivné;si.

Druhou formou prodeje bude jiz dfive zmiflovany vlastni internetovy obchod. Jelikoz
nikdo z nas nema programatorské znalosti a vyvoj vlastniho e-shopu s pomoci externiho
dodavatele by byl pfiliS nakladny, vyuzijeme formu pfipravenych platforem
pro internetové obchody. K vytvofeni vlastniho internetového obchodu vyuzijeme sluzbu
portalu eshop-rychle.cz. Pro zalozeni vlastnich stranek zde nepotfebujeme programatorské
znalosti a portal nam bude slouzit nejen pro vytvofeni e-shopu, ale i nadale pfi bézném
provozu. Tyto sluzby jsou samoziejmé zpoplatnény. Naklady ndm zde budou vznikat
mésicné, kde nas cena provozu internetového obchodu po dobu 1 mésice bude stat 390 K¢.
Za tuto cenu vSak ziskdme nejen vlastni doménu a funkéni grafickou Sablonu, ale také
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aktivity jako je napfiklad SEO optimalizace, napojeni na vyhledavace ¢i technickou
podporu.

Jakmile se zakaznik rozhodne nad$ vyrobek nakoupit, po zadani objednavky bude vyzvan
K vybéru dopravy, kde bude moci zvolit mezi sluzbou Ceské posty a Zasilkovny. Cena
za jednotlivé druhy dopravy bude stanovena podle aktudlni nabidky dopravce a bude
hrazena zakaznikem. Zakaznikem bude pfitom hrazena nejen samotnd doprava, ale také
baleni produktu. Cena baleni a dopravy je stanovena primeérné na 89 K¢.

Samotnou distribuci bychom v konecném duasledku nechtéli chapat pouze jako samotné
dopraveni produktu k zakaznikovi, ale spiSe jako dal$i pfidanou hodnotu pro zakaznika.
Zpusob dopravy k zdkaznikovi bohuzel nemlzeme piimo ovlivnit a vyuzijeme
standardnich piepravnich sluzeb. Co vSak ovlivnit mizeme, je alespon piepravni baleni,
které si zakaznik na konci prepravy odndsi domt. Toto baleni by mélo pusobit peclive
a propracované. Planujeme vyuzit specidlni kartonové krabicky oznacené nasim logem
a baleni vyrobku do ekologickych recyklovatelnych materiali. Radi bychom se tak vyhnuli
plastovym sackiim ¢i bublinkovym fo6liim. Do zésilky zdkaznikovi navic pfibalime maly
darek ve form& marketingového materialu, jako je naptiklad buttonek ¢i jind drobnost,
s ptilozenim kratkého informacniho letd€ku o péci o nase vyrobky.

7.10.4 Marketingova komunikace

Mit dobry produkt za vhodnou cenu s dobie zvolenou distribuci ale mnohdy nestaci a tak
je potfeba vénovat se i marketingové komunikaci. Nase marketingova komunikace bude
vychazet z na$i zékladni strategie a to odliSeni se od konkurence originalnim vyrobkem,
individualnim pfistupem Kk zakaznikovi a vytvofenim zajimavého brandu.

Zakladnim cilem naS$i marketingové komunikace se v kratkodobém horizontu stava
seznameni zvolené cilové skupiny s nas§im vyrobkem a jejich pfesvédceni o nakupu.
V dlouhodobém horizontu se budeme zamétfovat zejména na vytvoreni skupiny vérnych
zakaznikd a na redukci fluktuace prodeji, abychom zajistili stabilni vysi zisku a moznost
stalého rozvoje naSeho podniku.

V ramci komunikace se zaméfime primarné na podporu prodeje a na interaktivni formu
ptimého marketingu. Prodej podpofime nejen sezonnimi slevami, ale také napiiklad
formou odmény za kazdy nakup. Chceme tim docilit zajisténi loajality zakaznika
a podporovat jeho dlouhodobou spokojenost. Vyuzijeme ptfitom jednoduchou metodiku,
kdy bude zdkaznik odménén za kazdy provedeny ndkup, naptiklad slevovym kupdénem
pro pfisti objednavku ¢i vyrobkem zdarma. Odmeéna se bude liSit v zavislosti na celkové
cen¢ puvodni objednavky. Druhou oblasti, na kterou se V marketingové komunikaci
zamétime, je pfimy marketing s vyuzitim interaktivnich technik. Orientace na piimy
marketing vychdzi z na$i marketingové strategie individudlniho pfistupu k zédkaznikovi.
S touto formou komunikace je spojeno i budovani loajality a dlouhodobych vztahii. Nase
komunikace bude upravena ptesné podle charakteristiky dané skupiny zakaznik. Budeme
pfitom pouzivat pfevazné direct mailing, slevové akce ¢i online soutéZe s vyuzitim
socialnich siti. To v§e ndm umoziuje zejména to, Ze nasSe cilova skupina se na internetu
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bézné vyskytuje a je tato forma komunikace je ji velice blizk4. Pro nas je tento zpiisob
propagace vhodny hlavné diky nizkym nékladiim a snadné ptistupnosti.

Pro vSechny tyto aktivity budeme tedy vyuzivat zejména internetové sluzby. Dulezitym
marketingovym ndstrojem jsou pro nas hlavné socialni sité, jelikoz diky t€émto médiim
budeme moci v kratkém case oslovit velké mnozstvi lidi. V soucasné dob¢ jiz piisobime
na Facebooku a Instagramu, kde jsou vytvoieny stranky s nazvem Frenklin plete. Nyni
se sprave téchto profilt pfili§ nevénujeme, a prispévky jsou na stranky vkladany v rozmezi
az 1 mésice. Do budoucna proto komunikaci prostiednictvim téchto stranek rozsitime
a sprave profilli se budeme vice vénovat. Budeme zde sdilet nejriiznéjs$i novinky, ptibéhy
spojené s nasi vyrobou i srukodélnymi vyrobky obecné. Zaroven chceme, aby nase
stranky nebyly pouze jednosmérnou komunikaci, ale aby slouzili také pro predavani
zkuSenosti a informaci mezi samotnymi navitévniky nagich profili.. Ulohou socialnich siti
totiz pro nas nebude pouze prezentace, ale také ziskani dulezité zpétné vazby. Zakaznici
zde budou mit moznost zvefejnit své nadzory a ptipominky, jejichz sledovani je podstatné
pro nas dalsi rozvoj.

Vytvéteni obsahu na socidlnich sitich se miize zdat dostatecné efektivni, avSak pro vétsi
zviditelnéni je vhodné své aktivity Ci pfispévky podporovat napiiklad placenou reklamou.
V prvnich mésicich planujeme vynalozit na placenou reklamu na Facebooku v praméru
400 K¢ mési¢né. Tato Castka zahrnuje propagaci zhruba 3 prispévkl uzsimu spektru
uzivateld. V dalSich obdobich vyhodnotime efektivitu tohoto marketingového nastroje
a na jeho zaklad¢ rozhodneme, zda bude vhodné do tohoto zpisobu propagace investovat
vice.

S nédklady na marketingovou komunikaci poc¢itdme i u serveru Fler, kde budou vyuZity
pro zviditelnéni naSeho profilu placené marketingové sluzby. NasSe vyrobky se diky tomu
budou zdkazniklim castéji zobrazovat na atraktivn&jSich mistech jednotlivych kategorii.
Ceny téchto sluzeb pfitom nejsou pfili§ vysoké. Mési€né bychom pro tyto sluzby chtéli
vymezit 500 K¢.

Tabulka 10: Praimérné mé&si¢ni naklady na distribuci a propagaci (v K¢)

Polozka Naklady
Reklama na Fler.cz 500
Vytvoreni a provoz e-shopu 390
Reklama na Facebooku 400
Celkem 1290 K¢

Zdroj: Fler.cz, eshop-rychle.cz, Facebook.cz

Piehled vSech nékladl tykajicich se distribuce a marketingové komunikace je shrnut
pomoci tabulky €. 10. Jednotlivé polozky obsahuji ndklady za sluzby externich dodavatel.
Neni zde zahrnuta sprdva a casova narocnost jednotlivych aktivit, jelikoz v této fazi
nedokazeme presné urcit, kolik ¢asu bude potieba jednotlivym c¢innostem vénovat.
Zaroven zde nejsou uvedeny ndklady na poStovné a balné, jelikoz tyto naklady hradi
zakaznik. Celkové mésic¢ni naklady na distribuci a propagaci tak o¢ekavame v pramérné
vysi 1290 K¢.
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7.11 Financni plan

Na zavér naseho podnikatelského planu bylo na vSechny ¢innosti pohlédnuto z finan¢niho
hlediska. Finan¢ni plan shrnuje vSechny aktivity popsané v ptredchozich kapitolach a realné
zhodnocuje cely podnikatelsky zamér rozvoje podnikani jednotlivce do podnikani rodinné
firmy a popisuje vynosnost tohoto projektu z ekonomického hlediska. Nejprve se vénujeme
souCasn¢ situaci a ekonomické vynosnosti nynéjSi formy podnikani. Dale nésleduje
finan¢ni plan rozsifeného konceptu podnikani rodinné firmy. Nejprve je text vénovan
zakladatelskému rozpoctu, nasledovan planem ndkladi a vynost zakoncenych
planovanymi vykazy pro zhodnoceni ziskovosti planovanych aktivit.

Vsechny udaje budou sledovany od data zahdjeni rozSifené formy Cinnosti stanoveného
na prvni fijnovy den tohoto roku. JelikoZz je ¢ast nas$i vyroby sezénni, lze ocekavat,
ze prodeje se budou lisit podle daného obdobi. Nejprve se proto zamétime na prvnich
6 mésicli Cinnosti, které povazujeme za obdobi zimni. VSechny plany tak zohlediuji
obdobi od 1. fijna 2019 do 31. bfezna 2020. V ramci kapitoly 7.12 Rozvoj podnikani
do rodinné firmy se poté zamétime na vyhled do dalSich obdobi.

7.11.1 Podnikani jednotlivce

Soucasna forma podnikdni je zivnostenské podnikéni jedné osoby, mé sestry Radky
Cisarové. Jejimi prvotnimi naklady bylo ohldSeni zivnosti a ndkup materialu pro zahajeni
vyroby. Celkové ndklady na ziskdni opravnéni dosdhly na 1.050 K& se zapocitanim
poplatku za ohlaseni Zivnosti a poplatkem za pfijeti neboli podani.

Pro dalsi ¢innost uz nebylo potieba zadnych vétSich vydaji. Postacilo pouze nakoupit
materidl na vyrobu. Sou€asné vyroba pfitom obsahuje zejména pletené vyrobky. Nastrojem
pro vyrobu jsou tak pouze pletené jehlice a zakladni Sici potfeby. Nakladové
se pohybujeme pouze ve stovkach korun.

Pro prodej je pouzivan pouze server Fler.cz, ptipadné pitimy prodej prostiednictvim
socialnich siti. Dodate¢né naklady na provoz tak nevznikaji, jelikoz provize pro server Fler
je obsaZena v cenach produkti a naklady za provoz facebookové stranky jsou nulové.

Pokud se zaméfime na marketing, jeho soucasny rozmér a dosah je minimalni.
Marketingové aktivity souvisi pouze se spravou profilu na internetovém trzisti a se spravou
profili na socidlnich sitich, kde nejsou vyuzivany zadné placené propagacni nastroje.
Naklady na spravu marketingovych aktivit jsou tak pouze personalni, které se v soucasné
dobé nesleduji. To souvisi 1 stvorbou cen. Stanovené ceny jsou urCeny spiSe podle
subjektivnich pocitid podnikatelky. Finalni cena castecn¢ koresponduje s cenou materialu
a s konkurenci, ale jiné nakladové polozky jako je napiiklad ¢asova narocnost vyroby,
baleni atd. v cen¢ agregovany nejsou.

Ptimymi ndklady na provoz Cinnosti je pouze spotieba materidlu a persondlni naklad
pro vyrobu, které vSak nejsou sledovany a sestra jako podnikatelka si misto toho vyplaci
odménu ze zisku. Vysi této odmeny se ale primarné nesleduje a neni piimo urcena.

Pokud se zaméfime na podnikani mé sestry, jako podnikani jednotlivce, trzby za obdobi
stanovenych 6 mésicli dosahly na Castku okolo 9 tisic korun. Detail prodanych vyrobkl
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za toto obdobi zobrazuje tabulka ¢. 11. Spotfeba materidlu za stejné obdobi dosahla zhruba
na ¢astku 2.100 K¢&. Pfi zapocteni pouze nakladli na spotfebu cCini zisk za poslednich
6 mésict ¢innosti 7.050 K¢&. Navic jelikoz jsou pletené produkty jasné sezonnimi vyrobky,
které spotiebitelé vyhledavaji pouze v zimnim obdobi, tyto hodnoty nelze aplikovat
do celého roku. Letni obdobi od dubna do zéafi byvd obdobim, kdy neni dosahovéno
zadnych prodejti a pokud probiha vyroba, tak pouze jako zasoba do dalsiho zimniho
obdobi.

Tabulka 11: Prodej a vynosy z podnikani jednotlivce v obdobi od 1. 10. do 31. 3. 2019

Vyrobek Cena (v Kc¢) Prodej (v ks) Trzby (v K¢)
Triple Colour 220 10 2200
Snowfall 250 4 1000
Celenka | Rainbow 260 5 1300
Scribble 230 - -
Colourfull Stripes 230 3 690
Buddy 340 8 2720
Cepice Klasik 380 3 1140
Viking 520 - -
Celkem 33 9 050

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

To vSe naznacuje, ze soucasna forma podnikani je vnimana spise jako hobby, které¢ neni
vice rozvijeno a nelze plné hovofit o Uspésném podnikani. Vétime vsak, ze zapojenim
dalsich c¢lenti rodiny, rozsifenim nesezonniho portfolia a zaméfenim se na vice vynosné
polozky bychom mohli z tohoto podnikani vytvofit fungujici koncept podnikdni rodinné
firmy. I tato nova forma podnikani ale bude stale diky svému rozsahu pouze vedlejsi
¢innosti k béZnému zaméstnani.

V nasledujicich podkapitolach se jiz vénujeme rozvoji této piivodni podoby podnikani
jednotlivee do formy rodinné firmy. Do aktivit se nyni zapojuji nejen ja, autorka prace,
ale také ma matka a ptivodni ¢innost rozsifujeme o dalsi aktivity a vyrobky.

7.11.2 Zakladatelsky rozpocet

JelikoZ jde v naSem piipadé o rozvoj jiz fungujiciho konceptu nelze hovofit pfimo
o zakladatelském rozpoctu. I pfi této prilezitosti je vSak vhodné zjistit, co je pro zahajeni
nasi rozsifené formy podnikéni potieba do zacatku zajistit.

Pocatecni investice a rozpocet

I pfi rozSiteni zlstdva V prvnich mésicich ¢innosti naSe podnikéni stile podnikanim
zivnostenskym na zdklad¢ zivnostenského opravnéni mé sestry. Nejsou zde zadné
pocate¢ni vydaje na ziskani opravnéni ¢i zalozeni spole¢nosti. Abychom vSak mohli
pracovat s oznacenim Frenklin a s vytvofenym logem, je potieba tyto dva zakladni prvky

registrovat jako ochrannou znamku na ufad¢ priamyslového vlastnictvi. Zapis ochranné
znamky po dobu 10 let pfitom podléhé spravnimu poplatku ve vysi 5 tisic korun.
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Dalsi pocate¢ni investice souviseji s rozsitenim portfolia a doprovodnych aktivit jako
je marketingova propagace. Vydaje nam piinasi primarné $ité vyrobky, kdy je potieba
do cinnosti zapojit i Sici stroj. Tento stroj byl jiz pofizen z vlastnich zdroji a bude
do podnikéni vlozen jako nefinan¢ni vklad. Do podnikdni bude stejn¢ tak vlozen
I notebook, fotoaparat ¢i mobilni telefon.

Nelze ale opomijet také nehmotny majetek, kdy pro nasi ¢innost budeme potiebovat
zékladni graficky software pro upravu fotek ¢i vytvareni zakladni grafiky a obchodni
a pokladni software pro zakladni Gcetni operace. Jesté pied zahjenim Cinnosti tak bude
nakoupen graficky program Adobe Photoshop. Opravnéni k uzivani plné verze tohoto
programu

se pohybuje kolem 19 tisic korun. Stejné tak bude nakoupen jednoduchy pokladni systém
ve form¢ maloobchodni pokladni aplikace pro malé provozovny Prodejna SQL
od spolecnosti Solitea Ceska republika v astce 4 tisic korun.

Posledni poloZkou potiebnou pro zahijeni Cinnosti je ndkup zdkladni zasoby materidlu.
Odhadovana castka je v tomto piipadé ve vysi 2 tisic korun, jelikoz urcitd vySe zasoby
zustava k dispozici i z pavodni ¢innosti.

Vydaje nutné pro vybaveni a provoz na$i Cinnosti zobrazuje tabulka ¢. 12. Obsahem
zakladatelského rozpoctu je jiz vSe zminény hmotny a nehmotny majetek a pocatecni
vydaje pro spravu a chod podniku.

Tabulka 12 Zakladatelsky rozpocet projektu Frenklin (v K¢)

Polozka Cena

Vybaveni pro provoz — hmotny majetek 49 500
Sici stroj 22000
Fotoaparat Nikon D3100 8 000
Objektiv Nikon 55 mm 3500
Notebook ACER 12 000
Mobilni telefon Samsung Galaxy J4 4 000
Vybaveni pro provoz — nehmotny majetek 28 000
Ochranna znamka Frenklin 5000
Adobe Photoshop Elements 2019 19 000
Pokladni systém Prodejna SQL 4 000
Pocatecni vydaje pro zahajeni vyroby 2 000
Zasoba materidlu 2 000
Celkem 79 500

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pro provoz podniku bude navic zfizen bézny bankovni ucet u spolecnosti Air Bank.
S vedenim tohoto G¢tu nebudou spojeny zadné pravidelné poplatky. Na ucet bude po jeho
zalozeni vlozeno 3 500 korun jako zisk z ptedchoziho obdobi po vyplaceni odmén. Nyni
je pro bankovni pifevody, veSkeré piijmy 1 ndkupy pouzividn osobni ufet mé sestry.
Diky tomu je vSak ndro¢né detailn¢ sledovat vSechny piijmy a vydaje, které jsou
s podnikanim spojeny.
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Zahajovaci rozvaha

Na zaklad¢ zakladatelského rozpoctu je stanovena zahajovaci rozvaha naseho projektu
ke dni jeho zahdjeni stanoveném na prvni fijnovy den (viz tabulka ¢. 13). Dlouhodobym
majetkem spolecnosti jsou vSechny nefinan¢ni vklady, tedy Sici stroj, notebook, fotoaparat
a mobilni telefon. Stejn¢ tak sem fadime vSechna nehmotna aktiva. Pod kratkodoby
majetek patii nakoupeny material a penize na bankovnim u¢tu. VSechny tyto polozky byly
financovany z vlastnich zdroju.

Tabulka 13 Zahajovaci rozvaha Frenklin ke dni 1. 10. 2019 (v K¢)

AKTIVA PASIVA

Dlouhodoba aktiva 77 500 | Vlastni zdroje 83 000
Nehmotna aktiva 28 000 | Vlastni kapital 83 000
Pozemky, budovy a zafizeni 49 500

Kratkodoba aktiva 5500 | Zavazky a vynosy pristich obdobi 0
Zasoby 2 000

Penize a bankovni ucty 3500

AKTIVA CELKEM 83 000 | PASIVA CELKEM 83 000

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019
7.11.3 Plan nakladi

Pro vytvoteni planu nakladd byly ndklady nejprve rozdéleny podle zmény objemu vyroby
na naklady fixni a variabilni. Soucasné jsou pfitom ¢lenény podle druhu nakladovych
polozek. Po vytvoreni seznamu v§ech nakladi je zhotoven celkovy plan nakladu.

Fixni naklady

Mezi naSe fixni naklady fadime ndklady na provoz internetového obchodu, internet
a mobilni sluzby, marketingové aktivity a naklady vznikajici pravidelnym nakupem
materidlu. Jednotlivé polozky nakladii budou vznikat v riznych casovych intervalech,

nejbéznéji vSak meésicné. Pro zjednoduSeni proto budeme na naklady nahlizet vzdy
za obdobi 1 mésice.

Tabulka 14: Celkov¢ fixni naklady v obdobi od 1. 10. 2018 do 31. 3. 2019 (v K¢)

Druh nakladi 1 mésic Celkem za zimni sezénu
Distribuce a propagace 1290 7 740

Internet a mobilni sluzby 499 2994

Nakup materidlu 6 000 36 000

Celkem 7 789 K¢ 46 734 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na zakladé stanoveni dil¢ich nakladovych polozek byla vypoctena vyse celkovych fixnich
nakladi (viz tabulka ¢. 14). Naklady pfitom sledujeme v prvnim obdobi cinnosti
od zah4jeni rozsifené formy podnikani 1. 10. 2019 do konce sezénniho obdobi 31. 3. 2020.
Néklady na distribuci a propagaci byly uréeny v podkapitole 7.10.4 Marketingova

komunikace. Néklady na internet byly zjistény na zéklad€ nabidky mobilnich operatort.
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Vyse potiebného materialu byla v podkapitole 7.9.3 Spotieba stanovena ptiblizné na 5.500
K¢&. U nakladové polozky tedy pocitdme s vyssi ¢astkou pro mozné prekryvy nepravidelné
spoteby a hlavné pro dodatecnou spotiebu, ktera nemusi byt zaroven vynosem. Celkova
vySe meésicnich fixnich nakladd tak dosahla pies 7 tisic korun. Za prvnich 6 mésici
¢innosti v zimni sezéné€ hovotime o ¢astce v celkové vysi 46 734 K¢.

Variabilni ndklady

Za variabilni néklady v nasem ptipad¢ povazujeme pouze naklady persondlni. Patii sem
plat zaméstnanct, tedy mé¢ a mé matky, a vyplata odmény zivnostnika, tedy mé sestry.
Vypocet platu a vyplata odmény jsou shodné, kdy sledujeme pocet odpracovanych hodin
pfi vyrob€ a dalSich rezijnich ukonech zahrnujici spravu profild, marketingové aktivity
a procesovani objednavek. Celkové variabilni néklady se tak odviji od poctu
odpracovanych hodin (viz tabulka ¢. 15.). Odména za jednu odpracovanou hodinu
je stanovena na 120 K¢. Tato castka je pomérné nizkd a zaruCené by nespliovala
pozadavky mzdy za préci na plny Gvazek. V tomto ptipadé vychdzime z pivodniho stavu,
kdy nebyla mzda vyplacena z4dnd a vyroba byla pouze nevydéle¢nou zajmovou ¢innosti.
Nyni suréitym vydeélkem pocitame, stale vSak stanovujeme mzdu jako piivydélek
K hlavnimu pracovnimu poméru.

Tabulka 15: Kalkulace celkovych mési¢nich variabilnich nakladt (v K¢)

Radka Cisarova Tereza Cisarova lva Cisafova | Celkové
Hodinové mzda 120 120 120 VN
_— Vyroba (h) 70 61 35 166
Optimisticka "¢ - e (h) 9 11 7 27
varianta
Celkem (Kc¢) 9 468 8 652 5064 23 184
. Pocet hodin 52,8 50,7 26 129
Realisticka 72 e (h) 8 10 6 24
varianta
Celkem (Kc¢) 7 296 7 284 3810 18 390
N Pocet hodin 42 29,5 15 86
Pesimisticka |72 e (h) 7 9 5 21
varianta
Celkem (Kc¢) 5 880 4620 2 382 12 882

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pocet odpracovanych hodin v rdmci vyroby je stanoven na zéklad¢ ofekavanych prodejt.
Ocekavané prodeje byly vytvotfeny ve 3 variantach: ve varianté pesimistické, realistické
a optimistické. Pfi pesimistické varianté, tedy niZSich prodejich predpokladame 1 stejné
snizeni vyroby. U optimistické varianty plati totéz, kdy pfi zvysSeni prodeju bude stejnou
mérou zvySena i vyroba. Prodeje v jednotlivych variantach byly odhadnuty na zékladé
subjektivniho expertniho odhadu. Tyto odhady vychazi ze zkuSenosti se soucasnym
prodejem a z kapacitnich moznosti vyroby.

Cas vénovany rezii je odhadnut podle naroénosti jednotlivych procesii a podle rozd&leni
pravomoci, které byly popsany v pfedchozich kapitolach. V soucasné dobé se vSak cas
straveny spravou vSech aktivit nesleduje a jde tak pouze o hruby odhad. V rtznych
variantach se ¢as vénovany rezii prili§ neli$i, jelikoz 1 v pfipadé mensiho poctu prodejit

86



je nutné vétSinu aktivit provadét ve stejné mitfe. V piipad¢ realistické varianty je vysSe
meésicnich variabilnich nakladi stanovena 18 390 K¢.

Celkovy plan nakladi

Nyni uz mame k dispozici ptehled variabilnich i fixnich ndkladd. Na jejich zaklad¢ byl
vytvoren celkovy plan naklada jako soucet obou typi ndkladovych polozek. Naklady opét
sledujeme v prvnim obdobi ¢innosti od zaloZzeni po dobu zimni sezony v prvnich
6 mésicich. M¢si¢ni naklady Vv piipadé realistické varianty ocekdvame v celkové vysi
26 179 K¢&. Za prvnich 6 mésict Cinnosti tak celkové néaklady v realistické varianté
pravdépodobné piesahnou hranici 150 tisic korun (viz tabulka ¢. 16)

Tabulka 16: Celk. naklady za prvni mésice ¢innosti od 1. 10. 2019 do 31. 3. 2020 (v K¢)

Optimisticka varianta

Realisticka varianta

Pesimisticka varianta

Fixni naklady 46 734 46 734 46 734
Variabilni naklady 139 104 110 340 77 292
Celkem 185 838 157 074 124 026

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

7.11.4 Plan vynost

Pro sestaveni planu vynost potfebujeme znat ceny nasich produkti a o¢ekavané prodeje.
Ceny byly na zaklad¢ zvolené cenové politiky stanoveny v podkapitole 7.10.2 Cena.
Ocekavané prodeje vychazeji z kapacitnich mozZnosti vyroby, kdy byl na zakladé
expertniho odhadu a informaci ziskanych prizkumem trhu uréen prodej naSich vyrobkil
ve 3 moznych variantach.

Pii realistické variant¢ by ocekdvané prodeje pfinesly trzby presahujici hranici
34 tisic korun (viz tabulka ¢. 17). V pfipadé¢ vSech variant ndm pfitom stale vice
jak polovinu zisku tvoii pletené vyrobky. Sité vyrobky p¥inaseji 30 procent zisku a jen
néco okolo 10% putuje od dievénych vyrobkil. Odviji se to vSak hlavné od ocekavanych
prodejii, kdy naSe portfolio stale zakladdme zejména na pletenych vyrobcich a u Sitych
¢i dfevénych vyrobki si nejsme jisti dostatecnym odbérem.
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Tabulka 17: Prodej a celkové mésiéni trzby (v K¢)

- Optimisticka varianta Realisticka varianta Pesimisticka varianta
. ena
Vyrobek - Prodej Triby Prodej Triby Prodej Trzby
(Ke)
(Kg) (K€) (K&) (K&) (K&) (K&)
Triple Colour 399 4 1596 3 1197 2 798
Snowfall 399 3 1197 2 798 2 798
Celenka | Rainbow 439 3 1317 3 1317 3 1317
Scribble 469 3 1407 2 938 2 938
Colourfull Stripes 469 2 938 1 469 1 469
Buddy 799 3 2397 2 1598 2 1598
Cepice | Klasik 949 2 1898 2 1898 2 1898
Viking 1049 2 2098 1 1049 1 1049
Sala 1099 1 1099 1 1099 0 0
Dalsi | syetr 3799 1 3799 1 3799 1 3799
pletené -
vyrobky Pleteny potah 999 2 1998 1 999 0 0
Pletena deka 1999 3 5997 2 3998 1 1999
Kabelka 299 4 1196 3 897 2 598
Médni | Taska 399 5 1995 4 1596 3 1197
dopliiky | Obal na knihu 179 8 1432 6 1074 3 537
Kapsi¢ka 89 11 979 10 890 8 712
Tricko, halenka 699 4 2796 3 2097 2 1398
Saty, sukné 999 3 2997 2 1998 2 1998
Moda
Kalhoty 1299 2 2598 1 1299 0 0
Bunda, sako 1299 1 1299 1 1299 0 0
Drobné dekorace 199 5 995 3 597 3 597
Drevene |, xni 1999 1 1999 1 1999 0 0
vyrobky
Drobny nabytek 1499 1 1499 1 1499 0 0
Celkem 74 45 526 56 34404 40 21700

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.11.5 Planované finan¢ni vykazy

Utelem podnikatelského planu je uréeni, zda by byl koncept roziifeni podnikani
jednotlivee do podnikani rodinné firmy ekonomicky vyhodny a zda by zajistil dostatecny
zisk pro trvaly prospéch rodinného podniku. Jestli zvoleny koncept tato kritéria spliuje,
je potvrzeno prostfednictvim planovanych finanénich vykazi. VSechny planované vykazy
jsou sledovany od data zahdjeni rozsifené ¢innosti do konce prvniho obdobi, tedy v obdobi
od 1. fijna 2019 do 31. biezna nasledujiciho roku. Nejprve se vénujeme planu penéznich
tokti. Déle nasleduje planovany vykaz zisku a ztraty. Z planovych vykazl byla vynechana
planovand rozvaha, jelikoZ se za prvnich né€kolik mésicli ¢innosti nebude meénit struktura
majetku a pro vhodnou analyzu tak neni potfebna.

Plan penéZnich toku

V planu jsou zahrnuty pfijmy z prodejii zbozi, vydaje na material, distribuci a marketing
a vydaje na vyplatu mzdy. Ocekdvané piijmy z prodejii se v naSem piipadé rovnaji
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vynosum z prodeje zbozi, jelikoz naSe vyrobky Kk zéakaznikovi putuji vzdy
az po zaplaceni objednavky. Pfijem tak vzdy ptedchézi vynosu a trzby s pfijmy se diky
tomu shoduji. Celkové piijmy se jesté navySuji platbou za dopravu, kterou hradi zakaznik,
v predpokladané vysi 14 952 K¢ za celkem 168 odeslanych zasilek v realistické varianté
V prvnim obdobi ¢innosti. Detailni rozdéleni penézni zasoby na konci kazdého mésice
prvniho obdobi je zobrazeno pomoci tabulky ¢. 18. Jednotlivé plany penéznich tokl
kazdého mésice jsou uvedeny piiloze I.

Tabulka 18: Souhrnny plan penéZnich tokt ke dni 31. 3. 2020 (v K¢)

Optimisticka Realisticka | Pesimisticka
varianta varianta varianta

pocatecni stav penéznich prostredk 3500 3500 3500
fijen 2019 33123 22013 10315
listopad 2019 50009 27781 3666
prosinec 2019 75508 42149 4612
leden 2020 97316 52832 2303
unor 2020 119124 63514 -6
bfezen 2020 - koneény stav penéZnich prostiedkd 129771 63 039 -13185

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Ocekavame, ze zavazky viuci dodavatelim spojené s nakupem materidlu a marketingovymi
aktivitami, budou rovnéz vydajem, jelikoz chceme hradit vS§echny své zédvazky okamzité
po piijeti sluzby. Stejné tak pocitame s pravidelnou vyplatou mzdy vzdy k5. dni
nasledujiciho mésice. V daném obdobi dochazi k 5 pravidelnym vyplatam. K vydajim
jsou navic pfipocteny i vydaje na dopravu, které oekavame ve stejné vysi jako piijmova
polozka baleni a dopravy. V daném obdobi planujeme pouze jednu investi¢ni ¢innost.
Touto ¢innosti bude zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym V pribéhu mésice biezna.

Na konci prvniho ucetniho obdobi bychom méli v realistické varianté disponovat
dostate¢né velikou penézni zasobou okolo 60 tisic korun. Jak lze vycist z pfiloZzené
tabulky, vznikd zde vSak veliké riziko pfi1 nedosaZeni dostateCnych prodeji. Mezi
jednotlivymi variantami je vyznamny rozdil a pfi dosaZeni prodejli v ptipadé pesimistické
varianty bychom pro nasi ¢innost postupem ¢asu neméli dostatek finan¢nich prostredkda.

Planovany vykaz zisku a ztraty

Zda je cinnost ekonomicky vyhodnd, bylo zjiSténo pomoci planovaného vysledku
hospodareni. Vysledek neovlivituji Zadné finan¢ni ani mimofadné aktivity. Pti zapocteni
vSech provoznich vynosii a ndkladi a nasledného zdanéni byl uréen planovany vysledek
hospodateni za prvnich 6 mésicti ¢innosti (viz tabulka ¢. 19). V ptipad€ vSech tfi moznych
variant se nachazime v zisku.

Nejpravdépodobnéjsi variantou je prfitom varianta realisticka. V pfipadé této varianty
bychom po prvnich 6 mésicich ¢innosti dosahli zhruba na zisk ve vysi 41 tisic korun.
Nachazime se sice v kladnych ¢islech, ale nelze hovofit o vyrazn¢ vynosné ¢innosti. Pokud
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vSak na podnikani budeme nahlizet stale jako na ptivydé€lek k jinému pracovnimu poméru,
mohl by byt tento koncept udrzitelny. Zisk stanoveny ve vysledku hospodateni je totiz
ziskem, ktery zustava v podniku pro jeho dal$i rozvoj, pficemz vSichni ¢lenové rodinného
podniku jiz ziskali své odmény. Cinnost je ziskova, ale nejde se o typ podnikani, ktery

by mohl zcela nahradit pfijmy ze zamé&stnani.

Tabulka 19: Planovany vysledek hospodaieni k 31. 3. 2020 (v K¢)

Optimisticka Realisticka | Pesimisticka

varianta varianta varianta
Trzby za prodej vyrobkd 273156 206 424 130 200
Provozni vynosy 273 156 206 424 130 200
Osobni naklady 139 104 110 340 77 292
Dalsi provozni naklady 46 734 46 734 46734
Provozni naklady 185 838 157 074 124 026
Provozni vysledek hospodareni 87 318 49 350 6174
Dani z pfijmu za béznou ¢innost 13 098 7 403 926
Vysledek hospodareni za ticetni obdobi po zdanéni 74 220 41 948 5248

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Rozdilné vysledky u jednotlivych variant a pomérné veliké vykyvy pfi malych zménéach
vyroby naznacuji nasi vysokou zavislost na prodejich. UZ jen mala ztrata prodejii nds miize
snadno pfivést ke ztraté. Na druhou stranu 1 malé navySeni prodeji bude mit vyrazny
pozitivni dopad.

7.12 Rozvoj do podnikani rodinné firmy

Ptedchozi plany jsou vytvofeny pro prvnich 6 mésicti ¢innosti, pfesnéji pro prvni zimni
sezébnu v obdobi od fijna do bfezna nasledujiciho roku. Podle zjisténych vysledki
by ¢innost mohla byt ziskova a podnikani ve formé rodinné Zivnosti by mohlo mit redlnou
Sanci na uspéch. Tato prvni sezona tak pro nds bude svym zpisobem zkouSkou,
zda dokdZzeme podnikatelskou cinnost efektivné tidit. Pokud by vSe dopadlo podle
a zivnost bychom pfetvoftili v podnikani rodinné firmy.

7.12.1 ZalozZeni spole¢nosti Frenklin s. r. o.

Jako nejvhodnéjsi forma rodinné firmy byla v nasem pfipad¢ zvolena spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Vyhodou této formy je nizkd administrativni narocnost a minimalni poZadavky
na zakladni kapital spolecnosti. Zalozeni spolecnosti bude provedeno dnem zapsani
do obchodniho rejstiiku naplanovaného na 1. dubna 2020.

Prvnim krokem pfi zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym bude vytvofeni spoleCenské
smlouvy. Abychom se vyhnuli moZnym neshoddm pfi rozhodovani, spole¢niky spole¢nosti
se staneme vSichni 3 zapojeni ¢lenové rodiny, tedy ja, ma sestra i naSe matka. Podrobné
vypracovani spoleCenské listiny je uvedeno v ptiloze J. Spole¢nost bude operovat pod
jménem Frenklin, s. r. 0., predmét podnikani ziistava shodny s konceptem zivnostenského
podnikéani. Zakladni kapital spolecnosti budou tvofit finan¢ni a nefinan¢ni vklady, které
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budou splaceny mou sestrou Radkou Cisafovou jako vlastnika ptivodniho Zivnostenského
opravnéni (viz tabulka ¢. 20).

Samotné zalozeni poté probiha formou notafského zapisu osvédcujiciho zakladatelské
pravni jednani. Notarsky zéapis prokazujici zalozeni spolecnosti se vSemi dal§imi poplatky
nas bude pravdépodobné stat zhruba 5 tisic korun. Daéle je potieba opét ohlasit Zivnost,
jelikoz budeme zadat o zivnostenské opravnéni pro pravnickou osobu. Tento tkon nam
naklady na zaloZzeni navysi o 1 tisic korun. Samotny zapis do obchodniho rejstiiku pak
muze byt nové proveden piimo notafem, kde poplatek za takovy zapis Cini oproti
rejstiikovému soudu pouze 2 700 K¢. Naklady na celou administraci zalozeni se tak
vySplhaji k celkové castce okolo 8 700 K¢&. Tyto zfizovaci vydaje jsou jiz zapocCitany
v planované rozvaze jako soucast nehmotného majetku spolecnosti ke dni zahéjeni
¢innosti.

Tabulka 20: Planovana rozvaha Frenklin s.r.0. ke dni 1. 4. 2020

AKTIVA PASIVA

Dlouhodoba aktiva 86 200 | Vlastni zdroje 150 000
Nehmotna aktiva 36 700 | Zakladni kapital 150 000
Pozemky, budovy a zatizeni 49 500

Kratkodoba aktiva 63 800 | Zavazky a vynosy pristich obdobi 0
Zasoby 10 000

Penize a bankovni ucty 53 800

AKTIVA CELKEM 150 000 | PASIVA CELKEM 150 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
7.12.2 Finan¢ni plan rozvoje spolecnosti

V ptedchozich castech byl podrobné vymezen koncept celého naSeho podnikani, kde byl
definovan naS produkt a dil¢i strategické plany. Téchto faktl se budeme dale drzet
I v pfipad¢ podnikani rodinné firmy. Pro lepsi piedstavu o uspésnosti podnikani v ptipadé
roz§ifeni do obchodni korporace byl vypracovan podrobny finan¢ni plan s vyhledem
do dalSich mésict.

Na ¢innost se podivame oddélené ve 2 obdobich. Obdobi se lisi podle sezony, kdy za zimni
obdobi povazujeme CcCinnost od zacdtku fijna do konce bifezna a za letni obdobi
je povazovéna ¢innost od zacatku mésice dubna do konce zafi. Po definici hospodéiského
vysledku v téchto obdobich je finan¢ni plan stanoven souhrnné pro nasledujicich 5 let
¢innosti.

Letni obdobi (duben — zdii)

Nejprve se zamétime na letni obdobi, které nasleduje bezprostiedné¢ po zalozeni
spolecnosti. Piesnéji jde o obdobi od dubna do =zafi roku 2020. V tomto case
predpokladdme minimalni az nulovy prodej pletenych vyrobki. Vyroba je zamétena pouze
na §ité vyrobky pficemz jejich prodej se oproti zimnimu obdobi jen minimalné navysil.
Toto malé navyseni je predpokladano diky zacileni marketingovych aktivit na tento typ
zbozi. Na zéklad¢ této predikce byly stanoveny 3 varianty prodejli s odpovidajicimi vynosy
i naklady. Detail vSech téchto vypocti je zobrazen v ptiloze K. Abychom mohli G¢inné
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zhodnotit efektivnost c¢innosti v tomto obdobi, byl vytvofen planovany vysledek
hospodateni, ktery sledoval pouze vynosy a ndklady daného letni obdobi (viz tabulka
¢. 21).

Z tabulky lze vycist, Zze stejn¢ jako v zimnim obdobi i zde se Vv piipadé optimistické
a realistické varianty nachazime v kladnych Ccislech. V pfipadé pesimistické varianty
je predpokladana ztrata. V letnim obdobi se tak pravdépodobné ocitame ve vétSim vykyvu
ziskll, kdy 1 mald zména prodeji miize znamenat ztratu. Souvisi to 1 s kapacitou vyroby,
kdy je prodej postaven zejména na Sitych vyrobcich. Vyroba téchto produktu je v rukou
pouze jednoho znas a vznika tu tak hrozba mozného vypadku a stim i piiklon

K pesimistické varianté prodeja.

Tabulka 21: Planovany vysledek hospodaieni za obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2020

Optimisticka Realisticka | Pesimisticka

varianta varianta varianta
Trzby za prodej vyrobki 201 450 160 416 73 266
Provozni vynosy 201 450 160 416 73 266
Osobni naklady 86 724 72 540 37512
Dalsi provozni naklady 55434 55434 55434
Provozni naklady 142 158 127 974 92 946
Provozni vysledek hospodareni 59 292 32 442 19 680
Dani z pfijmu za béznou ¢innost 8 894 4 866 0
Vysledek hospodareni za ticetni obdobi po zdanéni 50 398 27 576 -19 680

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Cisla opét hovoii jasnd. Nejedna se o vysoce vynosné podnikani. MiZzeme se viak stat
stabilnim podnikem a dosahovat alespon castecného zisku, ktery je dostatecny
pro udrzitelné podnikani i1 dal§iho rozvo;j.

Vyhled do dalSich obdobi

Nyni uz vime, jak by se ndm mohlo dafit v prvnim roce ¢innosti. V zimnim 1 v letnim
obdobi se jevi nase podnikani jako dostate¢né vynosné na to, abychom mohli vytvofit
stabilni rodinny podnik. Jak se muze vyvijet podnikatelskd ¢innost Frenklin dale
je shrnuto pomoci tabulky ¢. 22. Detailni rozbor je uveden v piiloze L. Vyhledové
sledujeme prvnich 5 let Cinnosti V ptipad¢ realistické varianty. Pro kazdé obdobi byl
vypocten podrobny plan stejné jako v prvnim roce ¢innosti. Pro zachovani jednoduchosti
vSak predstavujeme pouze piehled zjisténych vysledka. Vysledky hospodafeni Vv ptipade
realistické varianty jsou sestaveny souhrnné pro hospodarsky rok od fijna do zafi
nasledujiciho roku.

1. rok

Prvni rok c¢innosti je detailné zpracovan v pfedchozich kapitolach. Po prvnich 6 mésicich
¢innosti zde dojde k prerodu Zivnostenského podnikdni v podnikani rodinné firmy,
coz piinasi dodatecné ndklady ve formé spravnich poplatkli. Podnikani bude v prvnim roce

~~~~~
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v v

za prvni rok je vyssi nez v ptipad¢ dalSich let. V1iv na to maji vSak primarn¢ nizké mzdové

naklady.
Tabulka 22: Planovany vysledek hospodateni v prvnich 5 letech ¢innosti.
Naklady o ZjSk Dan z A8 Odmény Zisk po
Trzby pred o po . , .
Fixni | Persondlni | Mimof. | Celkem 2dan. R o zisku | vyplaté
1.rok | 93468 | 182880 8700 | 285048 | 366838 | 81790 | 12269 | 69522 | 24000 45522
2. rok 105468 214380 15000 334848 351498 16650 2498 14153 6000 8153
3.rok | 141468 | 491400 | 10000 | 642868 | 650598 7730 2410 | 5320 6000 -680
4. rok 159468 495900 40000 695368 705744 10376 3758 6619 6000 619
5. rok 165468 495900 10000 671368 685602 14234 2135 12099 6000 6099
Celkem | 499872 | 1384560 | 73700 | 1958132 | 2074678 | 116546 | 20933 | 95612 | 42000 | 53612

Zdroj: vlastni zpracovani
2. rok

Ve druhém roce podnikdni uz hovotime plné o podnikdni rodinné firmy pod ndzvem
Frenklin s.r.o. V ptedchozim roce bude potvrzeno, Ze soudasny koncept podnikani
je udrzitelny a je mozné se dale rozvijet. Zasadnim krokem zde bude navyseni mzdy vSech
spole¢nikit ze 120 na 150 K¢ za hodinu, aby bylo zjisténo, zda je mozné touto Cinnosti
nahradit hlavni pracovni pomér. Jsou zde naplanovany také investice do vzdélavani
v celkové Castce 15 tisic korun. Pod vzdélavanim si pfitom predstavujeme kurz Siti
¢i truhlafsky kurz. Zaroven dojde kupravé vyroby, kdy se budeme zaméfovat
na vynosné&jsi polozky naseho portfolia. Zisk po zdanéni nedosahuje takové vyse jako
v prvnim roce. Cinnost je ale stale ziskova.

3. rok

Ve tfetim roce ¢innosti je naplanovano plné zapojeni jednoho ze spolecnikii. Pfesnéji jde
o zapojeni Ivy Cisafové na plny pracovni tvazek, ktera se bude spolec¢nosti Frenklin s.r.o.
vénovat ve svém plném pracovnim ¢ase. Cinnost by pro ni méla byt dostate¢né vynosna
a bude proto zvySena jeji mzdova sazba na pevnou mzdu ve vysi 30 tisic korun mési¢né.
Spolecné s jejim zapojenim roste nejen vyroba, ale rozSifuje se portfolio nabizenych
produktii a rostou tak i prodeje. Stejné jako v pifedchozim roce zde dojde i k investici
do vzdélavani v ¢astce 10 tisic korun. Pokud by byl splnén dany plan, pravdépodobné bude
V tomto obdobi dosaZeno ztraty. Tato ztrata je vyvoldna zejména zvySenim personalnich
nakladt a zvySenim spotieby materialu. PIné zapojeni jednoho z pracovnikii se ptitom jeste
vyznamné neprojevi v prodejich. Narast kapacity a prodejii bude postupny.

4. rok

V dal$im roce bude vyroba a prodej probihat na podobném principu jako pfedchozi rok.
Je zde vSak naplanovana investice do vyrobniho vybaveni ve vysi 50 tisic korun. Tato
¢astka bude pouzita pro ndkup nového Siciho stroje a drobného vybaveni pro tpravu dieva.
S novymi stroji tak budeme mit moznost vylepsit naSe vyrobky a opét rozsitit, pripadné
upravit portfolio. I zde se pravdépodobné budeme nachéazet na hranici ztraty. Je tomu tak
vSak zejména diky vyrazné investici. Dobu névratnosti této investice vSak predpoklddame
nizsi nez 1 rok.
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5. rok

V poslednim vyhledovém roce pocitame s plnym zapojenim efektivity novych strojii a tim
i vyhod plynoucich z investice. Piedpokladame zde Castecné snizeni trzeb diky ustaleni
poptavky po prvotnim zajmu o nové vyrobky. Persondlni ndklady jsou ustaleny ve stejné
vysi jako v minulém roce. Roste zde spotfeba materidlu a naklady tvofi opét dalsi
vzdélavani.

7.13 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu a jeho rizika

Nyni uz zndme vSechny aspekty planované podnikatelské cinnosti od dil¢ich
marketingovych plant po plan finanéni, ktery zobrazuje redlnou moznost uspéchu. VétSina
plant je pfitom vytvofena v podminkach, které na trhu panuji dnes a pfipadné
vV podminkdach, které lze ¢astecné odhadnout. Pro zajisténi uspésnosti realizace je si vSak
potieba uvédomit, jaka rizika jsou s nasi ¢innosti spojena a jak jim predchazet. Z tohoto
divodu byla provedena SWOT analyza, kterd slouzi jako zéklad pro identifikaci rizik.
Nalezena rizika jsou nasledné hodnocena podle jejich vyznamnosti a pro kazdé z rizik
je vypracovan zpusob, jakym by mohly byt snizeny ¢i eliminovany mozné nezadouci

dopady.
7.13.1 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy jsou definovany silné a slabé stranky naseho rodinného podniku,
jeho pfilezitosti 1 hrozby (viz tabulka ¢. 23). Na zékladé téchto udajii je nésledné stanovena
optimalni strategie.

Tabulka 23: Matice SWOT nového podnikatelského konceptu Frenklin

Silné stranky Slabé stranky
Individualni pfistup k zakaznikiim Nizka ekonomicka ndvratnost
Origindlni design Bez predchozich zkusenosti s podnikanim
Vyrobky na prani Nizka kapacita vyroby
Snadna dostupnost Vysoka ¢asova narocnost vyroby
Flexibilita Nedostatecna vynosnost
Cesky handmade vyrobek Nizka vyplata odmén

PrileZitosti Hrozby

Stabilni situace na trhu Vysoka konkurence
Rostouci poptavka Cenovy konkurenéni boj
Podpora malych podnikatel( Snadny vstup do odvétvi
Klesajici kvalita masové vyrabénych vyrobk Nepftiznivy vyvoj trhu
Novy Zivotni styl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Za silné stranky naSeho podniku povazujeme individudlni pfistup k zédkaznikovi, vlastnosti
naSeho produktu a zejména flexibilitu v mnoha procesech. Pohybujeme se na pomérné
stabilnim trhu s rostoucim trendem zajmu o rukodélné vyrobky. Mezi nase slabé stranky
patfi primarné nizkd ekonomickd navratnost a nizkd kapacita vyroby. Hrozbou pro nas
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je pfitom zejména konkurence, kterd je na trhu pomérné vysoka, pricemz zde neexistuji
prakticky zadné bariéry vstupu.

Na zéklad¢ poznatkti shrnutych v matici SWOT jsme stanovili jako optimalni strategii ST,
ktera by ndm meéla pomoci dosahnout stanovenych cili. Operujeme na vysoce nasyceném
trhu a naSi Cinnost ohrozuje mnoho slabych stranek. Je proto potieba zamérit
se na utlumeni nasich slabych stranek a sousttedit se na podporu stranek silnych. Tyto silné
stranky by nam mély pomoci vyhnout se moznym hrozbam a zajistit stabilni misto na trhu.

7.13.2 Identifikace a vyznamnost rizik

Rizika jsou pfi hodnoceni jejich vyznamnosti posuzovana ze 2 hledisek. U kazdého rizika
zkouméame pravdépodobnost jeho vyskytu a intenzitu jeho negativniho vlivu. Riziko je tim
vyznamnéjsi, ¢im vyssi je jeho pravdépodobnost vyskytu a ¢im je vyssi jeho intenzita
vlivu.

Na zakladé SWOT analyzy byla expertnim odhadem identifikovéna 3 zakladni rizika, ktera
jsou nasledné hodnocena podle vyse uvedenych kritérii (viz tabulka ¢. 24). Stupnice obou
popisujicich kritérii pfitom obsahuji téchto pét urovni:

e VM — velice malé pravdépodobnost vyskytu (intenzita vlivu)

e M — mala pravdépodobnost vyskytu (intenzita vlivu)

e S —stfedni pravdépodobnost vyskytu (intenzita vlivu)

e V —velka pravdépodobnost vyskytu (intenzita vlivu)

o ZV — zvlast vysoka pravdépodobnost vyskytu (intenzita vlivu)

Tabulka 24: Identifikace rizik a jejich vyznamnosti

Riziko | Definice Pravdépodobnost Intenzita vlivu
R1 Velky konkurenéni boj Vv \"
R2 Zména preferenci spotiebiteld M \Y
R3 Zména legislativnich poZadavku VM S
R4 Osobni selhdni podnikatele M yAY,
R5 Nedostatecna predikce budouciho stavu S yAY,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Identifikovana rizika jsou nasledné ptenesena do mapy rizik (viz tabulka ¢. 25). Mapa rizik
slouzi pro grafické zobrazeni vyznamnosti a celkového mozného dopadu jednotlivych
rizik.

Jako nejzdvaznéj$i byla vyhodnocena rizika velkého konkuren¢niho boje a osobniho
selhani podnikatele. Nase ¢innost probihéd na vysoce nasyceném trhu, kde nabidka vyrazné
pfevySuje nabidku. Je tomu tak zejména diky nizkym bariéram vstupu do odvétvi
a konkurenc¢ni boj tak miize vyrazn€ ovlivnit nasi ¢innost. Stejné tak mize byt vyznamné
ovlivnéna osobnim selhanim podnikatele. Pokud by k této situaci doslo, mé¢lo by to na nasi
¢innost nejsiln€jsi dopad a to s nejvetsi pravdépodobnosti do podoby pieruseni ¢innosti.

Jako vyznamné bylo vyhodnoceno i riziko nedostatecné predikce budouciho stavu.
Budoucnost neni pifedem znama a vSe se pravdépodobné neodehraje tak, jak
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predpokladdme. Nedostatecnd predikce je pfitom Gzce spojena se znalostmi a zkuSenostmi
samotné¢ho podnikatele. Pro nas je tato cinnost prvni zkuSenosti s podnikanim, coz
by se mohlo vyrazné projevit i v ptipadé kvality planovani.

Tabulka 25: Mapa rizik

JAY R4
Vv R2 R5 R1
>
=
= S R3
&
g | M
=
VM
VM M S v yAY,
Pravdépodobnost vyskytu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Vyznamnym rizikem je také zména preferenci spotiebitelti. Jeho pravdépodobnost vyskytu
je sice nizka, ale jako hrozba, ktera by na nas mohla mit zna¢ny negativni vliv, uré¢it¢ neni
zanedbatelna.

Posledni zrizik v podobé zmény legislativnich pozadavkia bylo diky své nizké
pravdépodobnosti vyskytu i intenzit¢ vlivu ureno jako méné€ vyznamné. I toto riziko
je vSak potieba neopominat a vyvoj dané problematiky monitorovat.

7.13.3 Opati‘eni na sniZeni rizika

I pfestoZze nebyla vSechna rizika vyhodnocena jako vyznamna, u kazdého rizika jsou
individualné vypracovéana opatfeni pro snizeni ¢i eliminaci nepfiznivych dopadii, pokud
by dan4 rizikova situace nastala.

R1: Velky konkurencni boj

Vysoka sila konkurence byla vyhodnocena jako jedno z nejvyznamnéjsich
z identifikovanych rizik. Konkuren¢ni boj na trhu neni pouze rizikem s uréitou
pravdépodobnosti, ale uz soucasny stav je v tomto piipade rizikovy a konkurence ma na trh
vyrazny vliv.

S naSimi prostiedky neni nyni mozné dané riziko eliminovat, ¢i se mu vyhnout, mizeme
pouze zmirnit jeho negativni dopad. SniZit toto riziko lze pouze dikladnym sledovanim
¢innosti konkurence a neustdlym zlepSovani vlastnich silnych stranek. Zaroven je dilezité
nestavit se pfimo proti konkurenci. Tento tah by se mohl pfevratit proti ndAm a mohl
by nadm spiSe uskodit. Jako lepsi varianta se jevi spoluprace. Jsme otevieni vstupu
do rtiznych komunit, kde budeme mit moZnost sdilet informace o trhu. Mohli bychom
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se zde od konkurence inspirovat, ale také se poucit z chyb, které konkurenti na trhu udélaji
a najit vzajemny efekt, ze kterého bychom mohli vSichni prosperovat.

R2: Zména preferenci spotiebitelit

Jako vyznamné bylo identifikovano 1 riziko zmény preferenci spotiebitell.
Pravdépodobnost, Zze by tato rizikovéa situace mohla nastat, je sice nizkd avSak, pokud
by nastalo, vliv na nasi ¢innost by byl vyrazny. Zménou preferenci je totizZ minéna zmeéna
postoje zadkaznika vii¢i rukodélnym vyrobkiim a malym podnikatelim. V soucasné dobé
davaji zakaznici pfednost vyrobkiim od mensich podnikateli na tkor vétsich firem 1 pies
vysSi prodejni cenu. Tato situace by se vSak mohla zménit a zakaznici by mohli zacit
preferovat spiSe masovou vyrobu s nizkou cenou. Pokud bychom hledali spoustéce tohoto
ptelivu zakaznikd, mize jim byt naptiklad ekonomicka krize, kdy se pro zakaznika stane
nejdulezitéjSim kritériem prave nizka cena, a dalsi faktory ptijdou do ustrani.

Tuto preferenci spotiebitell bohuzel mizeme ovlivnit pouze nepfimo a to komunikaci
naSich benefiti oproti masové vyrdbénym vyrobkiim. Malé spolecnosti vSak
na spotiebitele nedokazi plisobit tak siln€ jako vét§i nadndrodni podniky. Abychom tomuto
riziku ptfedesli, ¢i ho snizili, musime se ddle zamétovat na vyhody, které ndm z malo
kapacitni vyroby plynou. Patii sem zejména flexibilita a pfizplisobeni se pianim
a pozadavkiim zakaznika. Na$i hlavni pfednosti je individualizace a moznost dodat
zakaznikovi pocit, ze jsme tu pouze pro n¢j a pro splnéni jeho prani.

V blizké dobé se neptedpoklada, ze by ke zméné preferenci spotiebitelli mélo dojit. Pokud
si malé podniky zachovaji svou stavajici podobu a budou si dale udrzovat své pozitivni
vnimani, spotiebitelé by vyrobky malych podnikii a podnikateld méli dale vyhledavat.
V soucasnosti se tento trend individualizovanych vyrobki jesté prohlubuje. Pokud na trhu
nedojde k néjaké vyznamné neocekavané udalosti, tento zvySujici se trend by mél
postupovat i nadale.

R3: Zména legislativnich poZadavki

Na nasi ¢innost a cely trh by méla jednoznac¢né vliv i zména legislativnich pozadavkda.
Posledni vyznamnou zménou bylo napiiklad zavedeni elektronické evidence trzeb. Z této
evidence jsou u malych podnikateld zatim vyjmuty platby online. I z tohoto diivodu budou
vSechny naSe platby probihat pomoci online rozhrani. Jinak neni malovyroba legislativnimi
normami piili§ omezena. Pii zavedeni nové vyhlasky, ktera by vyrobu a prodej vyrazné
omezovala, by se mohlo stat, ze se vyroba handmade stane pro malé podniky ekonomicky
neudrzitelna.

Dodrzovani legislativnich pozadavkli by mélo byt samoziejmosti kazdého podniku
a vyhnout se témto zménam, ¢i eliminovat jejich disledky tak neni mozné. Jako maly
podnik nemame dostate¢nou moc pro vyjednavani se spravnimi celky a negativni dopady
zmeény legislativy tak mizeme pouze zmirnit. To 1ze pomoci dostatecného monitorovani
moznych zmén, abychom v piipadé jejich zavedeni byli na tuto zménu ptipraveni.
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R4: Osobni selhani podnikatele

Hrozba osobniho selhani byla vyhodnocena jako jedna =z nejzavaznéjSich. Jeji
pravdépodobnost vyskytu byla sice stanovena jako nizka. Dopad pti dosazeni tohoto stavu
by byl vSak nevycislitelny. Pokud by k osobnimu selhani doslo, lze ocekévat preruseni
¢i Uplné zruSeni Cinnosti. Spousté¢em osobniho selhani podnikatele, v naSem piipade
jakéhokoli zapojeného ¢lena nasi rodiny, pfitom mtize byt cokoli. Mize to byt napiiklad
nedostatek zakaznikt ¢i problémy s vyrobou nebo také naopak nartstajici poptavka, kterou
nedokazeme uspokojit. Je také mozné, ze podnét pro selhani nebude viibec souviset
s podnikanim a ptjde o né&jaky faktor pieneseny z osobni roviny.

Neni mozné najit n¢jaky presné stanoveny postup jak osobnimu selhani predejit. Kazdy
Z nas je rozdilny a s rliznymi situacemi se vyporadavame rozdiln€é. Abychom vSak tomuto
selhani pfedesli, je potfeba zejména neklast si neredlné cile a nemit pfehnana ocekavani.
To neznamena nebyt optimistiéti, ale ke vSemu pfistupovat s rozmyslem a s chladnou
hlavou.

Pokud se naSemu podnikani nebude dafit, vychodiskem neni pouze vira ve zlepSeni.
Je dulezité pfijmout situaci takovou jaka je a pokusit se zni najit vychodisko. Timto
vychodiskem miize byt novy akéni plan, ale také napiiklad i ukonceni ¢innosti. Mnoho
podnikateli si v pfipad¢ netspéchu vycita své selhani. Je vSak potfeba na danou véc
pohlizet s odstupem a své rozhodnuti o ukonceni ¢innosti chéapat jako nezbytny krok
pro dalsi zlepSeni naptiklad v jiné oblasti a nesnazit se zachranit podnik, ktery uz nema
Sanci na uspéch.

Tento pristup je dilezity nejen v ptipadé neuspéchu, ale také tspéchu. Muze se stat,
Ze se naSemu podniku bude dafit a poptavka po naSich vyrobcich bude rist. Nékoho zde
muze strhnout euforie ze zdaru a zacne mit neredlné a neuchopitelné cile, coz nasledné
povede k upadku a mize vést az ke konci ¢innosti.

Je proto dllezité pracovat s koordinaci svych Cinnosti ale také s uspofadanim svych
myslenek a racionalnim pfistupem k nejriiznéjSim situacim. Hodné by ndm s timto mohly
pomoci napiiklad rtizné prednaSky ¢i workshopy, kde by nam své znalosti predali jiz
zkuseni podnikatelé. Doporucuji se také rizné motivacni prednasky na téma osobniho
rozvoje. Vhodné je ale samoziejmé také dals$i vzdélavani v naSem oboru, abychom sami
byli schopni vnimat nas rozvoj a postup.

R5: Nedostatecnda predikce budouciho stavu

Posledni ze stanovenych rizik bylo vyhodnoceno jako riziko se stfedni pravdépodobnosti
vyskytu se zvlasté vysokym dopadem na nasi ¢innost. Schopnost predikce je pfitom také
uzce spojena se znalostmi a zkuSenostmi samotného podnikatele. Budouci stav ovliviiuje
mnoho faktorii, které nelze jasné vyvodit a podnikatel tak musi situaci predvidat podle
sveého subjektivniho uvazZeni. V tomto ptipad€ zde vznikd jasné riziko, ze predpokladana
situace nemusi nastat tak, jak se ocekava.

Toto riziko neni mozné zcela eliminovat. Je mozné pouze zmirnit jeho pravdépodobnost
vyskytu. To 1ze napiiklad ziskdvanim novych znalosti ohledné metodiky planovani nebo
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vlastnim ucenim se ze zkuSenosti. Pokud bychom toto riziko chtéli vyrazné snizit,
je mozné konzultovat ocekavané vysledky s externim specialistou.

7.14 Vyhodnoceni projektu

Utelem vytvofeni podnikatelského planu bylo posouzeni, zda je podnikatelsky zamér
rozsifeni podnikani jednotlivce do podnikéani rodinné firmy v oblasti rukodélnych vyrobkt
uskutecnitelny a jestli pfinese dostateCnou ekonomickou navratnost. Zda se vyplati
do planované podnikatelské ¢innosti investovat sviij ¢as i penize je vyhodnoceno pomoci
ukazatele diskontované doby navratnosti investice a ukazatele rentability investic.

7.14.1 Navratnost investice

Ukazatel doby navratnosti ndm znazoriiuje dobu, za kterou se navrati investované
prosttedky ve formé zisku. Pro vypocet potfebujeme znat celkové investi¢ni vydaje, ro¢ni
penézni tok a stanovenou diskontni sazbu. Pocatecni investice pro zahdjeni podnikéni byla
Vv piechozich kapitolach stanovena na 83 tisic korun. Ro¢ni penézni tok vychdzi z planu
penéznich tokd. V ptipadé realistické varianty je vySe ro¢niho pfijmu rovna 112 771 K¢.
V daném roce ptitom pocitdme s diskontni sazbou ve vysi 0,75 procent.

Na zéklad¢ téchto udaji byla vypoctena diskontovand doba névratnosti vyjadiena v ¢iselné
hodnoté 0,7415 let. To znamena, ze doba navratnosti pocatecni investice odpovida délce
8,9 mésicu. Investice vlozené do zahajeni podnikani se tak navrati jiz v prvnim roce
podnikatelské Cinnosti a to pravdépodobné uz na pielomu mésice kvétna a ¢ervna roku
2020.

7.14.2 Vynosnost investice

Rentabilita neboli vynosnost piedstavuje schopnost dosahovani zisku na zéklad¢ vloZenych
prostfedkii. Ukazatel rentability neboli néavratnosti investice je pomérem Cistého zisku
s odectenim pocatecni investice k samotnym investicnim vydajim. U daného ukazatele
muzeme sledovat cely vyhled nasledujicich 5 let a pocitame se vSemi nakladovymi
1 vynosovymi poloZkami.

Pro vypocet sledujeme cisty zisk bez vyplaty mimotadnych odmén. Ten je na konci patého
roku c¢innosti oc¢ekavan v celkové vysi 95 612 K. Pocatecni investiéni naklady pred
zahajenim ¢innosti jsou stanoveny na 83 tisic korun. Rentabilita pocatecni investice je tak
vyhodnocena jako kladna a odpovida hodnoté 15 procent. Tato hodnota nam udava 15
procentni vynosnost nasi pocatecni investice pro zahijeni podnikéni. Nejde o vyrazné
vysokou rentabilitu. Patrné ale diky podnikani ziskdme vice financi nez v pfipadé,
ze bychom penize vyuzili jinym zptisobem, napiiklad ulozenim v bance.
7.14.3 Zavérecné vyhodnoceni

Podle zjisténych poznatka tak Ize fici, ze podnikatelsky zamér 1ze realizovat a v této forme
by mohl realn¢ fungovat. Na druhou stranu vSak nelze hovoftit o zcela vynosném podnikani
s moznosti vysokého osobniho obohaceni. VSichni zapojeni by z podnikani méli urcity
pfinos. Dokonce je mozné zapojit do podnikdni minimaln€ jednoho Clena rodiny naplno
misto jiného hlavniho pracovniho poméru. Rodinné podnikéani je tak v tomto ptipadé
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uskutecnitelné a pravdépodobné udrzitelné, avsak je zde vysoké riziko mozného netspéchu
a ukonceni ¢innosti. Nase vypocty jsou pouze odhadem, ktery nemusi byt vzdy spravny.
Protoze jak lze vidét i zde, ne vSe, co se miize jevit jako skvély profitabilni napad, musi
pfinést tak vysoky zisk, jaky ocekavame.

Jako vysoce nevynosné se pfitom projevilo pravé pleteni a tedy i prodej pletenych
vyrobkti. Na téchto vyrobcich pfitom stoji soucasné podnikéani jednotlivce a je tak jasné,
ze soucCasna forma podnikani rozhodné neni ekonomicky efektivni. RozSifend forma
podnikani rodinné firmy by piinasela zisk zejména diky novym vyrobkim spojenych
se Sitim ¢i vyrobou dievénych produktii. Zalozeni nové formy rodinného podnikani je tak
urcité spravnym krokem, pokud bychom chtéli v podnikani setrvat a pokracovat v zalozené
¢innosti. Nasim primarnim cile ale nemtize byt zvySovani bohatstvi, ale spiSe seberealizace
a radost z kazdodenni prace.
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ZAVER

Diplomovéa prace byla zaméfena na zhodnoceni podnikatelského zadméru rozsifeni
podnikani jednotlivece do podnikéni rodinné firmy v oblasti rukod€Iné vyroby. Cilem prace
bylo pomoci podnikatelského planu posoudit, zda je podnikatelsky ndpad rozsiteni
soucasného konceptu podnikani uskutecnitelny a zda ma redlnou Sanci na uspéch.

Dané téma bylo nejprve predstaveno pomoci teoretické ¢asti prace. Ctenat zde byl uveden
do problematiky podnikani na trhu rukodélnych vyrobkt. Dale byl seznamen s tvorbou
podnikatelského planu, sbérem dat a piipravou podnikové strategie. Po predstaveni
zékladnich teoretickych poznatkli nasledovala prakticka Céast prace, ktera se jiz plné
vénovala konkrétnimu podnikatelskému zdméru.

Praktickd cast obsahovala jednotlivé ¢asti podnikatelského planu rozsiteni podnikani
jednotlivee do podnikéni rodinné firmy. V uvodu této c¢asti byl predstaven ucel
pfi vytvafeni planu a ve zkratce vyhodnocuji cely plan. Po shrnuti nasleduje popis
podnikatelské pfilezitosti rozvoje podnikani v oblasti rukod€lné vyroby, vlastniki
a realizatort projektu a stanovenych cilti. V rdmci stanoveni cilti byla ur€ena nejen mise
a vize podnikatelského subjektu, ale také strategie pro jeho rist a dosahnuti téchto cilt.
Jako zaklad byla zvolena strategie diferenciace neboli odliSeni se.

Po popisu zakladniho konceptu nasledoval prizkum trhu. Nejprve byl definovan typicky
zakaznik nakupujici nase vyrobky a poté i nads cilovy trh. Samotny prizkum trhu byl
pritom proveden pomoci komplexni analyzy, jez obsahovala podrobny rozbor
makroprostiedi a analyzu odvétvi pro sledovani blizkého okoli podniku. Prizkum byl
podpofen také marketingovym vyzkumem, ktery byl zameéfen na zékaznicky vztah
k handmade vyrobkiim a na spotiebitelské rozhodovani b&hem nakupu. Cast vyzkumu byla
vytvofena i pro ziskani zpétné vazby od zakaznikd, kteti jiz byli v minulosti seznameni
s vyrobky znyn&jsi formy podnikani jednotlivce. Vysledky vyzkumu se shodovaly
se stanovenymi hypotézami a potvrdily nase predpoklady. Jednim z téchto predpokladi
napiiklad bylo, Ze zakaznici z handmade vyrobkl nakupuji nejcastéji modu a modni
dopliiky a ceni si zejména originality a kvality téchto vyrobk.

Pro podrobnou analyzu byla po pruzkumu trhu provedena také analyza zdrojii. Jednalo
se V podstaté o analyzu mikroprostfedi, tedy rozbor zdroji uvnitt podniku. V této ¢asti byl
Ctenaf seznamen s personalnim zabezpeCenim, spotfebou materialu a finanénimi zdroji.
Financovani vSech budoucich aktivit bylo pfitom naplanovdno z vlastnich zdroji
a pro rozSifeni Cinnosti tak nebude potieba ziskat jiné cizi zdroje. Dale nasledoval
marketingovy plan, kde byl dikladné zpracovdn marketingovy mix. V ramci mixu byla
stanovena cenova a distribu¢ni politika a zplisoby marketingové komunikace.

Za nejvyznamngjsi ¢ast podnikatelského planu je povazovan plan finan¢ni. Zde byl nejprve
predstaven souCasny koncept podnikani jednotlivce. Efektivita tohoto podnikani
je z finan¢niho pohledu velice nizka a podnikani se pii zapocéteni vSech nakladi pohybuje
pod hranici zisku. Déle byl finan¢ni plan zaméfen piimo na rozsifenou formu podnikéni.
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Finan¢ni pldnovani bylo zahdjeno zakladatelskym rozpoctem, kde byly pocatecni néklady
stanoveny na castku piesahujici 70 tisic korun. Na zakladé¢ toho byla vytvofena zahajovaci
rozvaha pro zakladni pfehled financovani a prace se nasledné vénovala tvorbé planu
vynost a nakladl, kde byla pomoci kalkulaci stanovena ptedpokladand vyse trzeb
a ndkladd v prvnim obdobi Cinnosti ve tiech moznych variantach. Ocekdvané vynosy
a naklady byly poté vyhodnoceny porovnanim v planu penéznich tokli a v pldnovaném
vykazu zisku a ztraty. V piipadé realistické varianty bylo v obou dvou vykazech dosahnuto
pozitivnich hodnot. Po prvnim zimnim obdobi po sob¢é jdoucich 6 mésicti predpokladany
zisk V realistické varianté pievySoval 40 tisic korun. V tomto obdobi se stale jedna
o podnikani Zivnostenské. Po téchto 6 mésicich Cinnosti se Zivnost pietvori v podnikdni
rodinné firmy, pfesnéji ve spolecnost s ru¢enim omezenym.

Jak se bude spole¢nosti dafit v dalSich 5 letech, bylo vyhodnoceno pomoci planovanych
vysledka hospodafeni jednotlivych sezonnich obdobi. Cinnost pravdépodobné ziistane
i nadale ziskova i pfes navySeni mzdovych nakladi a pro vSechny zapojené spolecniky
tak bude stale dostate¢né vynosna.

wevr

zde stanovena opatieni pro jejich eliminaci ¢i sniZeni jejich negativniho dopadu. Zavér byl
vénovan vyhodnoceni celého projektu prostiednictvim vybranych finanénich ukazateld.
Pomoci ukazatele doby navratnosti, bylo vyhodnoceno, Ze vlozené financni prostiedky
budou navraceny ve formé zisku uz v prvnim roce podnikani. Celkova vynosnost pocate¢ni
investice spojené se zahdjenim Cinnosti byla poté pomoci ukazatele rentability
vyhodnocena v celkové vysi 15 procent. Podnikani ve formé rodinné firmy tak bylo
na zéklad¢ stanovenych cilii vyhodnoceno jako dostatec¢né efektivni.

Na zéklad¢ zpracovaného podnikatelského planu lze predpokladat, Ze jeho realizace
by mohla pfinést dostatecny zisk pro vytvoreni fungujiciho rodinného podniku. Na druhou
stranu neni podnikatelskd Cinnost v této formé pfili§ vynosnd. Pokud by byl primarnim
cilem zisk a zvySovani bohatstvi, tak by uskute¢néni rozsifeni podnikatelské ¢innosti urcité
nebylo vhodné, jelikoz by ziejmé nebylo mozné dosdhnout vyssich ziskd. Nasim cilem
je vSak primarné seberealizace a uspokojeni z fungujiciho konceptu rodinného podniku.
V tomto piipad€ je tak zahdjeni rodinného podnikdni mozné. Musime vSak pocitat
s velkym rizikem moZného neuspéchu a nedostatecné ekonomické navratnosti.
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Priloha A - Piehled soucasného sortimentu Frenklin

CEPICE

4 N

KuliSek Klasik

Klasika bude prosté vidy vyhravat. Kulisky Klasik
jsou pleteny na mensich jehlicich jednim vinénym
vldknem. Jsou lehoucké a hodi se i do podzimniho

necasu. USi jsou navic v teple diky ohnutému lemu.

" /
~

Buddy, partak do kazdého necasu. Kulisky Buddy
jsou pleteny na SirSich jehlicich ze dvou az tfi

Kulisek Buddy

vldken. Jde tak o silnéjsi kuliSky do nizsich teplot.
Lem se neohyba, ale je dostatecné silny,

\aby poradné hral. J

Viking kulisky jsou pleteny Zakdrovym stylem

KuliSek Viking

a vytvafi tak zajimavé vzory. Jsou pleteny
na mensich jehlicich, kulisky jsou lehoucké a pevné.
Hodi se i do podzimniho necasu. Diky ohnutému

Qmu vSak rozhodné nebudete mrznout ani v zimé.J




CELENKY

\
Celenka Triple Colour
Nejoblibengjsi vinéné celenky. Jsou upleteny na SirSich
jehlicich ze tfi vinénych vldken. Kazdé z vlaken ma pfitom
jinou barvu a spolec¢né vytvari pestrobarevnou veselou
Celenku. Navic vina VSV Elian klasik je prosté klasik.

\Je pfijemna na dotek, nezmolkuje se a hlavné hreje. J

a N

Celenka Snowfall

Snowfall celenka je skvélym partdkem do do krutéjsich
mrazl. Je upletena ze hiejivé viny VLNAP Yetti, ktera
je jemnd na dotek a zajisti, Ze budou Vase ouska v teple.

- /

Celenka Colourfull Stripes
Jste fanousek prouzk(? Pak je celenka Coloufull Stripes

pro Vas jako stvorena. Kombinace pestrobarevnych vin zde
tvoFi vyrazné barevné pruhy. Celenka je upletena na $irsich
jehlicich, diky tomu si dlouhodobé zachovd svou pruznost

\avelikost. /
\

Celenky Rainbow jsou upleteny z jemné duhové viny VSV

Celenka Rainbow

Elian Creativ. Diky tomu vytvafi zajimavy duhovy vzhled
upleteného vyrobkl. Tato vina je navic velice pfijemna
na dotek a upletené celenky jsou o néco silnéjsi, takze

Qe hodi i do vétsich mraz. J
a D

Celenka Scribble

Scribble neboli vzor, protoze na téchto celenkach naleznete
nejriznéjsi barevné vzory. Tento typ celenek je pleten
7akdrovym vzorem ze 2 vinénych vldken. Celenky jsou tak
slabsi neZ ostatni typy a hodi se spiSe do teplejsSich zim.




KNIHOBALY

[ R

At s knizkou radi cestujete, anebo ji mate doma u postele,
obal na knihu bude pro Vasi knihu to pravé. Obal knihu
chrani pred nepfiznivymi vlivy, takZze zlGstane jako nova.
Navic, pokud jste vasnivy Ctenaf, ktery knihu z ruky nepusti
ani cestou do prace, diky obalu nebude nikdo pokukovat,
do ceho jste se to pravé zacetli. /

( N

Taska FineBag

Latkova streetova taska pres rameno; Chystdate se do prace,
na kavu s kamarady nebo jen tak na prochdzku? Pak Vam
bude taska FineBag dobrym partakem.

U J




Priloha B - Piehled rozsifeného prodejniho sortimentu Frenklin

Frenklin plete

Cepice
Médni dopliiky Celenky
Saly
Mdda Svetry

Bytové doplriky

Pletené potahy

Pletené deky

Frenklin Sije

Modni dopliiky

Kabelky

Tasky

Obaly

Kapsicky

Moda

Tricka, halenky

Saty, sukné

Kalhoty

Bundy, saka

Frenklin a dfevo

Dfevéné dekorace

Drobné dekorace

Uméni

Nabytek

Drobny nabytek




Priloha C - Handmade - piidana hodnota pro zikaznika

(Dotaznik pro potencidalni zakazniky,rozeslani dotazniku cilové skupine, Zeny a muZzi,
pracujici, stredni trida ve veku od 20 do 35ti let, zaméreni na originalitu a handmade
vyrobky)

Jaky je Va§ vztah k handmade a k vyrobclim na trhu rukodélnych vyrobkia? Dotaznikové
Setfeni je soucasti mé diplomové prace o rozsifeni podnikatelského zaméru spojené¢ho prave
s rukod€lnou vyrobou. Vénujte mi, prosim, svych par drahocennych minut a projdéte
si nasledujici otazky.

Za kazdy vyplnéni dotaznik ziskavate slevu -10 % na nakup rucné pletenych vyrobkl znacky
Frenklin. Pokud mate o slevovy kupon zéjem, pozadame Vas na konci dotazniku o Vas email.

1 Nakoupil(a) jste v poslednim roce ,handmade“ neboli

»,rucné vyrobeny“ vyrobek?
(vvber 1 odpoveédi)

e Ano (prrechod do sekce 2)
e Ne (prechod do sekce 3)
e Nevim (prechod do sekce 3)

2 Jaa,handmade*

Handmade vyrobky pochézeji vétSinou od malych vyrobet, kdy piesné vite, kdo dany
vyrobek vyrobil. Jaky je Vas postoj k ruéni vyrob¢ a jak ¢asto takové vyrobky vyhledavate?

2.1 Jaky je Vas vztah k handmade?

(vvber 1 odpoveédi)

Velmi pozitivni. VSe se snazim nakupovat od malych vyrobcil.
Pozitivni. Vyrobky handmade rad(a) zakoupim

Neutralni. Nevidim v tom rozdil

Negativni. Vyrobky handmade spiSe nenakupuji

Velmi negativni. Snazim se handmade zcela vyhybat

2.2 Coje pro Vas u handmade vyrobku nejdiilezitéjsi?
V ¢em se rucn€ vyrdbény vyrobek lisi od ostatnich vyrobki? Co ho déld specidlnim?
Ohodnot’te jednotlivé faktory od nejdilezitéjsiho po nejméné dilezity na stupnici od 1 do 5
(Maticové zobrazeni. Vybér u kazdého faktoru ze stupnice 1-5. Omezeno na 1 odpoved
V kazdem sloupci.)

e Originalita (vzhled)
Kvalita
Zpusob vyroby
Ekologie, Setfeni Zivotniho prostfedi
Sdilena ekonomika, podpora malych vyrobct



2.3 Jaké handmade vyrobky nakupujete?
Jaké vyrobky ruéni vyroby bézné nakupujete? Zaskrtnéte v§echny platné moznosti.
(moznost vice odpovédi)
e Modda a modni dopliky
Tasky a kabelky
Sperky
Nadobi a kuchyniské potieby
Nébytek a bytové dopliky
Dekorace
Jidlo
e Kosmetika
e Uméni
e Jiné (moznost doplnéni)

2.4 Jak handmade vyrobky nakupujete?
Zaskrtnéte v§echny zpisoby nakupu, které jste vyuzili v poslednim roce.
(moznost vice odpovédi)
e Online
Ve stanku na trhu
V kamenné prodejné
Ptimo od vyrobce
Jiné (mozZnost doplnéni)

2.5 Co Vas prirozhodovani o nakupu nejvice ovliviuje?

vvvvvv

vvvvvv

(Maticové zobrazeni. Vyber u kazdého faktoru ze stupnice 1-5. Omezeno na 1 odpovéd
V kazdem sloupci.)
e Vzhled vyrobku
Materiél a zptisob vyroby
Cena
Popis (text u vyrobku)
Ptibéh vyrobce

2.6 Jaky typ vyrobku preferujete?
Hotovy vyrobek ma vyrobce jiz piipraveny. Muzete zhodnotit jeho vzhled i stav a mit
ho prakticky hned u sebe. Vyrobek na ptani ma delsi dobu dodani, avSak bude vytvoren
ptresné podle Vasich pozadavkd.
(vwber 1 odpovedi)

e Hotovy vyrobek

e Vyrobek na pfani

3 (prechod z otazky 1)
(pri odpoveédi Nevim a Ne)

3.1 Proc vyrobky handmade nenakupujete?

(nepovinna otazka, dlouhd odpovéd)



3.2 Mate zajem v budoucnu handmade vyrobek zakoupit?
(vyvber 1 odpoveédi)

Urc¢ité ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Urc¢ité ne

4 Frenklin - rucné pletené vyrobky

Frenklin je vyrobcem origindlnich modnich dopliki, zejména pletenych barevnych kuliskt
a Celenek. VSechny kulisky a celenky jsou ru¢né pletené z kvalitni akrylové viny, pficemz
kazdy z vyrobku je original a nikdy tak nenaleznete dva stejné vyrobky. Jako zadkaznik
si mizete vybrat, bud’ jiz hotovy kuliSek ¢i ¢elenku, anebo si objednat vyrobek na piani
piesné podle Vasich pozadavkii.

4.1 Zaujal by Vas tento vyrobce?
(vwber 1 odpovedi)

Urcité ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Urc¢ité ne

4.2 Jak byste ohodnotil(a) nazev znacky ,Frenklin“?

U jednotlivych vyrokt urcete, zda s nimi souhlasite ¢i ne.

Maticové zobrazeni. Omezeno na 1 odpoved v kazdéem radku. Vybér u kazdého faktoru
ze stupnice:

Rozhodné ano

Spise ano

Nevim

Spise ne

Rozhodné ne

Je vystizny (vhodny)

Je originalni (zajimavy)
Libi se mi

Je dobte zapamatovatelny
Je snadno vyslovitelny



Logo Frenklin

4.3 Jak byste ohodnotil(a) vyse zobrazené logo?
U jednotlivych vyrobkt urcete, zda s nimi souhlasite ¢i ne.
Maticové zobrazeni. Omezeno na 1 odpoved v kazdém radku. Vyber u kazdého faktoru
ze stupnice:
- Rozhodné ano
- Spise ano
- Nevim
- Spise ne
Rozhodné ne
Je vystizné (vhodné)
Je originalni (zajimavé)
Libi se mi
Je dobfe zapamatovatelné
Je unikatni (neplete se mi s jinou znackou)

5 Uz se blizime ke konci
A ted’ uz jen par rychlych otazek.

5.1 Jste

(vwber 1 odpovedi)
e Muz
e Zena

5.2 Kolik je Vam let?

(strucna odpoved)

5.3 Mate zajem o slevovy kupon -10% na nakup vinénych vyrobkii
znacky Frenklin? Pokud ano, vypliite zde sviij email.
(nepovinna otazka, strucna odpovéd)



Priloha D - Jak se Vam u nas libilo?

(Dotaznik pro zakazniky, kteti u nas jiz nakoupili)

Nakoupili jste uz nékdy u Frenklina? Vénujte nam, prosim, par minut svého drahocenného
Casu. PohodIn¢ se usad’te a proklikejte se nasim dotaznikem. Za kazdy vyplnény dotaznik
ziskavate slevu 20% na dalsi nakup. Pokud mate o tuto slevu zajem, pozddame Vas na konci
dotazniku o Vas$ email, na ktery Vam nésledné zasleme slevovy kupon.

S Vasi pomoci budeme mit moznost dale zlepSovat nase vyrobky a sluzby tak, aby byl pro
vSechny ndkup u Frenklina radosti a ne strasti. Véfime, Zze na to mame, a s Vami
to zvladneme.

1 Mé patrani na internetu

Nejprve se podivame na VasSe brouzdani po internetu a hledani vhodného vyrobku. Pro¢ jste
nakonec zakotvil(a) u nas a co Vs na nasich strankéch zaujalo?

1.1 Jakjste se o Frenklinovi dozvédél(a)
(vvber 1 odpoveédi)

e Fler
e Facebook
e Instagram

e Pies doporuceni od znamého
e Uz jsem u Frenklina nakupoval(a) diive
e Jiné (moznost dopsani)

1.2 Co Vas na naSich strankach ¢i profilu zaujalo a jak to na Vas
zapusobilo?
Maticove zobrazeni. U kazdého faktoru moznost vybéru jedné z péti reakci:
- Velmi zaujalo
- Pozitivné naladilo
- Nezaujalo
- Spise odradilo
- Odradilo
- Nepostrehl(a) jsem

e Nas ptibéh

e Vyrobky (kvalita, cena, vzhled)
e Popisky, texty

e Fotografie

e Recenze



1.3 Jak se Vam libily pouzité grafické prvky a jak byste je
ohodnotil(a)?
(Maticové zobrazeni. U kazdého faktoru vybér ze Skaly od I do 5)
Skala od 1 do 5 (jako ve Skole), 1 - vyborn¢, 2 - chvalitebné, 3 -dobie, 4 - dostate¢né,
5 — nedostate¢né, Nevim — nezaznamenal(a) jsem
e Logo
e Nazev (znacka)
e Hlavni fotografie
e Produktové fotografie
e Vseobecné texty
e Popisky u produkt

2 Co jsem sivybral(a)?

Jeden z vyrobkll uz mate doma? Ktery to je a proc?

2.1 Ktery typ vyrobku jste si vybral(a) pro sviij nakup?
(moznost vice odpovédi))

e Celenku

e Cepici (kulich)

e Obal na knihu

e Tasku

o Jiné (moznost dopsdni)

2.2 Co bylo pro Vas rozhodujici?
Jak moc Vs pti rozhodovani ovlivnily nasledujici faktory? Jednotlivé faktory prosim setfad’te
od nejvyznamnéjsiho po nejméné diilezity (1 - nejvice dilezity, 5 - nejméné dilezity)
(Maticové zobrazeni. U kazdého faktoru vybér ze skaly. Omezeno na 1 odpovéd' v kazdém
sloupci)

e Vzhled vyrobku

e Material

e Cena

e Dostupnost

e Popis (text u vyrobku)

2.3 Kolikrat uz jste u Frenklina nakupoval(a)?
Jednalo se o Vas§ prvni nakup, anebo uZ jste u nas nakoupil opakovan¢?
(vwber 1 odpovedi)

e | krat
e 2 krat
e 3 krat

e Vice nez 3 krat



3 Jak jste s nakupem spokojen(a)?

V této ¢asti se zaméfime na Vase zkusenosti s nakupem a s naslednym uzivanim produktu.

3.1 Jakjste s vyrobkem spokojen(a)?
(vvber 1 odpovédi)

e Velmi spokojen(a)

e Spise spokojen(a)

e Nevim

e SpiSe nespokojen(a)

e Velmi nespokojen(a)

3.2 Odpovidal vzhled vyrobku Vasemu ocekavani?
(vyber 1 odpoveédi)

e Predcil ocekavani. Je lepsi nez jsem cekal(a).

e Odpovidal pozadavkim. Nepiekvapil.

e Neodpovidal ocekavani. Je horsi nez jsem cekal(a).

3.3 Odpovidala kvalita vyrobku Vasemu oc¢ekavani?
(vyvber 1 odpoveédi)

e Predcila ocekavani. Je lepsi nez jsem cekal(a).

e (Odpovidala pozadavkim. Neptekvapil.

e Neodpovidala ocekavani. Je horsi nez jsem Cekal(a).

3.4 Jak byste ohodnotil(a) sluzby spojené s nakupem?
Ohodnotte prosim troven poskytnutych sluzeb, zda jste byl(a) s t€émito sluzbami spokojena
¢1 zda probéhly dané operace v potradku. U kazdé sluzby vyberte ze stupnice od 1 do 5 (jako
ve Skole). 1 - vyborné, 2 - chvalitebné, 3 - dobré, 4 - dostatecné, 5 - nedostatecné.
(Maticové zobrazeni. U kazdého faktoru vyber ze skaly od 1 do 5)

e Komunikace

e Platha

e Baleni

e Doruceni

e Poskytnuti zaruky

3.5 Doporucil(a) byste nas obchiidek svym znamym?
(vyber 1 odpovedi)

e Rozhodné ano

e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSe ne

e Rozhodné ne



4 Jaa,handmade*“

Posledni ale neméné dilezitd ¢ast je vénovana Vam a Vasemu postoji k handmade neboli
Kk ruéné¢ vyrabénym produktim. Tyto vyrobky pochdzeji vétSinou od malych vyrobcei,
kdy ptesn¢ vite, od koho dany vyrobek nakupujete. Jak Casto takového vyrobky vyhledavate?

4.1 Jaky je Vas vztah k handmade?
(vvber 1 odpovédi)
e Velmi pozitivni. VSe se snazim kupovat od malych vyrobci.
e Pozitivni. Vyrobky handmade rad(a) zakoupim.
e Neutralni. Nevidim v tom rozdil.
e Negativni. Vyrobky hadmade spiSe nenakupuyji.
e Velmi negativni. SnaZim se handmade zcela vyhybat.

4.2 Ma pro Vas handmade vyrobek pridanou hodnotu?
Ma pro Vas ruéné vyrabény vyrobek vyssi hodnotu nez vyrobek z hromadné vyroby? Piinasi
Vam néco navic? (vyber I odpovedi)

e Ano (prechod do sekce 5)
e Nevim (prechod do sekce 6)
e Ne (prechod do sekce 6)

5 Coje pro Vas u handmade vyrobku nejdulezitéjsi?
Pro¢ je pro Vas ruéné¢ vyrabény vyrobek zajimavéjsi nez jiné vyrobky? Co ho déla
specialnim? Ohodnot’te jednotlivé faktory od nejdulezitéjsiho po nejméné dilezity na stupnici
(Maticové zobrazeni. Vyber u kazdého faktoru ze stupnice 1-5. Omezeno na 1 odpovéd
V kazdem sloupci.)

e Originalita

o Kvalita

e Zpusob vyroby

e Ekologie, Setfeni Zivotniho prostiedi

e Sdilena ekonomika, podpora malych vyrobct

6 Uz se blizime ke konci
A ted’ uz jen par rychlych otazek.

6.1 Jste
(vwber 1 odpovedi)
e Muz
e Zena

6.2 Kolik je Vam let?
(strucnd odpoved)



6.3 Mate zajem o slevovy kupon -20% na dalsi nakup? Pokud ano,
vyplnte zde sviij email.

(strucna odpoved)



Priloha E - vékové sloZeni respondentii (dotaznik handmade)

Vék Podil | Pocet Muzi Zeny
20 1% 1 0 1
21 4% 4 1 3
22 1% 1 1 0
23 4% 4 1 3
25 18% 18 6 12
26 14% 14 5 9
27 7% 7 5 2
28 11% 11 2 9
29 4% 4 2 2
30 6% 6 0 6
31 6% 6 1 5
32 2% 2 0 2
33 2% 2 0 2
34 3% 3 0 3
35 1% 1 0 1
36 1% 1 0 1
37 5% 5 1 4
38 1% 1 0 1
39 1% 1 0 1
43 1% 1 0 1
44 1% 1 0 1
46 1% 1 0 1
53 1% 1 0 1
55 1% 1 0 1
58 1% 1 0 1
60 1% 1 0 1
64 1% 1 0 1

100% 100 25 75
Vék Pocet zen Podet Zen
celkem

20 az 25 19

26 az 30 28 60

31az35 13

36 az 40 7

40 az 45 2

46 az 50 1 15

50 a vice 5




Priloha F - Vyhodnoceni odpovédi (dotaznik handmade)

1.1 Nakoupil(a) jste v poslednim roce ,,handmade* neboli ,,ru¢né vyrobeny* vyrobek?

Muzt Zen Podil Zeny
Ano 74% 74 15 59 79%
Ne 16% 16 7 9 12%
Nevim 10% 10 3 7 9%
Celkem 100% 100 25 75 100%
2.1 Jaky je Vas vztah k handmade?
Muz Zen Podil Zeny
Velmi pozitivni 8% 6 1 5 8%
Pozitivni 87% 64 14 50 85%
Neutralni 5% 4 0 4 7%
Negativni 0% 0 0 0 0%
Velmi negativni 0% 0 0 0 0%
Celkem 100% 74 15 59 100%

2.2 Co je pro Vas u handmade vyrobku nejdulezitéjsi?
(1 —nejvice dulezité, 5- nejméné dulezité)

Muzi + Zeny 1 2 3 4 5
Originalita 27 | 20 | 12 2 13
Kvalita 26 | 30 9 8 1
Zpusob vyroby 4 10 | 22 | 24 | 14
Ekologie 9 8 19 | 23 | 15
Sdilend ekonomika | 8 6 12 | 17 | 31
Feny Odpovédi Vaha x pocet

2 3 4 5 2 3 4 5 | Celkem | Poradi
Vahy 1 0,75 0,5 0,25 0 1 0,75 0,5 0,25 0
Originalita 25 15 9 2 8 | 25| 11,25 | 4,5 0,5 0| 41,25 2.
Kvalita 19 28 6 5 1|19 21 3 1,25 0 44,25 1.
ZpUsob vyroby 3 8 16 19 13| 3 6 8 4,75 | 0 | 21,75 4.
Ekologie 7 5 17 20 10| 7 | 3,75 | 85 5 0| 24,25 3.
Sdilena ekonomika | 5 3 11 13 27| 5| 225 [ 55| 325 |0 16 5.
2.3 Jaké handmade vyrobky nakupujete?

Muzi +Zeny | Muzi | Zeny | Podil Zeny

Moda 65% | 48 8 40 68%
Tasky 38% | 28 2 26 44%
Sperky 51% | 38 3 35 59%
Nadobi 22% 16 1 15 25%
Nabytek 24% 18 2 16 27%
Dekorace 49% 36 5 31 53%
Jidlo 64% 47 12 35 59%
Kosmetika 34% 25 2 23 39%
Umeéni 26% 19 4 15 25%




2.4 Jak handmade vyrobky nakupujete?

Muzi +Zeny | Muzi | Zeny | Podil Zeny
Online 65% 48 9 39 66%
Ve stanku 70% 52 7 45 76%
V prodejné 42% 31 7 24 41%
Od vyrobce 54% 40 10 30 51%

2.5 Co Vas pii rozhodovani o nakupu nejvice ovliviiuje?
(1 — nejvice dulezité, 5- nejméné dilezité)

3.1 Pro¢ vyrobky handmade nenakupujete? (nepovinna otazka)

Zena Nepotiebuiji

Zena Neméla jsem pfilezZitost.

muz Zbytecné :-) leda s néjakou citovou hodnotou tfeba vyrobené od kamarad
Zena Nevim

muz Bezne se s nimi nesetkavam

Zena ProtoZe je dostavam, tudiZ je nemusim kupovat.

Zena Nemam jich tolik v okoli

Zena Nelibi se mi a vétSinou se jednd o nepotiebné véci.

3.2 Mate z4jem v budoucnu handmade vyrobek zakoupit?

Muzi +Zeny | Muzi | Zeny | Podil Zeny
Urcité ano 19% 3 0 3 33%
SpiSe ano 13% 2 1 1 11%
Nevim 63% 10 5 5 56%
Spise ne 0% 0 0 0 0%
Urcité ne 6% 1 1 0 0%

Muzi + Zeny 1 2 3 4 5
Vzhled 42 20 5 2 5
Materidl 21 23 22 5 3
Cena 4 19 32 12 7
Popis 3 5 2 33 31
Pfibéh 4 7 13 22 28
Feny Odpovédi Vaha x pocet

1 2 3 4 5|1 2 3 4 5 | Celkem | Poradi
Vahy 1 /075/05|025| O 1 0,75 0,5 | 0,25 0
Vzhled 3813 | 3 | 1 | 4 [38]975 |15 |025| 0 49,5 1.
Material 12|19 | 21| 4 | 3 |12 |1425]105| 1 | o | 37,75 2.
Cena 18 | 24| 11 | 3 | 3| 135 | 12 [275| o | 31,25 3.
Popis 3 2 | 25 |27 2 | 225| 1 |625| 0 11,5 5.
P¥béh 18 | 22 45 | 45 | 45 | O 17,5 4.
2.6 Jaky typ vyrobku preferujete?

Muzi +Zeny | Muzi | Zeny | Podil Zeny
Hotovy 64% 47 11 36 61%
Na prani 37% 27 4 23 39%




4.1 Zaujal by Vas tento vyrobce?

Muzi +Zeny | Muzi | Zeny | Podil Zeny

Urcité ano 29% 29 11 18 24%
Spise ano 41% 41 11 30 40%
Nevim 8% 8 0 8 11%
Spise ne 17% 17 3 14 19%
Urcité ne 5% 5 0 5 7%

4.2  Jak byste ohodnotil(a) ndzev znacky ,,Frenklin*“?
Muzi + Zeny Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim | SpiSe ne | Rozhodné ne
Vystizny 9 18 34 27 12
Originalni 26 43 11 18 2
Libi se 23 37 16 21 3
Zapamatovatelny 32 32 21 9 6
Vyslovitelny 41 36 18 4 1
. Odpovédi Vaha x pocet
Zeny 123 a5 1] 2 ] 3 | a5 | Celhkem
Vahy 0,7 0,3 0 -0,3|-0,7
vystizny 6 14124 21|10 | 4,2 4,2 0 -6,3| -7 -4,9
originalni 16 (32| 9 |16| 2 | 11,2 | 9,6 0 -48 | -1,4 14,6
libi se 16 (26|12 |18 | 3 | 11,2 | 7,8 0 -541-2,1 11,5
zapamatovatelny [ 22 (22 (17| 8 | 6 | 154 | 6,6 0 -2,4 | -4,2 15,4
vyslovitelny 29127 (15| 3 1203 ]| 8,1 0 -09 | -0,7 26,8

(1 - rozhodné ano, 2 - spise ano, 3 — nevim, 4 — spiSe ne, 5 — rozhodné ne)

4.3 Jak byste ohodnotil(a) logo znacky ,,Frenklin‘?

Muzi + Zeny Rozhodné ano | SpiSe ano | Nevim | SpiSe ne | Rozhodné ne
vystizné 21 33 25 17 4
originalni 46 41 5 7 1

libi se 46 35 11 8 3
zapamatovatelné 26 36 17 19 2

unikatni 38 37 13 9 3

. Odpovédi Vaha x pocet

Zeny 123 45| 1] 2 | 3| a |5 | Celkem
Vahy 0,7 | 0,3 0 (-03|-0,7

vystizné 16 {2516 15| 3| 112| 75| 0 |-45|-21 25,3
originalni 33|29 5| 7| 1|231| 87| 0 |-21]|-07 34,6
libi se 37|124| 6| 8| 3|259| 72| 0 |-24|-21 37,6
zapamatovatelné | 21 |24 |14 | 15| 1| 14,7 | 7,2 0 -4,5|-0,7 27,1
unikatni 29|28 9| 6| 3|203| 84| 0O |-18|-21 32,6

(1 - rozhodné ano, 2 - spise ano, 3 — nevim, 4 — spiSe ne, 5 — rozhodné ne)




Priloha G - Vyhodnoceni odpovédi (dotaznik Frenklin)

1.1 Jak jste se o Frenklinovi dozvédé€l(a)?
Muzi + Zeny

Fler 6 30%
Facebook 5 25%
Instagram 0 0%
Doporuceni od znamého 9 45%

Celkem 20 100%

1.2 Co Vas na naSich strankach ¢i profilu zaujalo a jak to na Vas zapiisobilo?

Odpovédi
Velmi zaujalo P02|t|\{né Nep(?stFehI(a) Nezaujalo Spl’é? Odradilo
naladilo jsem odradilo
N&s pfibéh 3 8 2 6 1 0
Vyrobky 17 3 0 0 0 0
Popisky, texty 12 10 0 8 0 0
Fotografie 12 8 0 0 0 0
Recenze 5 9 3 3 0 0
Vaha x pocet
Velmi | Pozitivné | Nepostrehl(a) . Spise . g ',':
. . . Nezaujalo . Odradilo = e

zaujalo | naladilo jsem odradilo 3 o
Vahy 0,7 0,3 -0,1 -0,2 -0,3 -04
N&s pribéh 2,1 2,4 -0,2 -1,2 -0,3 -0 2,8 5.
Vyrobky 11,9 0,9 -0 -0 -0 -0 12,8 1.
Popisky, texty 8,4 3 -0 -1,6 -0 -0 9,8 3.
Fotografie 8,4 2,4 -0 -0 -0 -0 10,8 2.
Recenze 3,5 2,7 -0,3 -0,6 -0 -0 5,3 4.

1.3 Jak se Vam libily pouzité grafické prvky a jak byste je ohodnotil(a)?
Odpovédi
1 2 3 4 5 | nevim

Logo 17 2 1 0 0 0
Nazev 10 7 3 0 0 0
Hlavni fotografie 9 8 1 1 0 1
Produktové fotografie 10 9 1 0 0 0
VSeobecné texty 1 8 9 0 0 2
Popisky u produktd 6 7 5 0 0 2




Vaha x pocet
1 2 3 4 5 nevim | Celkem | Poradi
Vaha 0,6 0,3 0,1 -0,3 | -0,6 -0,1
Logo 10,2 0,6 0,1 -0 -0 -0 10,9 1.
Nazev 6 2,1 0,3 -0 -0 -0 8,4 3.
Hlavni fotografie 5,4 2,4 0,1 -0,3 -0 -0,1 7,5 4,
Produktové fotografie 6 2,7 0,1 -0 -0 -0 8,8 2.
VSeobecné texty 0,6 2,4 0,9 -0 -0 -0,2 3,7 6.
Popisky u produktd 3,6 2,1 0,5 -0 -0 -0,2 6 5.
2.1 Ktery typ vyrobku jste si vybral(a) pro sviij nakup?
Muzi + Zeny
Celenku 13 52%
Cepici 7 28%
Obal na knihu 4 16%
Tasku 1 4%
Celkem 25 100%
2.2 Co bylo pro Vas rozhodujici?
Odpovédi Vaha x pocet
1| 2 [3] 4[5 ]1] 2 ]3] a4 ]| 5 |celkem | Poradi
Vahy 10,75 0,5 |0,25 0
Vzhled vyrobku | 18 2 0 0 0 18 | 1,5 0 0 0 19,5 1.
Material 2 9 8 1 0 2 | 6,75 4 10,25 0 13 2.
Cena 0 8 8 3 1 0 6 4 10,75 0 10,75 3.
Dostupnost 0 0 3 11 6 0 0 1,5 | 2,75 0 4,25 4,
Popis 0 1 1 5 13 0 [0,75] 0,5 | 1,25 0 2,5 5.

2.3 Kolikrat uz jste u Frenklina nakupoval(a)?

Muzi + Zeny
laz?2 10 50%
3ai5 10 50%
vice jak 5 0 0%

3.1 Jak jste s vyrobkem spokojen(a)?

Muzi + Zeny

Velmi spokojen(a) 17 85%
Spise spokojen(a) 3 15%
Nevim 0 0%
Spise nespokojen(a) 0 0%
Velmi nespokojen(a) 0 0%

3.2 Odpovidal vzhled vyrobku Vasemu oc¢ekavani?

Muzi + Zeny
PFfedcil ocekavani 17 85%
Odpovidal poZzadavkim 3 15%
Neodpovidal o¢ekavani 0 0%




3.3 Odpovidala kvalita vyrobku VaSemu ocekavani?

Muzi + Zeny
Pfedcila ocekavani 11 55%
Odpovidala poZadavkim 9 45%
Neodpovidala ocekavani 0 0%

3.4 Jak byste ohodnotil(a) sluzby spojené s ndkupem?

Odpovédi

1 2 3 4 5
Komunikace 18 2 0 0 0
Platba 2 9 8 1 0
Baleni 0 8 8 3 1
Doruceni 0 0 3 11 6
Poskytnuti zaruky 0 1 1 5 13

Vaha x pocet

1 2 3 4 5 Celkem | Poradi
Vahy 06 | 03|01 |-03]|-0,7
Komunikace 10,8 | 0,6 0 -0 -0 11,4 1.
Platba 1,2 | 2,7 | 0,8 |-0,3| -0 4,4 2.
Baleni 0 24 |1 08 |[-09]|-0,7 1,6 3.
Doruceni 0 0 03 |-3,3|-42 -7,2 4.
Poskytnuti zaruky 0 03|01 |-15|-91 -10,2 5.

3.5 Doporucil(a) byste nas obchtidek svym zndmym?

Muzi + Zeny
Rozhodné ano 16 80%
SpiSe ano 4 20%
Nevim 0 0%
Spise ne 0 0%
Rozhodné ne 0 0%

4.1 Jaky je Vas vztah k handmade?

Muzi + Zeny
Naprosto pozitivni 3 15%
Pozitivni 15 75%
Neutralni 2 10%
Negativni 0 0%
Velice negativni 0 0%

4.2 Ma pro Vas handmade vyrobek pfidanou hodnotu?

Muzi + Zeny
Pfedcila oc¢ekavani 16 80%
Odpovidala poZadavkim 4 20%
Neodpovidala ocekavani 0 0%

5.1 Co je pro Vas u handmade vyrobku nejdilezité;si?




Odpovédi

Vaha x pocet

1| 2 [3] 4 s

[

2

3

4

Vahy

[EY

0,75

0,5

~

0,25

Celkem

Poradi

Originalita

1,5

0,5

14,0

Kvalita

8,25

0,25

11,5

Zpusob vyroby

0

0,25

7,3

Ekologie

WIN|F~L| O

1,5

2,25

4,8

Sdilena ekonomika

OOk |W

[EY
N
WO | |FL|N

=[(N|O
N

OO |Ww

0,75

R|lROOD)O|O

0,75

o|OojOojOo|O|O|Wn

2,5

= |SP 82|15

6.1 Jste

Muz

4 20%

Zena

16 80%

6.2 Kolik je Vam let?

Vék

Podil

U
o
)¢
®
-

21

5%

23

5%

24

5%

25

5%

26

25%

27

10%

28

25%

29

5%

31

5%

35

5%

55

5%

A I EAN I R G

100%

N
o

Vék

Pocet

Pocet
celkem

20az 25

26 az 30

31az 35

19

36 az 40

40 az 45

46 az 50

50 a vice

R|O|O|ON




Priloha H - Spoti‘eba materialu v zimnim obdobi 2019 - 2020

Priimérna spotieba pletaci pfize (g) pfi realistické variant (zimni obdobi)

e Elian Elian
Elian Klasik Klasik . Yetti Lurex
Creativ Kabaret
Neon
Vyroba Celkem
Vyrobek mésicné | material - - - - - .
(kS) na ks (g) 1 >§ 1 gg 1 >§ 1 >§ 1 )§ 1 >§
ks >é ks >é ks é ks é ks é ks é
Triple 3 50 5 | 75 |15] 45 | o 0 0 0 0 o |10 30
Colour
= Snowfall 2 45 15 30 10 20 0 0 0 0 20 40 0 0
-
E Rainbow 3 45 10 30 0 0 25 75 0 0 10 30 0 0
('}
2 Scribble 2 40 10 20 5 10 5 10 10 20 10 20 0 0
Colo.urfull 1 50 25 25 15 15 0 0 0 0 10 10 0 0
Stripes
" Buddy 2 100 25 50 25 50 0 0 0 0 25 50 25 50
(5]
':I,- Klasik 2 80 30 60 20 30 0 0 0 0 15 30 15 30
QO
Vikings 1 90 60 60 15 15 0 0 0 0 0 0 15 15
Sila 1 100 20 20 10 10 20 20 0 0 40 40 10 10
Svetr 1 400 300 300 0 0 0 0 180 180 0 0 20 20
@ -
8 | Pleteny 1 150 0 o |o] o 0 0 0 o |10 150 | o] o
potah
Pl a
::::a 2 1500 0 o | o] o | 400 | 80 | 300 | 600 | 800 | 1600 [ 0 | 0
Celkem 18 2650 670 195 905 800 1970 155
Primérna spotieba latky (m) pfi realistické variant (zimni obdobi)
Bal\flr:(ena Koitymc;(vka, Kize a Krajka Uple’t, ;Ilneny
atka Satovka kosenka uplet
Vyroba Celkem
Vyrobek mésicné | material o) ) ) ) )
(ks) na ks S S S %5 5
1ks i 1ks i 1ks i 1ks @ 1ks @
>Q @ > Q) Q
€ € € £ £
Kabelka 3 0,3 03 | 09 0 0 0 0 0 0 0 0
Médni Taska 4 0,5 0,5 2 0 0 0 0 0 0 0 0
dopliiky | opal na knihu 6 025 |[025| 1,5 0 0 0 0 0 0 0 0
Kapsicka 10 0,1 0,1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Uit 3 1,1 06 | 1,8 | 05 | 15 0 0 0 0 0 0
halenka
Méda Saty, sukné 2 2,4 0 0 1,2 2,4 0 0,5 1 0,7 1,4
Kalhoty 1 2,2 1 1 1,2 1,2 0 0 0 0 0 0
Bunda, sako 1 2,1 0 0 1,1 1,1 1 1 0 0 0 0
Celkem 30 9 8,2 6,2 1 1 1,4




Priloha I - Plany penéznich tokii pro prvnich 6 mésicii ¢innosti

e Haranta | varns R

pocateéni stav penéznich prostredkl 3500 3500 3500
Penéini toky z provozni innosti 29623 18513 6815
Penéini prijmy od zakazniku 39583 27672 15262
Penéini vydaje dodavatelim a zaméstnancim 9960 9159 8447
PenéZni toky z investicni Cinnosti 0 0 0
PenéZni toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Koneény stav penéznich prostiedk 33123 22013 10315
Listopad 2019 e | varns [T

pocatecéni stav penéznich prostiredki 33123 22013 10315
PenéZni toky z provozni ¢innosti 16886 5768 -6649
Penéini prijmy od zakazniku 46180 34261 21132
PenézZni vydaje dodavatellim a zaméstnancim 29294 28493 27781
Penéini toky z investicni Cinnosti 0 0 0
Penéini toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Konecény stav penéznich prostiedki 50009 27781 3666
Prosinec 2019 Optin.listické Realistické Pesirr.mistické

varianta varianta varianta

pocatecni stav penéznich prostiredki 50009 27781 3666
PenéZni toky z provozni cinnosti 25499 14369 946
Penézni prijmy od zakaznikl 55416 43485 29350
PenézZni vydaje dodavatellim a zaméstnancim 29917 29116 28404
Penéini toky z investicni Cinnosti 0 0 0
PenéZni toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Koneény stav penéznich prostiedki 75508 42149 4612




Leden 2020 Optin.listicka’ Realistické Pesin)isticka’
varianta varianta varianta
pocatecni stav penéznich prostiedki 75508 42149 4612
PenézZni toky z provozni ¢innosti 21808 10682 -2309
Penéini pfijmy od zakazniku 51458 39531 25828
Penéini vydaje dodavatelim a zaméstnancim 29650 28849 28137
Penézni toky z investicni Cinnosti 0 0 0
PenéZni toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Kone¢ny stav penéznich prostredku 97316 52832 2303
Unor 2020 Optin.listicka’ Realistické Pesin-listické
varianta varianta varianta
pocatecni stav penéznich prostiredki 97316 52832 2303
PenéZni toky z provozni ¢innosti 21808 10682 -2309
Penéini pfijmy od zakazniku 51458 39531 25828
PenézZni vydaje dodavatellim a zaméstnanciim 29650 28849 28137
Penéini toky z investicni Cinnosti 0 0 0
PenéZni toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Koneény stav penéznich prostiedku 119124 63514 -6
Bfezen 2020 Optin.ristické Realistické Pesin?istické
varianta varianta varianta
pocatecni stav penéznich prostiredki 119124 63514 -6
PenéZni toky z provozni Cinnosti 19347 8225 -4479
Penézni prijmy od zakaznikl 48819 36896 23480
Penézni vydaje dodavatellim a zaméstnancim 29472 28671 27959
Penéini toky z investicni Cinnosti -8700 -8700 -8700
PenéZni toky z financovani 0 0 0
Kursové rozdily penéznich polozek 0 0 0
Koneény stav penéznich prostiredku 129771 63039 -13185




Priloha J - Spole¢enska smlouva Frenklin s.r.o.

SPOLECENSKA SMLOUVA

Cl 1
Obchodni firma spol. s.r.o.

Frenklin, s.r.o.

Cl2
Sidlo spole¢nosti

J. A. Komenského 520/28, 434 01 Most

CL 3
Piredmét podnikani

(@) Vyroba textilii, textilnich vyrobku, odévi a odévnich doplnk;

(b) Vyroba Skolnich a kancelatskych potieb, kromé vyrobkd z papiru, vyroba biZuterie,
karta€nického a konfekeéniho zbozi, destnikli, upominkovych pfedméti;

(c) Zprostiedkovani obchodu a sluzeb;

(d) Velkoobchod a maloobchod.

ClL4
Spolecnici

(@) Radka Cisafova, narozena 30. 3. 1992, bytem J. A. Komenského 520/28, 434 01 Most
(b) Tereza Cisatova, narozena 5. 8. 1993, bytem J. A. Komenského 520/28, 434 01 Most
(c) Iva Cisafova, narozena 23. 1. 1961, bytem J. A. Komenského 520/28, 434 01 Most

CL5
Zakladni kapital

Zakladni kapital spole¢nosti tvoii finanéni a nefinanéni vklady jednoho ze spole¢niki, Radky
Cisarové, vcelkové vysi 150 000 K¢, které byly v okamziku podpisu této listiny plné
splaceny. Spravcem finan¢nich vkladi byla povétena bankovni instituce Air Bank.

Cl.6
Podil

1. Spole¢nost ma jeden druh podilu, a to podil zékladni. Spole¢nik muize vlastnit vice
podilt.

2. Spole¢nik mize prevést svilj podil na jiného spolecnika Spole¢nosti pouze se souhlasem
vSech dalSich spolecnikii Spolecnosti. Spole¢nik muize prevést svlij podil na tieti osobu
pouze se souhlasem vSech dalSich spolecnikli Spole¢nosti.

3. Podil ve Spolecnosti se nedédi.

4. Smlouva o pfevodu obchodniho podilu musi byt pisemnd a nabyvatel musi vyslovné
prohlasit, ze piistupuje k této spolecenske listing€, resp. jejim doplitkiim.



CL7
Organy spoleénosti

Organy spole€nosti tvofi valnd hromada a jednatelé.

N

ClL 8
Valna hromada

Valna hromada je tvofena vSemi spolecniky a je nejvyssim orgdnem Spolecnosti
Pisobnost valné hromady vykonévaji vSichni spole¢nici svym rozhodnutim.
Kromé rozhodnuti o otazkach, které do pisobnosti valné hromady zahrnuje zdkon nebo
tato spolecenska smlouva, nalezi do ptisobnosti valné hromady také:
a. rozhodovani o zméné obsahu spolecenské smlouvy, nedochézi-li k ni na zakladé¢
jiné pravni skute¢nosti,
b. rozhodovani o zruseni spole¢nosti s likvidaci,
c. schvaleni smlouvy mezi ¢lenem organu Spolecnosti a Spolecnosti podle
§ 56 zadkona o obchodnich korporacich; to plati obdobné pro smlouvy mezi
Spolecnosti a osobou clenovi jejiho organu blizkou nebo osobami jim
ovlivnénymi nebo ovladanymi.
Valna hromada je usnaSenischopna, jsou-li pfitomni vSichni spolecnici. Kazdy spole¢nik
ma 1 hlas.
Valna hromada rozhoduje prostou vétSinou hlast ptitomnych spole¢nikti

CL9
Jednatelé
Spole¢nost ma 3 jednatele. Jednatelem je kazdy ze Spole¢niki.

Kazdy jednatel jedna ve vécech spolecnosti samostatné v postaveni statutarniho organu
navenek vii¢i tfetim osobam.

ClL 10
Jednani a podepisovani za spole¢nost

Jménem spole€nosti jedna jako statutarni organ jeji jednatel, a to samostatné a v plném
rozsahu. V rozsahu stanoveném touto smlouvou nebo obecné zavaznym pravnim
predpisem miize jednatel ud¢lit k praévnim ukontim plnou moc 1 tfeti osobg.

2. Podepisovani za spolecnost se d¢je tak, ze k vytisténé nebo nadepsané obchodni firme
spolecnosti pripoji sviij vlastnorucni podpis jednatel nebo jim zmocnéna osoba.

ClL 11
Rozdélovani zisku

Spolecnici se podileji na zisku uréeném valnou hromadou k rozd€leni mezi spolecniky
Ve stejném pomeru.



CL 12
Zavéreéna ustanoveni

1. Tato spolecenskd smlouva a z ni vyplyvajici pravni vztahy se fidi ceskym pravem.

2. 'V pripad¢ zruseni spolec¢nosti bude likvidace provedena podle ptislusnych ustanoveni
Vv obcanském zdkoniku a v zdkon¢ o obchodnich korporacich.

3. Tato spolecenska smlouva, jakoz i jeji zmény a doplitky nabyvaji platnosti a uc¢innosti
dnem podpisu.

4. Spolecenska smlouva, jakoz 1 jeji zmény a dopliky se sepisuji v 8 stejnopisech, z nichz
po dvou obdrzi rejstiikovy soud, po dvou zakladatelé a po dvou spolecnost.

VMOoStEdne .ooooeeeeeeieiiiiniiiiii..

Podpis zakladatele 1 ...................

Podpis zakladatele 2 ...................

Podpis zakladatele 3 ...................

ZDROJ: Vzorova spolecenska smlouva pro s.r.o. (2014), z Obczan.cz:
https://www.obczan.cz/files/files/66



Priloha K - Plan vyroby a prodejii v letnim obdobi 2020

1. Primérna spotieba materiilu v letnim obdobi

Primeérna spotieba pletaci ptize (v g) pfi realistické varianté

Elian Elian Klasik Elian Elian Yetti Lurex
Klasik Neon Creativ Kabaret
Vyroba Celkem
Vyrobek mésicné | material g o g o = g
(ks) naks(g) | 1ks [ %3 | 1ks = 1 ks G 1 ks % 1ks = 1 ks Z
> > > > >Q >
1S € € € = S
Triple
0 50 25 0 15 0 0 0 0 0 0 0 10 0
Colour
o | Snowfall 0 45 15 0 10 0 0 0 0 0 20 0 0 0
<
E Rainbow 0 45 10 0 0 0 25 0 0 0 10 0 0 0
()}
D Scribble 0 40 10 0 5 0 5 0 10 0 10 0 0 0
Colourfull 0 50 5 ol 15| ol o] oo | ofw]| o] o] o
Stripes
" Buddy 0 100 25 0 25 0 0 0 0 0 25 0 25 0
(%)
:’; Klasik 0 80 30 0 20 30 0 0 0 0 15 0 15 0
O
’ Vikings 0 90 60 0 15 0 0 0 0 0 0 0 15 0
Sila 0 100 20 0 10 0 20 0 0 0 40 0 10 0
Svetr 0 400 300 0 0 0 0 0 180 0 0 0 20 0
53 >
8| Pleteny 0 150 o |o] o 0 0 0 0 o |10 | o 0 0
potah
P':::;'a 1 1500 o |o] o o | 400 | 400 | 300 | 300 | 800 | 800 | o 0
Celkem 0 2650 0 30 400 300 800 0
Priimérna spotieba latky (v m) pii realistické varianté (zimni obdobi)
Bavinéna Kostymovk Klze a . Uplet, vinény
. Y . Krajka )
; latka a, Satovka kozenka uplet
Vyroba Celkem
Vyrobek mésicné | material v O O @ @
c c c c c
(ks) na ks 1ks 8 1ks 2 1ks 2 1ks 2 1 ks 2
>Q >0 ] QU ]
£ £ £ £ £
Kabelka 4 0,3 03| 1,2 0 0 0 0 0 0 0 0
Taska 4 0,5 0,5 2 0 0 0 0 0 0 0 0
Maodni 02
doplitky | Obalna 6 025 | 15| 0| o |lo| oo o] oo
knihu 5 ’
Kapsicka 10 0,1 0,1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Tricko,
! 5 1,1 06| 3 |05/|25]| 0 0 0 0 0 0
halenka
Méda Saty, sukné 3 2,4 0 0 1,2 | 3,6 0 0 0,5 1,5 | 0,7 | 2,1
Kalhoty 1 2,2 1 1 1,2 | 1,2 0 0 0 0 0 0
Bunda, sako 2 2,1 0 0 1,1 | 2,2 1 2 0 0 0 0
Celkem 41 9 9,7 9,5 2 1,5 2,1




2. Nakup materiilu v letnim obdobi na zikladé spotieby

Nékup pletacich prizi

Velkoobchodni

Pram. mésiéni

Pram. mésicni

AT VBRI cena (K¢&/100g) spotieba (g) spotieba (Kc)
Elian Klasik 38 0 0
Elian Klasik Neon 40 30 12
VSV s.r.o.
Elian Creativ 50 400 200
Elian Kabaret 45 300 135
VLNAP a.s. Yetti 28 800 224
RANDA s.r.0. | Lurex 31 0 0
Celkem 1530 571
Nakup latek
Pram. Pram. mésicni Pram. mésicni
Vyrobce Material velkoobchodni spotieba (m) spotieba (Kc)
cena (Ké/m)
Bavinéna latka 229 9,7 2221,3
Kostymovka, Satovka 199 9,5 1890,5
Latky Mraz | KGzZe a koZenka, softsheel 279 2 558
Krajka 69 1,5 103,5
Uplet, vinény Uplet 229 2,1 480,9
Celkem 24,8 5254,2
3. Plan nakladu
Fixni ndklady v letnim obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2020
Druh naklad 1 mésic Celkem za letni sezénu
Distribuce a propagace 1290 7 740
Internet a mobilni sluzby 499 2994
Nakup materialu 6 000 36 000
Celkem 7 789 K¢ 46 734 K¢
Variabilni ndklady (mzdové naklady) v letnim obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2020
Radka Cisafova | Tereza Cisarova Ilva Cisarova Celkové
Hodinova mzda 120 120 120 VN
_ . ... | Vyroba(h) 9 42 43 93
‘?;ti'amzmka Rezie (h) 25 2 0 27
Celkem (K&) 4080 5220 4914 14 454
o Pocet hodin 3 38,5 35 77
3::211':"3 Rezie (h) 22 2 0 24
Celkem (K¢) 3000 4 860 4230 12 090
L Pocet hodin 0 9,5 23 32
":::i'::]'ts:":ka Regie (h) 18 2 0 20
Celkem (K¢) 2 160 1380 2712 6 252




Celkovy plan nékladi v letnim obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2020

Optimisticka varianta

Realisticka varianta

Pesimisticka varianta

Fixni naklady 46 734 46 734 46 734
Variabilni naklady 85284 73 980 33192
Celkem 133 458 119 274 84 246

4. Plan vynost

Prodej a primérné mésicni trzby (v K¢) v obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2020

. Optimisticka varianta Realisticka varianta Pesimisticka varianta
Vyrobek (K8) Prodej Triby Prodej Triby Prodej Triby
(K€) (K€) (Ke) (K€) (K€) (Ke)
Triple Colour 399 0 0 0 0 0 0
Snowfall 399 0 0 0 0 0 0
Celenka | Rainbow 439 0 0 0 0 0 0
Scribble 469 0 0 0 0 0 0
Colourfull Stripes 469 0 0 0 0 0 0
Buddy 799 0 0 0 0 0 0
Cepice | Klasik 949 0 0 0 0 0 0
Viking 1049 0 0 0 0 0 0
Sala 1099 0 0 0 0 0 0
Dalsi | syetr 3799 0 0 0 0 0 0
pletené
vyrobky Pleteny potah 999 1 999 0 0 0 0
Pletend deka 1999 2 3998 1 1999 0 0
Kabelka 299 5 1495 4 1196 3 897
Mé6dni | Taska 399 5 1995 4 1596 3 1197
doplitky | Obal na knihu 179 8 1432 6 1074 4 716
Kapsicka 89 11 979 10 890 8 712
Tri¢ko, halenka 699 5 3495 5 3495 4 2796
Méda Saty, sukné 999 4 3996 3 2997 2 1998
Kalhoty 1299 2 2598 1 1299 0 0
Bunda, sako 1299 2 2598 2 2598 1 1299
Drobné dekorace 199 5 995 3 597 3 597
DFevéné | ;¢ 1999 3 5997 3 5997 1 1999
vyrobky
Drobny nabytek 1499 2 2998 2 2998 0 0
Celkem 55 33575 44 26 736 29 12 211




Priloha L - Plan vyroby a prodejt v prvnich 5 letech ¢innosti

Obdobi:

zima (od 1. 10. 2019 do 3. 3. 2020)
1éto (od 1. 4. 2020 do 30. 9. 2020)
zima (od 1. 10. 2020 do 3. 3. 2021)
1éto (od 1. 4. 2021 do 30. 9. 2021)
zima (od 1. 10. 2021 do 3. 3. 2022)
1éto (od 1. 4. 2022 do 30. 9. 2022)
zima (od 1. 10. 2022 do 3. 3. 2023)
1éto (od 1. 4. 2023 do 30. 9. 2023)
zima (od 1. 10. 2023 do 3. 3. 2024)
10 1éto (od 1. 4.2024 do 30. 9. 2024)

1

O© 00 NO Ol WD

Obdobi Naldady Triby :f':'; I;?I;‘n: Zisk po O(zj:1 C | dEpe
Fixni Persondlni | Mimof¥ Celkem zdan. o zdan. Ak vyplaté
1 46734 110340 0 157074 206424 49350 7403 41948 12000 29948
2 46734 72540 8700 127974 160414 32440 4866 27574 12000 15574
3 52734 120240 15000 187974 198984 11010 1652 9359 6000 3359
4 52734 94140 0 146874 152514 5640 846 4794 0 4794
5 70734 265050 10000 345784 337446 -8338 0 -8338 0 -8338
6 70734 226350 0 297084 313152 16068 2410 13658 6000 7658
7 76734 269550 40000 386284 371610 -14674 0 -14674 0 -14674
8 82734 226350 0 309084 334134 25050 3758 21293 6000 15293
9 76734 269550 10000 356284 364626 8342 1251 7091 6000 1091
10 88734 226350 0 315084 320976 5892 884 5008 0 5008
Celkem | 499 872 1384560 | 73700 1958 132 2074 678 116 546 20933 95612 42 000 53 612




