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SOUHRN

1. Cil prace:

Primérnim cilem diplomové prace je zpracovat konkrétni podnikatelsky plan pro nové vznikajici podnik, ktery
hodla vstoupit na trh. Sekundarnim cilem prace je zmapovat cilovy trth pomoci vybranych metod. Dale také
sestavit finan¢ni, marketingovy, personalni a organizac¢ni plan a identifikovat rizika, s kterymi se podnik muze
setkat a nasledn€ navrhnou doporuceni na eliminaci ¢i zmirnéni jejich dopadu na podnik.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast prace byla zpracovdna na zakladé literarni reSerSe z pohledu riznych autori, vénujicich se
tématu podnikani malych a stfedné velkych firem a tématu podnikatelského planu. V praktické ¢asti byla vyuzita
kvalitativni metoda sbéru dat, kterd vychdzela z ¢asti teoretické. V ramci jednotlivych oblasti podnikatelského
planu byly vyuzity nejvhodnéj§i metody a postupy pro zpracovani podnikatelského planu. V ramci analytické
Casti prace byla vyuzita vyzkumnd metoda formou dotaznikového Setfeni, které bylo pfedlozeno 150
respondentlim, pficemz névratnost dotaznikového Setfeni byla 48%. Na zakladé dotaznikového Setfeni byla
vypracovana analyza zakaznikd, kterd dale slouzila i v rdmci postupli marketingové €asti prace a financni ¢asti
préce.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Podnikatelsky plan byl sestaven z nésledujicich Sesti oblasti: pfedstaveni spolecnosti (titulni strana, exekutivni
souhr, vSeobecny popis podniku), vyhodnoceni prizkumu (analyza zakazniki), trzni a marketingova ¢ast planu
(marketingova ¢ast planu, analyza dodavatel, analyza konkurence), ekonomicka a financni Cast planu,
personalni zabezpe€eni (analyza rizik). Trzni a marketingova ¢ast planu splnila své stanovené cile: navrzeni
marketingového planu (za pomoci 4P), vytvofeni analyzy zakazniki, analyzy dodavatelii a analyzy konkurence.
Finan¢ni ¢ast planu splnila své stanovené cile: vytvofeni cenotvorby, stanoveni vydajii podniku pfed otevienim,
vytvofeni zahajovaci rozvahy (optimistické, realistické, pesimistické) a rozvahy na konci ucetniho obdobi a
vytvofeni roéniho odhadu ziskl a ztrat (optimistickd, neutrdlni, pesimistickd varianta) a cash flow podniku
(optimisticka, neutrdlni, pesimistické varianta). Persondlni oblast splnila své stanovené cile: doporuceni struktury
zaméstnancl a zpasobu jejich ziskdvani, vyberu a fizeni. V rdmci strategického planu byly splnény cile: vhodné
doporucenti strategie pro ¢innost podniku, vyhodnoceni rizik a nésledny popis kroki pro jejich eliminaci.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéklad¢ vysledkti podnikatelského planu na otevieni podniku Maui Poke Ize zhodnotit podnikatelskou
prilezitost jako realizovatelnou, a to ve vSech variantich (optimistické, realistické, pesimistické). Vynosnost
podniku je postavena na vysokych cendch pokrmii. Ceny byly stanoveny konkuren¢ni metodou a jsou v pruméru
stale niz8$i v porovnani s hlavni konkurenci. Dle realistické varianty by mohl podnik splatit Gvér a zaclit se
samofinancovat z vynosu vlastni ¢innosti na pfelomu 9. az 10. mésice podnikani. Doporuceni pro podnikatelsky
zamér je zaméfit se na rizika spojend s podnikanim a snaZzit se je eliminovat nebo se jim alesponi vyhnout,
zaméfit se na aktivni marketing v ramci definonavych potencionélnich zékazniki.
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SUMMARY

1. Main objective:

The primary objective of the diploma thesis is to develop a specific business plan for a newly starting company
that intends to enter the market. The secondary objective of this work is to map the target market using selected
methods. Furthermore, to compile a financial, marketing, personnel and organizational plan and identify the risks
that the company may encounter and then propose recommendations to eliminate or mitigate their impact on the
company.

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis was based on a literature search from the perspective of various authors, dealing
with the topic of business of small and medium-sized companies and the topic of business plan. In the practical
part, a qualitative method of data collection was used, which was based on the theoretical part. Within the
individual areas of the business plan, the most suitable methods and procedures for the elaboration of the
business plan were used. Within the analytical part of the work, a research method was used in the form of a
questionnaire survey, which was submitted to 150 respondents, while the return on the questionnaire survey was
48%. Based on a questionnaire survey, an analysis of customers was prepared, which also served in the
procedures of the marketing part of the work and the financial part of the work.

3. Result of research:

The business plan was composed of the following six areas: company presentation (title page, executive
summary, general description of the company), survey evaluation (customer analysis), market and marketing
part of the plan (marketing part of the plan, supplier analysis, competition analysis), economic and financial part
of the plan, staffing (risk analysis). The market and marketing part of the plan met its set goals: designing a
marketing plan (using 4P), creating customer analysis, supplier analysis and competition analysis. The financial
part of the plan met its stated objectives: creation of pricing, determination of company expenses before opening,
creation of opening balance sheet (optimistic, realistic, pessimistic) and balance sheet at the end of the
accounting period and creation of annual profit and loss estimate (optimistic, neutral, pessimistic variant) and
company cash flow (optimistic, neutral, pessimistic variant). The personnel area fulfilled its set goals:
recommendations for the structure of employees and the method of their recruitment, selection and management.
Within the strategic plan, the objectives were met: a suitable recommendation of the strategy for the company's
activities, risk assessment and a subsequent description of the steps for their elimination.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the results of the business plan for the opening of the Maui Poke company, it is possible to evaluate the
business opportunity as feasible, in all variants (optimistic, realistic, pessimistic). The company's profitability is
based on high meal prices. The prices were set by the competitive method and are on average still lower
compared to the main competitor. According to a realistic variant, the company could repay the loan and start
self-financing from the income of its own activities at the turn of the 9th to 10th month of business. The
recommendation for the business plan is to focus on the risks associated with the business and try to eliminate
them or at least avoid them, to focus on active marketing within defined potential customers.

KEYWORDS

Business, Business plan, Business activity, Company, Business, Small and medium-sized companies
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1 Uvod

V soucasné dobé je velkou otazkou zda-li zacit podnikat. Nejenze podnikatelskym planiim ¢i
podnikéni neptispiva celosvétova pandemie Covid - 19 a ekonomicka krize, ale také je nutné
zvéazit mnoho rizik, které jsou bezprosttedni soucasti podnikani v jakémkoliv obdobi. V tomto
ohledu je nutné podotknout, 7¢ malé a stfedné velké podniky zaméstnavaji v Ceské republice
vétSinu lidi v soukromém sektoru a tvofi tak vétSinu pfidané hodnoty, pficemz v podobné
Cisla jsou i v ramci celé Evropské unie. Soucasna krize by mohla piisobit na malé a stiedné
velké podniky nepiiznive, a to zejména v otdzce dohnani malych a stfedné velkych podniki
velkymi. Podnikatelsky plan je zdkladem uspésného zacatku podnikéni. U podnikatelského
planu je v nutné velmi presné definovat co a komu podnik chce nabizet. Podnikatelsky plan
by mél plnit minimdlné¢ dva zakladni ukoly, mél zachycovat piehledny obraz o skutecném
stavu a moznostech vlastniho podnikani a zarovent by mél slouzit jako dokument k ziskani
potiebného kapitdlu od investort. Investofi na zéklad¢ predlozeného podnikatelského planu
zhodnoti, zda do podnikatelského planu vlozi ¢i nevlozi své finan¢ni prostfedky, a proto by
mél byt plan vystizny, prehledny a mél by mit schopnost zaujmout ¢tenate.

Primarnim cilem diplomové prace je zpracovat konkrétni podnikatelsky plian pro nové
vznikajici podnik, ktery hodla vstoupit na trh. Sekundarnim cilem prace je zmapovat
cilovy trh pomoci vybranych metod. Dale také sestavit finan¢ni a marketingovy plan a
identifikovat rizika s kterymi se podnik miiZe setkat a nasledné navrhnou doporuceni na
eliminaci ¢i zmirnéni dopadu na podnik.

Diplomovéa prace se skladd ze dvou casti. Prvni cast semindrni prace je teoreticko-
metodologickd. Tato ¢ast prace je vypracovana na zéklad¢ literarni reSerSe z vybrané
literatury validni pro téma podnikatelského planu. Déle se seminarni prace sklada z analytické
casti, ktera popisuje postupy tvorby diplomové prace. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace
obsahuje informace a metody, které jsou nasledné aplikovany v analytické casti
planu.Teoreticko-metodologicka Cast prace se nejprve zabyva seznamenim s malym a stfedné
velkym podnikem. Dale se zabyva vyhodami a riziky spojenymi s malym a stfedné velky
podnikénim a pravnimi formami podniku. Druha ¢ast teoreticko-metodologické ¢asti prace se
vénuje teorii v ramci podnikatelského planu. Zabyva se tim jak mé podnikatelsky plan
vypadat, jak podnikatelsky plan zpracovat, jakou ma mit strukturu a co vSe v ramci
jednotlivych slozek podnikatelského planu je nutné vypracovat (popis podniku, marketingovy
plan,finan¢ni plan,strategicky plan, plan lidskych zdroji). Posledni subkapitola se vénuje
metodice prace. Je zde uveden postup, ktery byl pouzit pii vypracovani diplomové prace. V
ramci analytickd ¢asti prace je vytvaren podnikatelsky plan nové zacinajiciho podniku, jehoz
cilem je naplnéni cili diplomové prace. Zacatek analytické ¢ast zahrnuje prehled nezbytnych
udaji o spolecnosti, logo, ndzev podniku (vysvétleni), exekutivni souhrn a vSeobecny popis
podniku. Dalsi ¢ast za zaobira vysledky dotaznikového Setieni a rozhovort s potencionalnimi
zakazniky, které primarn¢ slouzi k analyze zdkaznikd. Vysledky vyzkumi se nasledné
odréazeji 1 v marketingovém planu, strategickém planu a pii tvorbé ceny. Marketingovy plan v
ramci analytické Casti je zpracovan na zaklad¢ marketingového mixu (4P). V ramci planu
lidskych zdrojii je cilem doporucit strukturu zameéstnancl, zpusob ziskdvani a udrzeni
motivovanych, kvalifikovanych a vhodnych pracovniki. Finan¢ni ¢ast podnikatelského planu
je vypracovana na zéklad€ kvalitativni metod¢ sbéru dat. Cilem finan¢ni ¢asti je stanovit, za
jakych podminek bude podnik produkovat zisk a kdy se vrati pocatecni investice. Finanéni
cast dale zahrnuje srovnani vice moznych scénéit vynost podnikatelské ¢innosti a tabulka
cash flow Pro c¢ast lidskych zdroji je vyuzita kvalitativni metoda sbéru dat. Posledni ¢ast
analytické cast zahrnuje strategicky plan, jehoz cilem je doporucit vhodnou strategii
spolecnosti za pouziti kvalitativni metody sbéru dat a rizikové analyzy.



2 Teoreticko-metodologicka Cast prace

Teoreticka ¢ast prace zpracovava teorii potiebnou k sestaveni podnikatelského planu. V prvni
fad¢ vénuje pozornost malym a stfedné velkym firmam, a to piedev§im popisu pravnich
forem a vytyCeni jejich vyhod ¢i naopak rizik. Dalsi ¢ast teoretické Casti je vénovana jiz
veskerym nalezitostem podnikatelského planu jako takového. Pozornost je predevSim
sméfovana na popis nové vznikajictho podniku, poskytované sluzby, finan¢niho,
marketingového a organizacniho planu. Déle se také tato ¢ast vénuje konkurenci a analyze u
podnikatelského planu. Metodika prace se vénuje postupu pii tvorbé diplomové prace. Je zde
popsan postup prace, seznameni s tématem, popisem podniku a poskytovanou sluzbou. Déle
jsou v metodické Casti prace popsany metody pouzité pro zpracovani vysledkti diplomové
prace.

2.1 Podnikani v malé a stiredné velké firmé

Dle mnoha autorti je dulezité pred zahajenim podnikatelské ¢innosti spravné rozumét pojmim
spojenym s panikanim.

,Podnikatel” je dle Zuzdka a Konigové (2009, s. 196) stézejni osobou pro podnikéni. Veber a
Srpova (2012, s. 19) uvadéji, ze pro pojem ,,podnikatel” existuje mnoho definic. Mezi n¢které
definice dle stejnych autord patii naptiklad: ,, osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem
rozsireni nebo ztraty vlastniho kapitalu™ & ,,0soba schopnd rozpoznat prileZitost,
mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostredky k dosazeni stanovenych cilit a ochotnd podstoupit
tomu odpovidajici rizika “.

Dle vyzkumii z roku 2003, které byly provadény v Ceské republice i zahraniéi, je hlavni
motivaci uspe$ného podnikatele snaha o vykonnost, uspéch a nekoncici vymysleni novych
napadd, inovaci apod. (Jirkovska, Kesser, Werner, Zuzak, 2003 in Zuzak a Konigova (20009, s.
196). Pojem ,,podnikdni*“ v poslednich patnacti letech zevSednél a je pouzivan lidmi jako
soucast jejich bézného slovniku. Srpova a Veber (2012, s. 14) se prvné pied hlubsim
ponoienim do problematiky vénuji vysvétleni pojmu ,,podnikani®.

Dvoulety (2017) in Srpova a et al. (2020, s. 731) uvadi, ze zdkladem ceské ekonomiky jsou
malé a stiedn€¢ velké firmy. Tyto firmy, dle stejné¢ho autora, tvoii vétSinu podnikatelské
aktivity v Ceské republice. U mnoha malych a stiedné velkych podniki se jedna o rodinné
podniky, kde jsou zaméstnanci zarovenl rodinni pfislusnici, pficemz vrcholnym vedoucim a
soucasné vedoucim pracovnikem je ¢len rodiny (Zuzék a Konigova, 2009, s. 192).. Takovy
¢loveék musi disponovat mnoha dovednostmi, schopnostmi a znalostmi, jelikoZ podnik neni
schopny byt natolik finan¢né zajistény, aby zvladl zaplatit napt. ucetni firmu ¢i jiné poradce a
odborniky (Zuzék a Konigova, 2009, s. 192).

Vnimani malych a stfedné velkych podniki

Doubravsky (2006, s. 3) k tématu malych a stfedn¢ velky firem zminuje skute¢nost, Ze panuje
shoda v ndzoru na malé a stiedné velké firmy u akademickych védct a vladnich predstaviteli.
Tato shoda je zejména v ndzoru, ze malé a stfedné velké podniky hraji v celkové ekonomice
zem¢ velkou roli (Doubravsky, 2006, s. 3).

Srpové, Veber (2012, s. 29) a Vojtik (2010, s. 35) se shoduji, Ze ve struktufe vSech firem
v Evropé tvofi malé a stfedné velké podniky vétSinu, s poctem vice jak 19 milionti. Malé a
sttedné velké firmy ptedstavuji 99,8 % ze vSech firem v Evropské Unii. Tyto firmy, dle
autord, zaméstnavaji okolo 74 milionti osob (Srpové, Veber 2012, s. 29). Mundro (2013) in
Berishka a Pula (2015, s. 17) uvadi, ze malé a stiedné velké podniky zaméstnavaji 63 %



pracovni sily na svété. Dle Doubravského (2006, s. 3) néktefi autofi tvrdi, Ze malé a stfedné
velké podniky netvoii tak kvalitni pracovni ptilezitosti jako velké organizace.

Vojtik (2010, s. 17) se tématu malych a stfedné velkych podnikl, na rozdil od ostatnich
autord, vénuje vice do hloubky. Zabyva se pohledem piisobeni MSP jak na tuzemsky, tak i na
zahrani¢ni trh. Vojtik (2010, s. 17) uvadi, ze malé a stiedné velké podniky jsou vzhledem
k Clenstvi v Evropské unii vyznamnym partnerem i dalSich ekonomickych subjektl, a to
v celé¢ EU. Dle Vojtika (2010, s. 17) Ize zejména v historickych zemich pozorovat skute¢nost,
ze jsou leadery v ekonomice a politice z divodu stalosti. Stejny autor dodava, ze bez malych a
sttedné velkych podnikii by byly nasledky celosvétové ekonomické krize mnohem vétsi.

Spolecnost, dle Vojtika (2010, s. 34), stdle vnima malé a stiedn¢ velké podniky tak, Ze nejsou
dilezit¢ a rozhodujici pro ekonomiku a vnima tak pouze ty nejvétsi podniky. Problém
v chapani MSP jako firmy s ekonomickou vahou je dle Vojtika (2010, s. 35) samotna
legislativa, kterd doposud nevytycila jednotna pravidla.

Rozdéleni podniku:

Malé a stfedné velké podniky Ize rozdélit do nékolika kategorii dle vztahii podniku s jinymi
podniky (Evropska komise, 2019, s. 7). Pro ziskani jednotné ptredstavy o hospodarské situaci
podniku a k vylouceni podnikd, které nejsou skute¢nymi MSP, je dulezité rozdélni podnika
do tfi nasledujicich kategorii (Evropska komise, 2019, s. 7, 15):

1. Nezavislé podniky - podnik zcela nezavisly, miize mit jedno ¢i n¢kolik mensinovych
partnerstvi s jinymi podniky— méné jak 25%. Je to nejbézné;si kategorie. Podnik neni
propojen prostiednictvim fyzické osoby (viz ptiloha €. 1).

2. Partnerské podniky (podil v jinych podnicich ¢ini nejméné 25 %, ale ne vice jak 50
%).

3. Propojené podniky (podil v jinych podnicich presahuje hodnotu 50 %).

Podniky, dle Evropské komise (2019), lze také rozdélit do tii kategorii podle velikosti
(kritéria pro rozpoznani velikosti podniku viz strana 4):

* Mikropodniky zaméstnavaji méné nez 10 osob, jejich bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy ¢i
ro¢ni obrat neni vetsi nez 2 miliony EUR.

* Malé podniky zaméstnavaji mén¢ jak 50 osob, jejich bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy ¢i
ro¢ni obrat neni vet$i nez 10 miliontt EUR.

* Stiedni podniky zaméstnavaji mén¢ nez 250 osob, jejich bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy

¢i ro¢ni obrat neni vetsi nez 43 milionu EUR.

Kritéria u malych a stiedné velkych podniki

Zuzék, Konigova (2009, s. 192) oznacuji maly podnik jako podnikatelsky subjekt, ktery se
fidi zivnostenskym ¢i obchodnim zakonikem. Takovy podnikatelsky subjekt ma maximalné
50 zaméstnancli (Zuzak, Konigova, 2009, s. 192). V ptipad¢ stiedn¢ velkého podniku je



maximalni vyse 250 zaméstnancl (Zuzék, Konigova, 2009, s. 192). Malé a stredné velké
podniky jsou pojmenovany adjektivy oznacujicimi velikost, takze ekonomové je maji
tendenci délit do tfid podle nékterych kvantitativnich méfitelnych ukazatelti (Berisha, Pula,
2015, s. 18). Stejni autofi dodavaji, Ze nejbéznéjSim kritériem pro rozliSeni mezi malymi a
velkymi podniky je pocet zaméstnanct. Timto tématem se zabyva Boltonova zprava z roku
1971 (Berisha, Pula, 2015, s. 18). Ve zpravé jsou navrhnuty dva pfistupy k definici, a to
kvantitativni pfistup a kvalitativni pfistup. Akademici a tviirci politik uplatituji pfi definovani
podnikt dle Berisha a Pula (2015, s. 18) kvantitativni kritéria. Evropska komise urcuje
kritéria pro definovani podnik, a to podle po¢tu zaméstnanci, ro¢niho obratu a rocni rozvahy
(Evropska komise: 2005 in Berisha, Pula, 2015, s. 19). V nasledujicim obrazku ¢. 1 Ize nalézt
definici podniki, které vstoupila v platnost od 1. ledna 2005 (Berisha, Pula, 2015, s. 19):

Obrazek 1 - Definice malych a sttedné velkych podniki podle standardi Evropské unie

Enterprisc ”c"dc‘,’,","': Annual L Annual balance
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. Unit (AWLU) , JA

P i § 250 )(_ =€30 miltion (=) =€30 million )
‘ SO H < €10 million | (.u" | <= €10 million l
 wie .} o )( =ez miltion (ot) = ez mittion )

Zdroj: Europen Commission (2005) in Berisha a Pula (2015)

Dle Berisha, Pula (2015, s. 19) se zjistilo, ze spIlnéni po¢tu zaméstnanct je povinng, ale plnéni
dalsich dvou finan¢nich kritérii podniku je na volbé podniku. Svétovd banka pouziva
k definovani podniki tfi kvantitativni kritéria (pocet zaméstnancl, celkovd aktiva
v americkych dolarech a ro¢ni trzby v americkych dolarech), tato kritéria lze vidét na
nasledujicim obrazku €. 2 (IEG, 2008 in Berisha, Pula, 2015, s. 19):

Obrazek 2 — Definice malych a stiedné velkych podniki dle standardt svétové banky
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Zdroj: Independent Evaluation Groupi (2008) in Berisha, Pula (2015)

Podnik dle tabulky musi spliiovat kvantitativni kritéria (pocet zaméstnanctl) a jedno finanéni
kritérium (Berisha, Pula, 2015, s. 19. Pokud tato kritéria splni, mtize byt povazovéan za mikro,
maly a nebo stfedni podnik viz strana 3 (Berisha, Pula, 2015, s. 19).

Strakovéa, Vachal (2020, s. 13) upozoriuji, ze evropské staty uzivaji rozdilna kritéria malych a
sttednich podniki, a to zejména v ramci poctu zaméstnanci. Kategorizace malych a stiedné
velkych podnikt se, dle stejnych autort, vétSinou urcuje od vymezeni velkych podnikii v dané
zemi.



2.1.1 Vyhody, nevyhody a rizika malého a stfedné velkého podnikani

Pted hlub$im ponofenim do vyhod, nevyhod a rizik u malych a stfedn¢ velkych podniki je
dilezité si uvédomit, ze vSechny velké spolecnosti zacinaly jako malé firmy (Strakova et al.,
2020, s. 29). Jako piiklad 1ze uvést spolecnost Apple ¢i Ford (Strakova, Vachal et al., 2020, s.
29).

Na nasledujicim obrazku €. 3 jsou piehledné¢ uvedeny vyhody a nevyhody malého a stfedné
velkého podnikani v porovnani s velkych podnikem (Strakova, Vachal a et al., 2020, s. 29):

Obrazek 3 — Porovnani vyhody a nevyhod MSP s velkymi spole¢nostmi

MSP versus velky podnik
VYHODY NEVYHODY
orientace na mistni trh omezenost finanénich zdroji
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osobity vztah k zakaznikim, dodavatelim nizsi ziskovost, nizsi mzdy
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Zdroj: Kupkovic€ et al. (2002) in Strakova, Vachal et al. (2020, s. 29)

Vyse uvedena tabulka ukazuje vyhody a nevyhody podnikani na trovni malého a stfedné
velkého podniku, kterymi se tyto podniky lisi od podnikt velkych (Strakova, Vachal et al.,
2020, s. 29). V nasledujicim textu je vénovana bliz§i pozornost vyhoddm, nevyhoddm a
rizikiim malého a stiedné velkého podnikéani ve srovnani s velkymi podniky:

Vyhody malého a stfedné velkého podnikani

Malé¢ a stiedné velké podniky jsou flexibilngjsi nez velké podniky a jejich reakce na zmény na
trhu jsou taktéz rychlejsi, na rozdil od velkych podnikd (Srpovd, 2020, s. 731). S timto
tvrzenim souhlasi Zuzak a Konigova (2009, s. 196). Zuzak, Konigova (2009, s. 196) i Srpova
2020, s. 731) dodévaji, ze tato pruznost se projevuje piedevsim ve vztahu k zdkaznikiim. Na
rozdil od velkych podniki se malé a stfedni firmy dokazi vice ptizpisobit potiebam a
pozadavkiim zakaznikd. Zakaznikovi zélezi na kvalité, terminu ¢i vyhotoveni na miru, a tomu
se dokdze prizplsobit pravé mensi podnik nez velka spole¢nost (Zuzdk, Konigova, 2009, s.
196). Nation (2019) se zamysli nad tim, ze existence malych podnikd je pravdépodobné
udrzovéana neschopnosti velkych podniki dobfe pokryt potieby vSech zakaznikii. Drasilova
(2019 s. 210) v tématu rychlé reakce na zmény u malych a stfedné velkych podnikl vénuje
pozornost reakci malych a sttedné velkych podnikii na megatrendy. Malé a stiedné¢ velké
podniky, dle stejné autorky, planuji na krats$i obdobi nez nadnarodni korporace a jsou schopny
reagovat na takové zmény automaticky, a to i z divodu, Ze nepodiizeni se zméndm mize pro
podnik znamenat konec existence. Autorka ovSem k tématu dodavé, ze by mél podnik o
megatrendech védét a vyuzivat je ke svému rozvoji diive, nez to udéla konkurence.

Z pohledu vlastnika lze k vyhoddm malého a stfedniho podnikéni vici velkému podnikani
uvést nezavislost (v rozhodnutich, vybéru sméru vyvoje businessu, organizace prace aj.), lepsi
kontrolu a ptehled nad celkovym podnikanim (Lumerlearning, 2021). Srpova et al. (2020, s.
733) dodava, Ze v rdmci malého a sttedniho podniku lze vnimat i jednodus$si organizacni
strukturu (pokud administrativa podniku neni rozsahld). Mezi dal$i vyhody malého a
sttedniho podniku fadi Zuzdk a Konigova (2009, s. 196) vytvareni siti (zejména u stavebnich
firem). Firmy se propojuji, navazuji vztahy na zidklad¢ spole¢nych projektd. VSem
zuCastnénym toto propojeni potieb piinasi vyhody, jako je napiiklad snizeni nakladi ¢i
ziskani novych zakéazek (Zuzék a Konigova, 2009, s. 196).



Nevyhody malého a stFedné velkého podnikani

Malé a stiedné velké podniky oproti velkym podnikiim bojuji s omezenosti finan¢nich zdrojt
a vysSimi naklady (Kupkovi¢ et al., 2002 in Strakova et al. (2020, s. 29). Portal Libraries
(2021) se s timto tvrzenim shoduje a klade vyssi diraz na finan¢ni rizika. Déle k nevyhodam
vici velkym spole¢nostem piidava vyssi miru stresu pro vlastniky, vyssi ¢asovou naroc¢nost a
vetsi mnozstvi nepfedpokladatelnych udalosti. Kupkovi¢ a et al. (2002) in Strakova et al.
(2020, s. 29) pfifazuje k malym a stfednim podnikliim niz§i produktivitu prace, nizkou
konkurenc¢ni schopnost, vysokou intenzitu prace vlastnika a persondlu a nizsi ziskovost, ktera
vede k niz§im mzdam.

LaMarco (2019) srovnava malé a velké podniky v ramci zndmosti znacky (brand recognition).
Velké podniky vyuzivaji zndmosti znacky u velkého poctu zdkaznikl. Stejny autor jako
ptiklady uvadi spolecnosti Coca-Cola a Apple, které jsou zndmé témetf vSude na sveté a
mohou toho tedy vyuzivat. Mald spolecnost, o které maji zakaznici mensi povédomi, musi
vynalozit mnohem vétsi Gsili k tomu, aby ziskala nové zdkazniky (LaMarco, 2019). Vétsi
podniky tak mohou vyuzit povédomi o jejich znacce k dalsi propagaci a snaze rozSifovat své
pobocky na vice mistech (LaMarco, 2019). Pro mens$i podniky je, dle stejného autora,
ptildkani novych zakazniki mnohem vét§i vyzvou, nez pro velké podniky. Malé podniky
musi budovat svou povést zcela od zacatku a musi projit nelehkym vyvojem nez dosahnou
vyuzitelné urovné (LaMarco, 2019).

Malé podniky maji niz$i vyjednavaci silu, nez jejich protéjsky, coz omezuje jejich schopnost
snizovat jednotkové naklady na vyrobky (LaMarco, 2019). Dle stejné¢ho autora velké podniky
mohou sjednavat vétsi slevy na zdkladé vétSich ndkladd. Rovnéz mohou vyuzivat Gspory
plynouci z hromadného vyrabéni zbozi, a tak snizovat jejich rezijni ndklady (LaMarco, 2019).
Maly podnik mé dle stejného autora nizsi vyrobni kapacitu i kupni silu, proto je nucen nést
vy$si jednotkové néklady.

K dal$im nevyhodam ftadi portdl Lumen (2021) vyS$$i miru nejistoty u malych podnik.
PfestoZze podnikani mize byt na zacatku Uspé$né, mohou rlst podniku zpomalit vnéjsi
faktory, jako jsou poklesy ekonomiky, vstup novych konkurenti na trh, nebo posun
spotiebitelské poptavky. Ani podnikatelé, ktefi projdou komplexnim planovacim procesem,
nikdy nebudou schopni piedvidat vS§echny potencionalni zmény v podnikatelském prostiedi
(Lumen.com, 2021).

Dle LaMarco (2019) drobné podniky obvykle nakladaji s omezenym rozpoctem, nemohou si
proto dovolit investovat do vyzkumu, vyvoje a marketingu tak, jako velké podniky. Rovnéz,
dle stejného autora, nemohou zaméstnavat specializované pracovniky vyuzivané ve velkych
podnicich. To jim brani v ristu a udrzeni kvality produktti a sluzeb, které mohou generovat
velké podniky. Pfed pfichodem online reklamy byla také reklama pro malé firmy hife
dosazitelna nez u velkych podnikti (LaMarco, 2019).

Chand (2021) zahrnuje k nevyhoddm malého podnikdni neschopnost celit ekonomickym
krizim. Malé podniky maji mensi schopnost tvofit rezervy pro ptekonavani delSich kritickych
obdobi. Ve skutec¢nosti skon¢i svou cCinnost i pfi mensich hospodéiskych krizich velké
mnozstvi malych a stfednich podniku.

Navzdory moznym nevyhoddm je vétSina majitell malych podniki spokojena se svym
rozhodnutim zahgjit podnikani (Lumen, 2021). Prizkum provedeny Wall Street Journal a
Cicco and Associates Inc. (2006) naznacuje, ze vlastnici malych podnikli a vrcholovi
manazeii firem se v drtivé vétSin€ shoduji na tom, ze vlastnici malych podnikii jsou se svou
praci spokojenéjsi nez jejich protéjsky ve velkych korporatech (Lumen, 2021).



Rizika malého a stifedné velkého podnikani

Riziko je soucasti a hlavnim faktorem vSech podnikatelskych ¢innosti (Vochozka, Mulac,
2012, s. 437). Pokud manazer podniku umi efektivné pracovat s riziky, mize dosahnout
stanovenych cilti a prispét k dlouhodobé prosperité¢ podniku (Vochozka a Mulac, 2012, s.
437). Sriziky je spojena, dle stejného autora, jejich identifikace, ale také je dulezitd
systematickd a dlouhodobé prace s nimi, tak aby byla rizika eliminovéana. Rizika mohou byt,
dle Vochozky, Mulace et al. (2012, s. 437), eliminovana prostfednictvim efektivné
nastavenych fidicich a funkénich mechanismt uvnitt podniku. Zuzék, Koénigova (2009, s.
192) upozorniuji na tendenci nachylnosti malych a stfedné velkych podnikd ke vzniku krizi.
Stejni autofi také uvadéji, Ze nejkritictéjSim obdobim je prvnich 4-7 let po zahdjeni podnikani
a po piekonani tohoto obdobi se rizika snizuji a podnik se stava stabilizovanym.

Fotr (2000) in Veber, Srpova (2012, s. 24) uvadi teorii, z které vyplyva, ze lze rizika rozdélit
na interni a externi:

Interni rizika - se projevuji uvnitf podniku. Podnikatel je schopny je fidit (je to napf.
finan¢ni sila podniku, persondlni management ¢i schopnost zvladnout provozni a vyrobni
¢innosti).

Externi rizika — projev podnikatelského prostfedi. Externi rizika musi podnikatel respektovat
a v ptipad¢ potieby se pied nimi chranit, ale neni schopen je ve vétsing ptipadi ovlivnit. Mezi
ptiklady externiho rizika autofi fadi ekonomické zmény (divizové kurzy, Grokové miry,
danové povinnosti), zmény v trznim prostiedi (pozadavky zékaznikii, konkurence) ¢i zmény
na trhu préace ¢i v legislativnim prostiedi.

Dle Asgari et al. (2020) malé a stfedni podniky ¢eli mnoha internim i externim rizikim. Dle
stejnych autort jsou malé a sttedné velké podniky nachylné spiSe na externi rizika, jelikoz je
podnik nemize ovlivnit. Malé¢ a stfedné¢ velké podniky vétSinou postradaji adekvatni
podnikovou kulturu, systémy silné¢ho fizeni rizik, kontinuity podnikédni a krizového fizeni, aby
mohly celit internim i externim rizikiim (Asgary et al. 2013; Yuwen et al. 2016; Kaya a Uzay
2017). Dtvodem téchto nedostatkll je nedostatek zdroji a takovych odbornych znalosti, aby
se podnik mohl na tyto Cinnosti soustiedit (Leopoulos et al. 2006; Marks a Thomalla 2017 in
Asgari et al., 2020). Aby se tato rizika minimalizovala, musi si podniky tato globélni rizika
nejprve uveédomit, sledovat je a zlepSovat kapacity pro fizeni rizik a fizeni kontinuity
podnikani (Gunes Tek a Teker 2010; Brustbauer 2016; Kaya a Uzay 2017 in Asgari, 2020).

Wickford (2021) tadi k nejveétsim rizikiim také ztratu dobré povésti podniku, pfesto ze tuto
stranku mnoho podnikt piehlizi. Stejna autorka doporucuje sledovat vyvoj reputace podniku,
pfipadné participovat pii feSeni obtizi, které by mohly dobrou povést podniku poskodit.
Wickford (2021) jako piiklad uvadi, ze v situaci, kdy naptiklad maléd restaurace celi riziku
snizeni kvality produktl nadhlou chybou v distribuci, je lepsi variantou prechodné omezeni
provozu, nez riskovat ztratu reputace, a tak odliv zakaznika.

Kone¢ny, Molacek (2019) upozornuji na kybernetickd rizika. Dle vyzkumu centra
kybernetické bezpecnosti (2017) 71 % malych a stiedn€ velkych podnikd neni pfipraveno na
kybernetické hrozby, které budou v blizké budoucnosti hrozit. Ty se dle Kone¢ného a
Molécka (2019) tykaji v dnesni dob¢é kazdé malé i stfedn¢ velké firmy, ne jen globalnich
spolecnosti. Podnikatelé se, dle firmy YOURTFIRM (2015), pii zaloZeni spolecnosti potykaji
také s Cetnymi byrokratickymi riziky a problémy: nepfehlednost pravniho fadu a nedostatek
relevantnich informaci (u s.r.o. a a.s.), slozitost podaciho formuléie, riziko odmitnuti zapisu
spole¢nosti do obchodniho rejstiiku (ze strany soudu), casové faktory (prumeérna
doba zalozeni podniku se pohybuje pfiblizné¢ kolem 50 tydnil) a finan¢ni ndklady zakladatele
a dalsi.



2.1.2 Pravni formy podniku

Pii vybéru pravni formy podnikani je dle Simana, Petera (2010, s. 44) dilezitym faktorem
rozsah podnikani. Pro podnikdni v malém rozsahu je vhodné, dle stejnych autorti, zvolit
formu podnikani jako fyzickd osoba a pokud se jedna o vétsi rozsah podnikéni je vhodné
zvolit pravni formu podnikani osobni ¢i kapitalové spolecnosti. Volba, jakym zptisobem bude
osoba podnikat, je na volné tvaze podnikatele a je nutné se rozhodovat dle mnoha specifik a
moznych dusledkt jako jsou napiiklad: zptsob fizeni, danové a odvodové povinnosti, ti¢etni
predpisy ¢i odpoveédnost za riziko (Nyvltova, Marinic¢, 2010, s. 37).

Zivnost

Srpova, Rehot (2010, s. 68) uvadi, Ze obecnym pravnim piedpisem, ktery v Ceské republice
upravuje podminky podnikani (jak pro fyzické, tak pravnické osoby) je zdkon o
zivnostenském podnikani 455/1991 Sb., zivnostensky zdkon. Tento zdkon definuje zivnost
nasledovné: ,, Zivnost je soustavnd cinnost provozovand samostatné, viastnim jménem, na
viastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem*.

Zivnost mize provozovat jak fyzickd, tak pravnicka osoba. Synek (2011, s. 37) upozoriiuje,
ze zivnost nemuze provozovat osoba (fyzicka ¢i pravnickd), u které byl prohlasen konkurs na
majetek ¢i fyzickéd nebo pravnicka osoba, u niz byl navrh na prohlaSeni konkursu zamitnut, a
to z divodu nedostatku majetku. Déle, dle Synka (2011, s. 37), nelze zivnost provozovat
v piipad¢, ze byl fyzické osobé soudem ¢i spravnim organem ulozen zakaz provozovani
innosti a zakaz nadale trva. Srpova, Rehof (2010, s. 68) se Synkem (2011) souhlasi a
dopliuji jeho tvrzeni o piekazky ve smyslu trestniho stihani. Existuji rizné druhy zZivnosti dle
odborné zpusobilosti podnikatele a Ize je rozdé€lit na zivnosti: ohlasovaci nebo koncesované
(Synek et al., 2011, s. 37).

Zivnosti ohlasovaci dale 1ze délit na (Drasilova, 2019, s. 193):
- femeslné (podminkou je vyuceni, vyuceni s maturitou ¢i jiné vzdélani souvisejici s zivnosti),

- vazané (u vazané zivnosti je nutné prokdzat vzdélani a dobu praxe, osvédceni o rekvalifikaci
nebo slozeni zkousky),

- volné (neni nutné zadné odborné vzdélani).

V ptipadé podnikani formou koncesovanych zivnosti je dle Drasilové (2019, s. 193) nutné
ziskat povoleni od statu k podnikani v konkrétnim oboru (obory, kde vznika velké riziko
poskozeni zdravi ¢i jiné citlivé obory). Mezi tyto obory patii napiiklad vyroba alkoholickych
napoju, zbrani, stieliva, cestovni kancelaie ¢i pohiebni sluzby (Drasilova, 2019, s. 193).

Dle zakona 455/1991 Sb. jsou vsSeobecné podminky pro ziskéni souhlasu k provozovani
zivnosti fyzickymi osobami nésledujict:

1. dosazeni véku 18 let,
2. zpusobilost k pravnim ukonlim,

3. bezthonnost.

Zivnostenské podnikani je dle Srpové a Rehoie (2010, s. 69) vhodnou variantou pro zaéinajici
podnikatele, pro které neni podnikatelskd ¢innost zdrojem hlavnich pfijmi. Vyhody, které



souvisi, dle stejnych autord, se zivnostenskym podnikdnim jsou: mén¢ ufednich ukont, po
splnéni podminek moznost ihned zacit podnikat, neni nutné vklad zékladniho kapitalu, zapis
do obchodniho rejstiiku na vili zivnostnika (pokud nejsou déany podminky pro povinnou
registraci, postaduje vedeni dafiové evidence) (Srpova, Rehot, 2010, s. 69).

Drégilova (2019, s. 193) na rozdil od Srpové, Rehoie (2010) popisuje mnozstvi dalsich vyhod
zivnostenského podnikani. Autorka upozoriiuje na levné zaloZeni a moznost volné nakladat se
ziskem. Mezi dal$i vyhody stejné autorka fadi bezproblémové utajeni obchodniho tajemstvi a
leh¢i administrativu spojenou s tcetnictvi. Déle Drasilova (2019, s. 193) uvadi, ze zivnost ma
jednodussi formu zdanéni zisku, a to pouze dani z piijmu fyzickych osob. Srpovéa a Rehof
(2010, s. 69) dodavaji, Zze podnikatel za své zavazky ruci celym svym majetkem a pfi ptipadné
smrti podnikatele se podnik nedédi. Dle Drésilové (2019, s. 193) je podnikani neoddélitelné
propojeno s jménem podnikatele, a proto neni mozné podnik prodat a mize byt taktéz
problém sehnat investora ¢i uvér od banky.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Spoleénost s ru¢enim omezenym je jednou z moznych forem podnikani, které lze v Ceské
republice vyuzivat (Joskova, Pravdova, Dvorakova 2018, s. 9). Podle tidaji ministerstva
spravedlnosti existovalo k 10.8.2016 v Ceské republice zhruba 418 000 spole&nosti s ru¢enim
omezenym a pocet téchto spolecnosti dale vzrista (Joskova et al. 2018, s. 21). Do roku 2013
se pravidla pro spolecnost sru¢enim omezenym fidila obchodnim zakonikem (zékon C¢.
513/1992 Sb.). Od 1.1.2014 pravidla pro spolecnost s ru¢enim omezenym lze nalézt v zdkoné
o obchodnich korporacich (zdkon €. 90/2012 Sb.) a problematiku pravnickych osob Ize nalézt
v ob¢anském zakoniku (zakon ¢. 89/2012 Sb.). Kadlec (2016) k tématu zédkonu tykajicich se
s.r.0. podotyka, Ze se pro mnohé¢ mohou zdat slozité, pfi¢emz naptiklad zalozeni s.r.o. se stalo
jednodussim.

Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) je spolu s akciovou spoleCnosti fazena mezi tzv.
kapitalové spolecnosti (Justice, 2021). Kapitalové spolecnosti se dle Justice (2021) vyznacuji
témito znaky: poskytnuti kapitalu spolecnikt jako forma ti€asti v podnikani, oddéleni majetku
spole¢nikii od majetku spolecnosti, nizké riziko ruceni spole¢nikii za zavazky spole¢nosti.
Joskova, Pravdova, Dvorakova (2018, s. 9) souhlasi a dodavé, Ze s.r.o. umoziuje vytvofit
spole¢niktim spolecnost dle jejich potieb. Dle Joskové et al. (2018, s. 9) nejsou v primarnim
zajmu osobni kvality spolecnika, ale jeho vklad. Stejni autofi dodavaji, ze v praxi muze
osobnost spolecnika hrat vyraznou roli. Spolec¢nost se tak pfiblizuje osobnim spolecnostem
(Joskova et al., 2018, s. 10). Hejda, Bachroniska et al. (2014, s. 32) uvadi, ze spole¢nost
s ruc¢enim omezenym vznika zédpisem do obchodniho rejstiiku (§ 126 odst. 1 NOZ).

Pti vzniku spolecnosti s ru¢enim omezenym jsou dulezité tyto pravni predpisy (Hejda a kol.,
2014, s. 32):

e zakon ¢. 89/2012 Sb. — obcansky zakonik,

e zakon ¢. 90/2012 Sb. — zakon o obchodnich korporacich

e zakon ¢. 304/2013 Sb. — predpis o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob.
Joskova et al. (2018, s. 23) uvadi, Ze k zalozeni spolecnosti je nutné uzavieni spolecenské
smlouvy ¢i zakladatelské listiny (jeden zakladatel). Forma spolecenské smlouvy ¢i

zakladatelské listiny je dle stejné autorky tvofena notafskym zapisem a dale také nalezitostmi,
které vyzaduje zakon o obchodnich korporacich a obcansky zékonik.



Spolecenskd smlouva a zakladatelské listina ma dle Metznera (2018) obsahovat nésledujici
nalezitosti:

* nazev obchodni spole¢nosti,

¢ jména spolecniki, uvedeni bydlisté ¢i sidla,

* vyse zékladniho kapitalu (u s.r.o. v minimalni vysi 1,- K¢),

* vyse vkladu ptipadajicich na podily spolecnik,

* pocet jednateli (k tomu nélezi i zpasob jejich jedndni za spole¢nost a specifikaci
druhti podili kazdého spoleénika a prava a povinnosti stim spojené a to za
predpokladu, ze spole¢enska smlouva umoziuje vznik riznych druhti podilt),

¢ vkladova povinnost zakladatelli a zptisob spléceni vkladd (zahrnuje udaje o tom, koho
zakladatelé jmenuji prvnim jednatelem spolec¢nosti a kdo bude spravce vkladi),

* nepenézni vklady — pokud je vlozen nepenézni vklad je povinnosti spolecnikli ho

zahrnout pti zalozeni do spolecenské smlouvy.

Spolecnost s ru¢enim omezenym vznikd dnem zapsani do obchodniho rejstiiku, ktery musi
byt podan do 90 dnt od zaloZeni spolenosti (Sebestikova, 2011, s. 17). Stejna autorka
upozoriiuje na nezbytnost, aby spolecnici pied podanim ndvrhu na zapis do obchodniho
rejstiiku splatili veSkeré nepenézité vklady, pfipadné emisni 4zio, méné nez 30 % z kazdého
penézniho vkladu ¢i celou upsanou hodnotu vkladi (pokud je jen jeden spole¢nik). Mezi dalsi
krok pfi zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym patii registrovat spolec¢nost u finan¢niho
ufadu (Vochozka, Mulag, 2012, s. 43).

Nejvyssi organ spoleénosti s ruéenim omezenym je valna hromada. Cleny valné hromady jsou
vsichni spolec¢nici spolecnosti. Zakon §181 ¢. 90/2012 sb., o obchodnich korporacich udava,
ze valnd hromada ma byt svolana jedenkrat za rok. Kompetence valné hromady zahrnuji
napiiklad moznost zmény spolecenské smlouvy, odvolani jednatele ¢i dozorc¢i rady, zmény
zakladniho kapitalu, schvalovéani rozpoctu ¢i rozdélovani zisku mezi spole¢niky (Vochozka,
Mulag, 2012, s. 43).

Vyhoda spole¢nosti s ru¢enim omezenym je, dle Vochazky a Mulace (2012, s. 43), omezené
ruéeni za zavazky spolecnosti, dale také nizka hodnota zdkladniho jméni ¢i malé
administrativni ndroCnost. Mezi nevyhody stejni autofi fadi nutnost vedeni podvojného

wewvr

urady.
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2.2 Cil a struktura podnikatelského planu

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini
okolnosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cilii,
duvodii jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokit vedoucich k dosazeni
techto cilii. “ (Orlik, 2011 in Srpova et al., 2011).

Podnikatelsky plan dle Svobodové, Andera (2017, s. 270) slouzi k utfidéni myslenek,
spocitani finan¢nich prostfedk ¢i k abychom ziskali dal§i zdroj financovani. Protfidéni
myslenek je, dle stejnych autort, dtilezité pro to, abychom svému napadu dali jednozna¢nost
(pomoci slov) a realizovatelnost (diky analyzdm trhu, produktu a propoctu navratnosti
vlozenych investic do napadu (Svobodova, Andera, 2017, s. 270).

Dle Srpové, Rehote (2010, s. 60) a Palatkové, Mragkové (2013) by mél podnikatelsky plan
slouzit primarné k internim ucelim podnikatele. V praxi se vSak komplexné sestavuje ve
chvili, kdy je nutné jej predlozit bance, budoucimu spole¢nikovi ¢i investorovi. Management
mania souhlasi s tvrzenim Srpové a Rehote (2010, s. 60) a dodavé, Ze se podnikatelsky plan
zpracovava také kvuli uvéru, kdyz podnik zadda o financovani svého investi¢niho zaméru.

Podnikatelsky plan slouzi jak internim tak externim uéelim (Srpova, Rehof, 2010, s. 60):
* Interni — slouzi jako planovaci ndstroj, nastroj kontroly, ¢i jako podklad pro
rozhodovaci proces.
e Externi — slouzi k posouzeni schopnosti realizovat projekt, a to formou analyzy

podnikatelského planu (banky, vétitelé, investofi).

Srpova, Rehot (2010, s. 60) uvadi zasady, které jsou nutné pro zpracovani podnikatelského
planu :

- Inovativni (Prokazat ptfidanou hodnotu, kterou méme pro zdkaznika, byt lepsi jak
konkurence).

- Srozumitelny, stru¢ny (jednoduché vyjadfovani, prezentovani vhodného mnozstvi
myslenek v jedné véte, myslenky a zavéry jsou uvedeny struéné, ale ne na ukor zdkladnich
fakti).

- Logicky, prehledny (Myslenky a skutenosti na sebe navazuji, jsou podlozené fakty,
neodporuji si. Pro vétsi prehlednost je vhodné doplnit podnikatelsky plan tabulkami a grafy ¢i
¢asovym harmonogramem).

- Pravdivy a realny

- Respektujici rizika (respektovani rizik, identifikace rizik a ndvrhy na opatieni na jejich
eliminaci ¢i zmirnéni — zvysuje diveéryhodnost planu).

Dle Synka (2010, s. 177) je podnikatelsky plan formou komunikace s okolim a jejim hlavnim
ukolem je presvédcit subjekty naptiklad o poskytnuti Gvéru. V podnikatelském planu by, dle
stejného autora, méli potenciondlni zdjemci najit takové informace, aby byli schopni
odhadnout uspéch ¢i neuspéch podnikdni a tim spojena rizika. Synek (2010, s. 177) oznacuje
podnikatelsky plan jako formu “jak prodat podnikani”. Palatkova a Mrackova (2013, s. 187)
upozoriuji, ze se podnikatelsky plan taktéz zamétfuje na analyzu silnych a slabych stranek
projektu, a to jak po strance finan¢ni, tak po strance tykajici se realizace v praxi.
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Rozsah podnikatelského planu dle Palatkové a Mrackové (2013, s. 187) zavisi na narocnosti a
typu podnikatelského zaméru. Dle stejnych autorti je nutné také brat v potaz v jaké etapé se
firma nachazi. U nové firmy ¢i zacinajici firmy je nutnost se projektu vice vénovat a
diikladnéji jej vypracovat nez u jiz zab&éhnuté firmy (Palatkova, Mrackova, 2013, s. 187).

Struktura podnikatelského planu

Svobodova, Andera (2017, s. 277) se zabyvaji strukturou podnikatelského planu. Dle jejich
nazoru se lze setkat s mnoha riiznymi strukturami. Zadna ze struktur neni, dle stejnych autort,
zavazna a struktury se lisi ucelem pro ktery je podnikatelsky plan sestavovan. Synek (2010, s.
177) dodava, Ze rozsah podnikatelského planu je ovlivnén rozdilnosti podnikli. Rozdily jsou
dle stejného autora predevsim dané velikosti, vyvojovou, vyrobni a odbytovou strukturou. Dle
The Staff of Entrepreneur Media (2015, s. 3) miize mit podnikatelsky plan libovolnou délku.
Podrobny plan pro slozitou firmu mize mit vice nez 100 stran, pficemz obvykly plan dle
stejného autora ma priblizné okolo 15 az 25 stran.

Nejcasteji zpracovavana struktura podnikatelského planu vypada dle Svobodové a Andera
(2017, s. 277-178) nésledovné:

¢ shrnuti,

¢ charakteristika produktu a vlastnika,

* analyza trhu a zdkaznikd,

* analyza konkurence,

* analyza dodavateld,

* personalni zabezpeceni,

* marketing,

* financni plan,

* vyhodnoceni projektu,

* piilohy.
Dle Srpové a Vebera (2012, s. 99) je nezbytné pted zahdjenim podnikatelského planu
definovat podnikatelsky cil, konkuren¢ni vyhodu a pravni formu podniku. Klicovou ¢innosti

pfed zahajenim tvorby podnikatelského planu je dle stejnych autorG sbér informaci, na
zakladé¢ kterych podnikatel urci podnikovou strategii a cile.

The Staff of Entrepreneur Media (2015, s. 7) na rozdil od Svobodové, Andera (2017)
upozorituje na rizika spojend s vypracovanim podnikatelského planu. Ackoliv tvorba
podnikatelského planu ma, dle stejnych autor, pomoci vyhnout se rizikim, tak i jeho
zpracovani vytvaii nckolik rizik. Mezi rizika patii: mozné vyzrazeni podnikatelskych
materidli (nékdo by mohl jak umyslng, tak neumyslné prozradit soukromé informace).
Predchazet této hrozb¢ lze dle The Staff of Entrepreneur Media (2015, s. 7) smlouvou o
mlcenlivosti. Mezi dalsi rizika tadi stejny autor ,,vyvedeni z omylu“, kdy podnikatel ve svém
podnikatelském planu az pfili§ silné véfi mnoha predpovédim a projektim. Do dalSich
rizik spada i1 zniceni reputace (pokud plan naplnime zdmérné piehnanou optimistickou
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progndzou, prehanénim, ¢i dokonce 1zi) ¢i pfili§ mnoho vydaji na planovani (trdveni mnoho
Casu planovani s fadnymi vysledky) (The Staff of Entrepreneur Media, 2015, s. 7).

Mise, vize a cile podniku

Srpova, Rehoi (2010, s. 130) definuji cile firmy jako: ,konkrétni stav, jehoz dosazeni
predpokladame v urcitém casovém obdobi“.

Pokud jsou cile jasné stanoveny, stavaji se z nich, dle stejnych autorti, tkoly, které maji jasné
dany Casovy horizont. Po stanoveni cilii 1ze urcit, jaké zdroje a jaké prostfedky jsou nezbytné
k tomu, aby cili bylo dosaZzeno a jaky ¢asovy horizont je nutny splnit (Srpova a Rehot, 2010,
s. 130). V kapitole podnikatelského planu, kterd se vénuje cilim firmy a vlastnika je dle
Srpové a Svobodové (2011, s. 17) dualezité presveédcCit Ctendie, Ze prave tato firma je schopna
uspésné realizovat predlozeny podnikatelsky plan.

Cile by dle Jakubikové (2013, s. 27) mély byt ,.chytie stanovené* . Takové cile lze shrnout
pod pravidlo SMART (Jakubikova, 2013, s. 27):

Specifik (specificky) — v mnozstvi, kvalité a Case
Measurable (méfitelny)
Agreed (akceptovatelny)

Realistic (redlny, dosazitelny)

=% >z ®

Trackable (sledovatelny)

Rickova, Roubickova (2012, s. 162) dodavaji, ze existuje 1 prodlouzena verze této metodiky,
a to pravidlo SMARTER. U této verze je pozménén vyznam nékterych pismen (Fotr et al.,
2012, s. 37): Specific (specificky), measurable (méfitelny), achievable (dosazitelny), result
oriented (orientovany na vysledek), time framed (Casové vymezeny), ethical (v souladu
s etikou v podnikani), resourced (zaméteny na zdroje).

Mise, neboli ,,poslani ¢i ,,vize* firmy vyjadiuje smysl a zakladni divody existence podniku
(Vochozka a Mulag, s. 332). Mise je dle stejného autora definovana vlastniky organizace ¢i
pfipadné¢ vrcholnym managementem podniku. Dle portdlu Managementmania (2017) je
dilezité, aby s misi podniku byli sezndmeni vSichni zaméstnanci a manazefi a nékdy i
zakaznici, ¢i jiné zainteresované strany.

Managementmania (2017) na rozdil od Vochozky rozliSuje pojem ,,mise* a ,,vize®.

Vizi definuje Managementmanie (2017) jako pfedstavu budouciho cilového stavu. Vize ma
dle stejného portalu podobou jednoduchého popisu podoby budouciho stavu a idedlniho stavu,
kterého chce podnik diky své strategii dosdhnout. Aby mohla byt vize realizovana, musi byt
dle Managementmania (2017) rozdélena na strategické a specifické cile.

Cermaék (2018) taktéZ upozoriiuje, Ze jsou pojmy mise a vize asto vniméany jako synonyma,
ale kazdy pojem znamend néco jiného. Mise, dle stejného autora, vyjadiuje, co je poslanim
organizace (pro¢ je na trhu, pro koho tu je, ¢i jaké produkty nabizi). Vize vyjadiuje spiSe ¢im
by se chtél podnik v del§im &asovém horizontu stat (Cemak, 2018).
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2.2.1 Titulni strana podnikatelského planu

Na titulni stran¢ podnikatelského planu je nutné, dle Srpové, Svobodové et al. (2011, s. 15),
uvést obchodni nazev a logo firmy (pokud existuje). Dle Drasilové (2019, s. 58) prvek jako je
logo podpofi zapamatovatelnost. Dal§imi dualezitymi ndleZitostmi titulni strany dle Srpové a
Svobodové et al. (2011, s. 15) jsou: jméno autora, klicovych osob a zakladateli, datum
zalozeni a nazev podnikatelského planu. Drésilova dopliuje Srpovou, Svobodovou et al.
(2011) o datum a misto sepsani. VSe by dle stejné autorky mélo byt napsané stejnym typem
pisma a nejvySe dvéma velikostmi.

Srpové, Svobodova et al. (2011, s. 15) upozornuji na vhodnost zatadit do podnikatelského
planu prohléseni typu:

“Informace obsazené v tomto dokumentu jsou diivérné a jsou predmétem obchodniho
tajemstvi. Zadnd cdst tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovina, kopirovina nebo
Jjakymkoliv zpiisobem rozmnozZovana nebo ukladana v tistéené podobé ¢i elektronické podobé
bez pisemného souhlasu autora .

2.2.2 Shrnuti podnikatelského plianu

Dle Harvard Business Review (2014, s. 10) je shrnuti podnikatelského planu
popis spolecnosti jako takové, kam chcete aby sméfovala a pro¢ bude Gspésna. Svobodova a
Andera (2017, s. 74) a Harvard Business Review (2014, s. 10) se shoduji, Ze by shrnuti mélo
byt obsazeno na jedné strdnce a mélo by Ctenaiim poskytovat prostor k pochopeni navrhu a
vzbudit tak jejich zajem o podnik. Srpova a Rehot (2010) s tvrzenim Harvard Business
Review (2014, s. 10) a Svobodovou a Andera (2017, s. 74) nesouhlasi a uvadi, ze pocet stran
by nemél byt krat$i nez dve strany a delsi nez sedm stran.

Srpové, Rehot (2010, s. 61) na rozdil od jinych autori upozoriiji, ze by na za¢atku shrnuti
podnikatelského planu mélo byt uvedeno pro koho je podnikatelsky plan uréen. Harvard
Business Review (2014, s. 10) upozornuje, ze shrnuti je v n¢kterych piipadech jedina ¢ast,
kterou si Ctenafi prectou. Klicem k uspéSnému shrnuti podnikatelského planu je, dle stejnych
autord, ,,vasSnivé™ predstaveni konceptu a vysvétleni, pro¢ by mélo mit zrovna toto podnikéni
Gispéch (i s piiznanymi riziky a naklady). Srpova, Rehoi (2010, s. 61) souhlasi a dodavaji, e
by shrnuti planu mélo vzbudit zvédavost a zajem piecist si zbytek planu.

Shrnuti dle Svobodové, Andera (2017, s. 74) obsahuje:
* stru¢nou charakteristiku produktu, vyrobku ¢i sluzby,
* stru¢ny popis cilového trhu a jeho velikost,
* pozadovanou velikost finan¢nich zdrojt a odhad jejich navratnosti,

¢ Dbusiness model.

Synek, Kislingerova (2010, s. 177) dopliuji shrnuti Svobodové, Andera (2017) o nazev
podniku, jeho historii a dilezité informace o zalozeni a poslani. Z vySe uvedené¢ho obsahu je
ziejmé, ze shrnuti podnikatelského planu se zpracovava, az kdyz je podnikatelsky plan hotovy
(Svobodova, Andera, 2017, s. 74).
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2.2.3 Popis podnikatelské prileZitosti

Vseobecny popis podniku je dle Harvard Business Review (2014, s. 30) dal$im souhrnem, ale
pon¢kud rozsahlejsim. Drasilova (2019, s. 58) rozd€luje popis podniku na tfi jednotlivé body:

1. popis podnikatelské prilezitosti,
2. popis vyrobku a sluzby,

3. zajisténi potiebnych vstupl a dodavateld.

Popis podniku, dle Srpové, Rehote (2010, s. 61), musi prokazovat étenartim jak novy podnik
muze rozsifit svou Skalu produktl, sluzeb, zdkaznickou zékladnu ¢i geograficky rozsah. Dle
Srpové, Rehote (2010, s. 61) je nutnosti piijit s novou zajimavou nabidkou, lepsi koncepci ¢i
profesiondlngj$im piistupem. Dle stejnych autorti je vhodné zatadit do popisu podniku i
hlavni konkuren¢ni vyhodu a jaké jsou souc¢asné moznosti zakaznika pfi feSeni problému ¢i
uspokojovani potieb. Na zékladé zhodnoceni konkurence a zdkaznikd je vhodné zdiiraznit
proé piichdzime s danym vyrobkem ¢ sluzbou a co nového piinasime (Srpové, Rehot, 2010,
s.61)

Popis produktu, dle Srpové, Svobodové et al. (2011, s. 16), urcuje fyzicky vzhled v ptipadé
vyrobku, tak vlastnosti v ptipadé sluzby.

Proc¢ tento produkt? Pro¢ tato sluzba? Dle Tylora (2014, s. 4) jsou toto hlavni otazky, které by
se mély v popisu zodpovédéet. Spravné odpovédi na tyto otazky jsou dle Tylora (2014, s. 4)
dvée: 1. Existuje problém, ktery jesté neni vyfeSen a spolecnosti ho diky produktu ¢i sluzbé
vyfesi, 2. Existuje piilezitost vydélat penize a lze ji vyuzit.

Srpova, Rehof (2010, s. 16-17) se na rozdil od ostatnich autorti vénuji diikladn&jsimu
vysvétleni, co by popis vyrobku ¢i sluzby mél obsahovat:

- V ptipadé, Ze je nabizen vyrobek, je nezbytné popsat jeho podobu, vlastnosti a k cemu
bude slouzit (Srpova, Svobodova et al., 2011, s. 16). Déle je nutné uvést zda je vyrobek na
trhu novy, nebo je jiz nabizen a zminit se o dopliikovych sluzbach vyrobku jako jsou
napiiklad opravarské a drzbaiské prace, podpora zakaznikil, montaz ¢i Skoleni zdkaznikl ke
spravnému pouzivani vyrobku (Srpova, Svobodova et al., 2011, s. 16).

- V ptipad¢, ze je nabizena sluzba, je nezbytné, dle Srpové, Svobodové et al. (2011, s. 17),
popsat v ¢em sluzba spoc¢iva a jak funguje. Dle stejné autorky je nutné uvést a vysvétlit jak
bude sluzba poskytovana a pripadné jaké vybaveni ¢i zatizeni vyzaduje.

Pfi popisu podniku je nutné detailné ptedstavit, jak vyrobek ¢i poskytovana sluzba bude
vypadat ¢i probihat (Drasilova, 2019, s. 58). V nékterych ptipadech je, dle Harvard Business
Review (2014, s. 30), nutné popsat navrhovany produkt ditkladnéji v samostatné Casti, a to
pokud je napiiklad neobvykly ¢i technicky naro¢ny (tim se zvyrazni specialni funkce a
odli$nosti podniku od konkurence). Svobodové, Andera (2017, s. 76) dodavaji, ze je vhodné
vyuzit v popisu produktu fotografie, schémata ¢i ilustrativni alternativni feSeni, kterd jiz na
trhu jsou a pomtizou Ctenaii utvofit si lepsi pfedstavu.
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2.2.4 Marketingovy plan

Jak hodlate inzerovat své podnikani? Je to dost? Kolik to bude stat? Toto jsou otazky, které je,
dle Tylora (2014, s. 21), dtlezité si zodpovédét marketingovym planem. Marketingovy plan
je, dle stejného autora, dilezity pro podnik jakékoliv velikosti. Dle Taylora (2014, s. 21) je
dilezité si pamatovat nasledujici: Pokud mate dobry produkt a Spatny marketing, bude trvat
dlouho nez si lidé vaseho produktu v§imnou. Pokud mate Spatny produkt a dobry marketing,
mnoho lidi si va$ produkt koupi, ale pouze jednou. Marketingovy plan, dle Drazilové (2019, s.
59), vychazi z ptedchozich analyz a je jeden z hlavnich aspektii uplatnéni podniku na trhu.
Lze vném najit popis vhodného segmentu zakaznikli (jejich Zivotni styl, preference a
chovani) (Drasilova, 2019, s. 59).

Marketingové nastroje — marketingovy mix

Operativni a praktickou konkretizaci procesu pii marketingovém fizeni ptredstavuje
marketingovy mix neboli tzv. 4P, které¢ je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State
University v USA (Jakubikova, 2013, s. 191). Z autora McCarthyho vychézi také Kotler,
Keller (2013, s. 55) a rozdeluji marketingové aktivity do Ctyf kategorii ndstroja
marketingového mixu. Zkratka 4P vznikla ze zalinajicich anglickych pismen, které
definuji tyto kategorie: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
(promotion) (Kotler, Keller, 2013, s. 55).

Cena

Na zaklad¢ definovani a poznani cilové skupiny lze dle Drasilové (2019. s. 59) nastavit
odpovidajici cenu produktu, zptisob distribuce a propagacni nastroje. Synek (2010, s. 178)
klade diraz na pldnovani vyvoje cen. Dopady cenové politiky ovlivituji dle stejného autora
rentabilitu podniku, jeji konkurenceschopnost, velikost trzniho podilu a mnoho dalSich
aspektli. Cilem stanoveni ceny je zisk, trzni podil, rist objemu prodeje, maximalizace zisku,
prémiové zbozi (Gregorovic, 2021).

Kroky k urceni ceny

Dle portalu Ekonomikon (2021) jsou kroky k ur€eni ceny nasledujici: 1.) stanoveni cenové
politiky podniku, 2.) urceni poptavky, 3.) urceni nakladi, 4.) analyza konkurenc¢nich cen, 5.)
vybér metody tvorby cen, 6.) vybér kone¢né ceny.

Metody stanoveni ceny

Tvorbu ceny, dle Svobodové, Andera (2017, s. 94), nelze podcenit. Pfesné ureni ceny
prispiva, dle stejnych autord, podniku k pfesnéj§imu odhadu trzeb a nésledné ziskovosti
napadu. Cenu lze urcit tfemi zplisoby a nebo jejich kombinaci (Svobodova, Andera, 2017, s.
94): nakladova, konkurenc¢ni, poptavkova ¢i zakaznicka.

Dle stejnych autorii se nejcastéji k urCeni ceny vyuziva konkurenéni zpiisob stanoveni ceny.
Tento zplsob se velmi Casto vyuzivd, protoze je jednoduss$i a poskytuje urcitou miru
konkurenceschopnosti (Svobodova, Andera, 2017, s. 94). U tohoto zplsobu je nutné, dle
Svobodové, Andera (2017, s. 94), zjistit ceny piimé konkurence a podle nich stanovit cenu
naseho produktu ¢i sluzby. Nevyhoda této metody se projevuji v neznalosti marze
konkurence. Konkurenci mtize jejich stanovena cena pfinaset zisk a ndm ne a to napiiklad
z divodu, Zze ma konkurence niz$i najemné, vyhodné&jsi dodavatelské smlouvy apod.
(Svobodova, Andera, 2017, s. 94). Poptavkovy (zdkaznicky) zpisob stanoveni ceny je
vyuzivan dle stejnych autorti pfedevsim u produktl, které nemaji piidanou hodnotu nez
stdvajici produkty a nebo na trhu nejsou. U tohoto zplsobu urceni je potieba realizovat
prazkum trhu, jelikoz podnik nevi, jakou cenu zédkaznik ocekéva a je ochoten zaplatit (zalezi
na elasticit¢ poptavky) (Svobodova, Andera, 2017, s. 94). Nakladovy zpisob ceny je, dle
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stejnych autorl, nejpropracovanéjsi a také nejrealisticté)si, kdy se konecné naklady s marzi
promitnou do kone¢né ceny produktu ¢i sluzby. U tohoto zpusobu je tfeba se rozhodnout
k jaké jednotce se bude cena vztahovat (nejcastéji je to produkt ¢i skupina produktii ¢i casova
jednotka) (Svobodova, Andera, 2017, s. 94).

PROPAGACE

Propagace se, dle Svobodové, Andera (2017, s. 92), ¢leni na online a offline marketing a
podporu prodeje. Cilem propagace je byt dohledatelny v offline i online prostiedi
(MediaGuru, 2018). U kazdé formy propagace je, dle stejné autorky, dtlezité uvést jak dlouho
budeme danou formu propagace vyuzivat, uvést vydaje spojené s propagaci a zavérem odhad,
jakou ucinnost jednotlivé formy propagace budou mit. V rdmci online propagace tadi
(2021) uvadi kroky, jak na uspéSny online marketing: 1.) Zasazeni online marketingu do
celkové strategie, 2.) Definice cilového publika, 3.) Vybér spravné sité (Facebook, Instagram,
Youtube, LinkedIn), 4.) zalozeni Facebookové skupiny, 5.) Ziskévani fanouskt diky
placenym prispévkim, 6.) Vyuziti PPC reklamy. Zeman (2018) dopliuje kroky jesté¢ o
webové stranky a placenou reklamu v ramci Google (ur¢eni Adwords). Strakova (2020)
vramci online marketingu doporucuje vyuziti influencerd. Vyhody v ramci marketingu
malych a stfedné velkych firem jsou dle Olsanského (2021) nasledujici: nizka cena, skvéla
méfitelnost, presné cileni, Sife publika, rychlost spusténi a spravné nacasovani, variabilita
formatl, neustald kontrola, dlouhodobé na ocich a zlepSujici se vysledky. Nastroje offline
marketingu jsou: reklama (billboardy, plakaty, tiskova inzerce, letdky, v€rnostni programy,
rozhlasova reklama (Marketingova-kancelar, 2017). Stejny autor mezi offline komunikaci
dale zahrnuje podporu prodeje (odmény za vérnost, loterie, vérnostni programy, vzorky,
kupony), osobni prodej, pfimy marketing (adresné zésilky, telemarketing), akce piimé
komunikace (seminafte, konference) a vztahy s vefejnosti.

DISTRIBUCE

Distribuce, dle Srpové, Rehoie (2010, s. 213), fesi piesun z mista jeho vzniku na misto
prodeje tak, aby ho zdkaznik koupil v pozadovaném case na pozadovaném misté
v pozadovaném mnozstvi. Dle stejnych autorti je dulezita volba vhodné distribu¢ni cesty a
rozhodnuti a fesi predevsim tyto problémy:

1. volba mezi pfimym a nepfimym prodejem (¢i jejich kombinace),

2. urceni poctu jednotlivych ¢lankt distribuéni cesty,

3. urceni zprostiedkovatell (pocet, typy, formy).

Informace o produktu jsou jiZ zminény na strané ¢. 14 této prace. Jakubikova (2013, s.
191) poukazuje, ze néktefi autofi jako je naptiklad Morrison (1992) pouzivaji i dalsi prvky
jako jsou: lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programili (programming) ¢i
spoluprace (partnership). Philip Kotler doplnil marketingovy mix (4P) o dalsi dva prvky:
politickou moc (political power) a formovani vefejného minéni (public opinion formation)
(Jakubikova, 2013, s. 191). Pozdé¢ji byl dle stejné autorky marketingovy mix rozsifen jesté o
prezentaci (presentation) a proces (proces). Jakubikova (2013, s. 191) upozoriuje, ze
koncepce 4P sleduje trh z hlediska prodavajiciho a nikoliv z hlediska kupujiciho. Kupujici,
ktery zvazuje nabidku ji dle stejné autorky nemusi vidét o¢ima prodavajiciho (2013, s. 191).
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2.2.5 Strategie spole¢nosti

Strategie spole¢nosti pfedstavuje dosahovani cili stanovenych podnikem za ucelem dosazeni
a uskutec¢néni vizi €i poslani, které si podnik stanovil (Rackova, 2019, s. 102). Podle Srpové
(2020, s. 201) strategie urcuje, jak podnik dosédhne stanovenych dlouhodobych cili. Pii
tvofeni strategie podniku zalezi na velikosti podniku, okolnostech a potitebach, proc¢
podnikatelskych plan vznika (Rickova, 2019, s. 102). Dale autorka dodava, ze strategicky
plan je vnimam ptedevsim jako vnitini zaleZitost spolecnosti a zodpovida tyto otazky:

* Jak organizovat podnikani
e Jak konkurovat z hlediska udrZzeni zakazniku

* Jak celit konkurenci a ostatnim vnéjSim faktorim

vvvvvv

spole¢nosti na trhu a tvofi zaklad pro veskeré planovani, rozhodovani a realizaci operativnich
cilt (Srpova, 2020, s. 201). Fotr (2020, s. 35) dodava, ze v priitbéhu implementace strategie je
strategicky plan rozpracovan do podoby podnikatelského planu. Formulace strategickych cila,
dle Fotra (2012, s. 89), vychazi zerudovanych interpretaci téchto analyz: analyza okoli
podniku, SWOT analyza, ktera respektuje princip SMART ¢i SMARTER.

Zikladnim strategickym cilem je zvySovani trZzni hodnoty podniku (Fotr, 2012, s. 89).

Fotr et al. (2012, s. 49) zarazuje i rizikovou analyzu do podnikové strategie (viz analytické
postupy podnikatelského planu na str. 22). Dale také doporucuje zptisob strategického fizeni,
které by melo vychdzet z vice variant zpracovanych scénditi vyvoje prostredi. Z téchto variant
by se mély dale zvolit ty nejvhodnéjsi pro strategicky plan a mély by smétovat k potvrzeni
dlouhodobych cilii (Fotr et al., 2017, s. 34). Dle Fotra et al. (2012, s. 89) by mély strategické
cile oslovovat klicové skupiny stakeholders, a proto by mély byt cile formulovany tak, aby
uspokojili jejich ocekavani.
Fotr et al. (2012, s. 89) ¢leni strategické cile do Sesti skupin:
* Marketingové cile — zaméfuji se na pusobeni firmy na trhu a uspokoji poptavku
zakaznikda.
* Ekonomické cile — zamétuji se na tvorbu ekonomického ucinku a hodnotu firmy.
* Majetkové cile — zaméfuji se na rozvoj a zhodnoceni hmotnych/nehmotnych aktiv
vybrané spole¢nosti.
* Rozvojové cile - zamétuji se na inovacni milniky podniku.
* Personilni cile — zaméfuji se na lidské zdroje, jejich rozvoji, motivaci, stimulaci a
socidlnimu programu.

* Ostatni cile — zam¢tuji se na ostatni priority podniku (napf. v oblasti ekologie, etiky,

identity podniku).

Fotr et al. (2012, s. 89) upozoriiuje, ze podnik nemusi zvolit vSechny vyse zminéné body.
Zvoleni jednotlivych cili dle autora zavisi na oboru podnikani, konkurenénim postaveni
podniku ¢i vnitinim/vnéj$im okoli podniku. Stejny autor dodava, ze se mohou cile spolecnosti
zménit, v tomto piipade je nutné vytyc€it nové cile a tim ziskat naskok pred ostatnimi.
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2.2.6 Personalni zdroje

Pracovnici podniku tvofi lidsky kapital, coz lze také popsat jako schopnosti, znalosti a
dovednosti lidi, které jsou pro firmu zasadni k dosaZeni cila (Koubek 2007 in Sikyi 2014, s.
20). Je nesporné, Ze v soucasné dobé rozvoje lidskych zdroju je pokladan lidsky kapital za to
nejcennéjsi, co spolecnost vlastni (Vochozka, Mula¢ et al., 2012). Dle portalu iPodnikatel
dobfe rozmyslet, zda nové zaméstnance opravdu podnik potifebuje. Pro zaméstnavatele
zaméstnanec znamend naklady navic, a to ve formé mezd, odvodi na zdravotni a socialni
pojisténi (iPodnikatel, 2020, s. 13).

Kapitola tykajici se personalnich zdroji musi, dle Drasilové (2019, s. 59), ptehledné shrnout
kolik a jakych lidi bude potieba pro realizaci planu. Tvorb¢é piehledu personélnich zdroji
ovSem pifedchazi vytvofeni planu cCinnosti a ukoll, az poté lze fesit, kdo o ¢em bude
rozhodovat, kdo komu bude urcovat tkoly ¢i kdo bude za co zodpovédny (Drazilova, 2019, s.
59). Tyto piehledy slouzi k vytvofeni néplni pro jednotliva pracovni mista a z nich dale lze
urcit, jaké vzdélani, vlastnosti ¢i zkusenosti jsou vyzadovany po konkrétnim pracovnikovi a
kolik nas bude tento zaméstnanec stat (Drasilova, 2019, s. 59). Portal iPodnikani (2020, s. 13)
s Drasilovou (2019) souhlasi a dodava, Ze uvedeni struktury zaméstnanct zvysi divéru ve vas
plan. Dle portalu iPodnikatel (2020, s. 13) by mélo byt v organiza¢nim plénu uvedeno kolik
zameéstnancl bude podnik potfebovat ze zacatku a kolik pozd¢ji, az se zvysi vyroba a prode;j.

Predstaveni ptipadnych zaméstnancti podniku by mélo, dle Svobodové, Andera (2017, s. 91),
obsahovat tyto body:

* role v podniku,

* znalosti,

* socialni dovednosti,

e zkuSenosti,

* kompetence,

* podily ve firmé.
Dale 1ze specifikovat persondlni zabezpeceni z pohledu tymu, ¢i zaméstnanci (Svobodova,
Andera, 2017,s.91):

* popis jednotlivych pracovnich pozic

* pocty pracovnikll na pracovni pozice (poptipadé organizac¢ni struktura)

* formy pracovnich smluv

* mzdové naklady na pracovni pozice a celkové personélni naklady

V piipad¢, ze bude podnik provozovan jako spolecnost je, dle portalu iPodnikatel (2020, s.
13-14), vhodné ptipojit kopii spole¢enské smlouvy nebo jinych zakladatelskych dokumentt.

Zatazeni kapitoly personalnich zdroji se, dle Drasilové (2019, s. 59), mize umistit do
podnikatelského planu skoro kamkoliv. Muize byt zatazena naptiklad jako podkapitola popisu
podniku, ovSem zalezi, kam se vzhledem k zaméfeni podniku nejlépe hodi (Drasilova, 2019,
s. 59).
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2.2.7 Finanéni plan

Finanéni plan m4, dle Svobodové, Andera (2017, s. 95), dopomoct pievést napad do Cisel a
zjistit, zda je realizovatelny. Dle portalu iPodnikani (2020, s. 21) se ve finanénim planu do
¢isel promitaji produkéni, trzni a marketingové udaje. Finanéni plan je Casto sestavovan na
jeden rok, ale diky bankovnim Gvérim jsou podnikatelské plany sestavovany spiSe na vice let
(iPodnikani, 2020, s. 21).

Finanéni plan by, dle Svobodové a Andera (2017, s. 95), mél zahrnovat tyto body:
e ptehled vydaju,
* piehled pfijmu,
* zdroje kryti.

Srpova, Rehot (2010, s. 65) popisuji na rozdil od Svobodové, Andera (2017, s. 95) vystupy
finan¢niho planu detailnéji. Vystup dle autord tvoii v prvni fadé plan majetku a zdroji, tedy
zahajovaci rozvaha, plan vynost, pldn nakladi, planovany vykaz zisku a ztrat, plan penéznich
toktll, planova rozvaha, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti a plan financovani
podniku. Aby podnik byl Uspé$ny pii zddosti o uvér, je nutné banku piesvédcCit, ze bude
podnik po celou dobu splatnosti uvéru zcela likvidni (bude schopen dostat svych finan¢nich
zavazki, jak vici bance, tak vici svym obchodnim partneriim) (iPodnikani, 2020, s. 21).
Srpové a Rehot (2010, s. 65) doplituji, Ze planované vykazy by mély byt doplnény o struény
komentar a vystupy finan¢niho planu musi byt zpracované na zaklad¢ realnych podklada.

Srpovd a Svobodova (2011, s. 28) upozoriuji, ze v ptipadé zacinajici firmy jsou potieba
finan¢ni prostfedky na zalozeni firmy, potizeni dlouhodobého majetku a obézného majetku a
také prostfedky na zahajeni podnikatelské ¢innosti (provozni ndklady — najem, elektiina, plyn,
zbozi apod.). McKeever (2018, s. 119) doporucuje nefinancovat podnik pouze z vyptjcenych
penéz. Obecné pravidlo je podle McKeevra (2018, s. 119) vypijcit si méné jak polovinu
penéz, které jsou potieba a to obzvlast pokud jde o nové podnikani. Jednou z ¢astych chyb u
zacinajicich podnikatelti dle Srpové a Svobodové (2011, s. 28) byva problém, Ze nerozliSuji
zisk a cash flow, vynosy a piijmy ¢i naklady a vydaje.
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2.3 Analytické postupy podnikatelského planu

V této Casti lze nalézt analytické postupy podnikatelského planu. Tato subkapitola se zabyva
postupy v ramci finan¢niho pladnu (kroky tvorby finan¢niho planu — rozvaha, vykaz ziskt a
ztrat, cash flow, pldnovani nakladd), analyzou rizik a krizovyma scénafema, analyzou
konkurence a analyzou dodavatelli. Analytické postupy vramci marketingového,
organiza¢niho planu a planu lidskych zdrojii jsou uvedeny v ramci piedeslé subkapitoly.
Analytické postupy budou nasledné vyuzity pro zpracovani podnikatelského planu
v analytické Casti prace.

2.3.1  Analytické postupy ve ekonomickém a finan¢ni ¢asti planu

Dle nazoru Ruckové, Roubickové (2012, s. 157) je zpracovani podnikatelského planu bez
pfedchozi finan¢ni analyzy a analyzy podniku a jeho okoli zcela nerealizovatelné. Stejné
autorky povazuji finan¢ni analyzu jako zdklad podnikatelského planu (pokud je v ramci
podnikatelského planu zddano o finan¢ni zdroje).

Sou¢asti podnikatelského planu je finanéni analyza, kterd, dle Srpové, Rehote (2010, s. 131),
zahrnuje:

« finan¢ni analyzu vychdzejici z historickych dat,
» simulaci cash flow,

« projekci budoucich finan¢nich vykazl (rozvaha, vykaz ziski a ztrat).

Rickova (2019, s. 92-93) do finan¢niho planovani zahrnuje tyto aspekty:
* stanoveni finan¢nich cili podniku (analyza proveditelnosti strategickych cilii
podniku),
* analyza rozdili mezi skuteCnym a zddoucim stavem (nutnd identifikace vztaht a relaci
mezi jednotlivymi prvky podniku),

* soubor opatieni k dosazeni cilil.

Cerveny (2014, 153) uvadi jednotlivé kroky pii tvorbé finanéniho planu. Prvni krok zahrnuje
planovani a kalkulace nakladi na vyrobu ¢i pofizeni pldnovanych produktd, které bude
podnik prodavat a vynosy s nasledujiciho prodeje daného produktu. V rdmci téchto informaci
je, dle stejného autora, mozné vytvorit vykaz ziskli a ztrdt. Hlavnim zamérem je dle
Cerveného (2014, s. 153) zjistit bod, kdy podnik bude produkovat &isty zisk.

Mezi prvni kroky pfi finanénim planovani spada sestaveni objemu potfebnych finan¢nich
prostfedkii a na zadkladé tohoto planu zvoleni vhodného financovani zacatku podnikani
(vlastni zdroje, bankovni Gvér, vklad & puijéka spoleénika) (Cerveny, 2014, s. 153). Z téchto
udaj, lze sestavit pfedbéznou rozvahu ¢i cash flow. Do finan¢niho planu je dle Srpové (2011,
s. 30) vhodné u finan¢niho planu zpracovat vice variant vyvoje, zpravidla se ptedkladaji
nasledujici varianty: varianta optimistickd, realistickd a pesimistickd, s timto tvrzeni se
ztotoznuje i Vlach (2018).
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Zakladni finan¢ni vykazy z udajii ucetnictvi jsou: rozvaha, vykaz ziskl a ztraty a vykaz cash
flow (Drasilova, 2019, s. 215). Jednotlivé vykazy jsou vyobrazeny na obrazku ¢. 4 (Drasilova,
2019, s. 215).:

Obrazek 4 - Vazby financ¢nich vykazt

VWykaz cash flow Rozvaha Vykaz zisku a ztraty
podatednistav
penkz Viastnf kapital
stald aktiva
vysledek
vydale hospodareni naklady
vynosy
pfilmy
obézna aktiva
clzi kapltal
nize .
konetny stav pe vysledek
penéz hospodafeni

Zdroj: Drasilova, 2019, s. 2015

Na obréazku lIze, dle Drésilové (2015, s. 215), vidét navaznosti jednotlivych vykazi pfi jejich
vypracovani v ramci finanéniho planu. Jednotlivé financéni vykazy lze vidét v nésledujicim
textu:

Rozvaha

Rozvaha je ucetni vykaz, ktery bilan¢ni formou zachycuje stav dlouhodobého hmotného a
nehmotného majetku (AKTIVA) a zdroj jeho financovani (PASIVA) kurcitému datu
(Roubickova, 2019, s. 23). V podnikatelském planu, dle Srpové a Svobodové (2011, s. 29-
30), rozvaha zobrazuje ofekavany vyvoj majetku firmy a zdroji financovani. Rozvaha se
doporucuje zpracovat vzdy k 31.12 ptislusného obdobi (Srpova, Svobodova, 2011, s. 29-30).

Vvkaz zisku a ztrat

Vykaz zisktl a ztrat, dle Srpové, Svobodové (2011, s. 30), specifikuje predpokladané piijmy a
vydaje souvisejici s ¢innosti podniku. Pokud podnik teprve za¢ina, méla by byt pocatecni faze
podnikéni zpracovana podrobnéji a to v zavislosti na kapitdlové narocnosti (minimaln¢ na 6
meésictl). V dal$im obdobi staci, dle stejnych autord, pouze ro¢ni udaje.

Vvkaz Cash-flow

Vykaz Cash flow je, dle Svobodové a Andera (2017, s. 96), dulezity dokument, ktery
vyobrazuje pfijmy a vydaje. Tento vykaz se, dle stejnych autorti, sestavuje prvni rok
podnikani na kazdy mésic, a to z diivodu zachyceni postupného néb&hu piijmi a piipadné
sezoénnosti, kterd muze ovlivnit pokles piijmi pfi zachovani stejnych rezijnich
vydaji. V dalSich obdobich se cash flow muze provadét jiz jen ke konci uréitého obdobi
(vétsinou ke konci roku) (Svobodova, Andera, 2017, s. 96). Piectenim tohoto vykazu by mél
Ctenaf ziskat informace, zda podnik v jednotlivych obdobich bude mit dostatek finan¢nich
prostiedkil na realizaci podnikatelského zdméru.
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2.3.2 Analyza rizik

Riziko a nejistota jsou, podle Hnilici a Fotra (2014, s. 14), vyznamnym znakem
podnikatelskych aktivit a i vétSiny aktivit lidskych. Riziko je, dle stejnych autorti, u
jakychkoliv aktivit ¢i projektli neovlivnitelné, a to i v pfipadé kvalitni pfipravy. Srpova a
Svobodova (2011, s. 31-32) vnimaji riziko jako negativni odchylku od cile, kterd je, dle
autorek, spojena s neptiznivymi dopady na podnik. Analyza rizik slouzi jak k nastinéni
pravdépodobnosti rizikové situace, tak i slouzi k ptipravé opatieni v ptipadé, ze by rizikova
situace skute¢n¢ nastala (Srpova, Svobodova, 2011, s. 31-32). Kazda rizikova situace ma, dle
stejnych autorek, své pfi¢iny a proto je v hodnd analyza rizik, kterou lze snizit konkrétni
vyznamna rizika. Svobodova, Andera (2017, s. 42) dodavaji, ze znalost moznych rizik je
diilezita i pfi komunikaci s potenciondlnimi investory ¢i poskytovateli dotaci. Tyto osoby ¢i
instituce chtéji védét, zda si je podnik védom svych rizik a zda je dokdze eliminovat ¢i jim
predchazet. Dle Svobodové a Andera (2017, s. 42) je vhodné si udélat ptehled rizik a roztidit
je dle podobnosti (rizika spojend se zakazniky, rizika spojenda se zaméstnanci apod.).
Kazdému identifikovanému riziku pfifadit vahu a vyznamnost podle miry Skod, které¢ miize
zpusobit a také pravdépodobnost, s niz mize dané riziko nastat (Svobodova, Andera, 2017, s.
42). Dle Vlacha (2010, s. 173) lze riziko charakterizovat jako nebezpeci, ze realné vysledky
nebudou odpovidat o¢ekavanym vysledkiim. Vlach (2010, s. 173) uvadi, Ze lze na riziko
nahlizet nejen negativné, ale i pozitivné. Postoje ovSem byvaji vétSinou negativni (Vlach
2010, s. 163).

Postup pfi fizeni rizik mtze vypadat, dle Vlacha (2010, s. 174), nasledovné¢:
* identifikace rizik,
* stanoveni pravdépodobnosti vyskytu rizika,
* stanoveni vlivu rizika na spole¢nost,

¢ ochrana proti riziku (eliminace ¢i redukce).

Portdl Managementmania (2015) uvadi, ze ke snizeni rizik pomahd dobie zpracovany
podnikatelsky plan a dobré informace o situaci na trhu a stavu organizace. Dale je, dle
stejného autora, dulezitd intuice a dal§i schopnosti podnikatele ¢i manazera, ktery
podnikatelsky plan sestavuje. Pro snizeni dopadii podnikatelskych rizik se dle portalu
Managementmania (2015) v praxi bézné vyuziva pojiSténi podnikatelskych rizik. Global Risk
Guard (2020) dodéava, ze neni mozné identifikovat a feSit veSkeré rizika, ale je dulezité je
diskuze by podnikatelsky planu mél zahrnovat strategii, jak se s riziky vyporadat. Analyza
rizik je, dle Global Risk Guard (2020), dilezita hlavné pro malé a zacinajici podniky, které se
snazi zajistit kapital. Global Risk Guard (2020) uvadi, Ze proces analyzy podnikovych rizik
zacina identifikaci vnitinich a vnéjSich hrozeb, kterd by mohla branit dosazeni planovanych
vysledkd. Stejny autor rozdéluje hrozby do tii kategorii: 1.) obecnd obchodni rizika (t€émto
rizikim celi vSechny spolecnosti), 2.) prumyslova specifickd rizika (ovliviiuji podniky
v konkrétnich primyslovych odvétvich), 3.) specificka podnikova rizika.

Ve vsech téchto kategoriich Ize, dle Global Risk Guard (2020), fesit potencionalni rizika,
pfi¢emz hlavni rizika se vyznacuji vlastnosti neptiznivého vlivu na likviditu podniku, finan¢ni
situaci a prognozy financnich vysledkd.
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Krizové scénare

Krizové scénare lze, dle Zuzédka a Konigové (2009, s. 90), vyuzit pro vSechny krizové situace
v rdmci podniku. Dle stejného autora se jednd predevs§im o rizika zanesend do matice rizik,
ktera budou predstavovat, dle ndzoru manazeru, specialisti ¢i externich odbornikti, ohniska
krize. Krizové scénate popisuji predpokladané udalosti ¢i situace. Zuzdk, Konigova (20009, s.
82) upozornuji, ze se nejednd o predpoveéd’ budouciho vyvoje, ale 0 mozny a variantni vyvoj
na zédklad¢ nasbiranych informaci o konkrétnim jevu. Scénéfe zahrnuji tyto body (Zuzék,
Konigova, 2009, s. 82):

* popis situacnich sledt v ¢ase,
* popis udalosti/udalosti/situaci,

* popis planovanych postupti nebo zpiisobil jednani.

Dle Fotra, Vaclika et al. (2012, s. 49) se Casto vytvareji ¢tyfi riizné scénafe, které zahrnuji:

Optimisticky vyvoj — zpracovava stanovené priority, ale také navic i1 dal$i existujici
prilezitosti, které vyplyvaji z analyzy prostfedi. Analyza prostfedi ve spojeni s interni silou
firmy vytvaii realné predpoklady, Ze stanovené cile budou ptekroceny.

Realisticky vyvoj — zahrnuje nejpravdépodobnéjsi trendy, které respektuji zjisténé faktory,
které zjist'uji vyvoj hlavnich slozek strategického planu.

Pesimisticky vyvoj — zahrnuje okolnosti a trendy, které vyplyvaji z identifikovanych hrozeb.
Vzhledem ke slabym strankdm mohou ohrozit stanovené cile podniku.

Zv1asté nepriznivy vyvoj — vyobrazuje vysoce pesimisticky vyvoj faktort rizika.

Viachal, Vochozka et al. (2013, s. 533) dodava dal§i moznost vyjadieni rizika, a to formou
logického soucinu pomoci rovnice rizika. Vyslednd hodnota rizika je ddna, dle stejného
autora, souc¢inem piislusné pravdépodobnosti vyskytu udélosti a mirou zavaznosti disledkd.
Dle mnoha autortt miize byt mnoho trovni pravdépodobnosti. Mula¢ova, Mula¢ et al. (2013,
s. 215) vSak uvadi tfi tirovné pravdépodobnosti: nizkou, stfedni a vysokou.

Srpova (2011, s. 32) fadi mezi opatfeni na snizeni rizika:

Diverzifikace — kterd znamena rozSifovani vyrobniho programu, které umoziiuje, aby
disledky poklesu poptavky po jednom produktu/ skupiné produkti byly kompenzovany
zvySenim poptavky po jiné skupiné produktt.

Déleni rizika —v tomto piipadé je riziko rozdéleno mezi dva a vice ucastnikd, které spole¢né
pracuji na podnikatelském projektu.

Transfer - neboli piesun rizika na jiné subjekty, kterymi jsou dodavatelé¢ odbératelé apod.
Pfesun rizika je uskuteénén formou uzavirdnim dlouhodobych smluv na dodavky (surovin ¢i
materidlu, uzavirani kontraktti (za pfedem urc¢enych podminek) na prodej sluzeb a vyrobku ¢i
prondjem vyrobniho zafizeni (formou leasingu).

Pojisténi — patii mezi specidlni druhy pienosu rizika. Negativni disledky rizika jsou
prendsSeny na pojistovnu, kterd kryje skody a ztraty dle sjednané smlouvy.
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2.3.3 Analyza konkurence

Hanzelkova, Ketkovsky et al. (2013, s. 76) hned v uvodu upozoriiuje na rozdilnost analyzy
konkurence od Porterovy analyzy a pfipomind, Ze v Porterové analyze jde predevsim o
zhodnoceni situace v odvétvi, ve kterém dand firma piisobi s néslednou analyzou dopada
situace na strategické obchodni jednotky a déle také hledani ptilezitosti, které by zlepsili jeji
pozici v odvétvi. Dle Srpové a Rehofe (2010, s. 62) se analyza konkurence vénuje nejprve
zmapovani veskeré konkurence a az poté se diikladnéji zabyvat témi subjekty, které proti ndm
stoji v konkurenénim stavu. Dle Hanzelkové, Ketekovského et al. (2013, s. 76) se analyza
konkurence vénuje spiSe zhodnoceni nejvyznamnéjsich konkrétnich konkurentti. Cilem této
analyzy je, dle stejné autorky, zjistit hrozby a pfilezitosti, které plynou z aktivit a
podnikatelskych zdmért jiz zminéné konkurence.

Pavlikova (2018) radi rozdé¢lit konkurenty do dvou kategorii:
* Prima konkurence se vénuje naprosto stejné ¢innosti

* Neprima konkurence nabizi podobné zbozi ¢i sluzby

Cilem analyzy konkurence je, dle Pavlikové (2018), odhalit cile a strategii konkurence,
zorientovat se a odhalit slabé a siln¢ stranky svého produktu ¢i sluzby. Nasbirané informace
podniku o konkurenci néasledn¢ pomtizou k vylepseni jeho sluzeb (Pavlikova, 2018). Podnik
by se dle stejné autorky mél konkurenci inspirovat a dat zdkaznikiim néco o stupen lepsiho. U
konkurence by mél, dle Strucka (1992) in Srpovéa a Rehof (2010, s. 62), sledovat odbytové
cesty, kvalitu servisu, objemy prodeje, image produkti ¢i dodaci lhity.

Podnik by se, dle Pavlikové (2018), nemél bat si priznat konkuren¢ni vyhodu (je cenové
ptijatelnéjsi, ma zapamatovatelny nazev) a mel by umét s ni pracovat. Informace o konkurenci
mohou byt, dle Srpové a Rehofe (2010, s. 62), vyhodnoceny formou matice, kde budou
uréeny silné a slabé stranky podniku a na zdkladé nich stanoveno konkurencni postaveni.
Informace o konkurenci lze, dle stejnych autorti, Cerpat z prospektd, letdkd, informacnich
brozurek, tisku ¢i informace (zkuSenosti) od osob, které si u konkurence produkt ¢i sluzbu
koupili. Srpova, Rehot (2010, s. 62) upozoriiuji, Ze je nutné si tyto informace ovéfit, aby
podnik ptedesel ptipadnym spekulacim.

2.3.4 Analyza ziakazniku

vvvvvv

podnikatelského planu. Smyslem této ¢asti je prokazat, ze vas vyrobek nebo sluzba jsou
vhodné pro dany specificky trh a maji dostate¢né velkou kupni silu, aby dany napad generoval
dostatecné velké zisky (Svobodova, Andera, 2017, s. 82). Analyza zdkaznikii by méla
odpoveédét na tyto body (Svobodova, Andera, 2017, s. 82):

1. definice zakaznika ¢i kvalitativni charakteristika zakaznika,
2. kvantitativni charakteristika cilové skupiny,

3. tempo vyvoje cilové skupiny.

Ptfi analyze zékaznikt je, dle Svobodové a Andera (2017, s. 82), dilezité rozlisit cilovy trh
(zékaznici, ktery jsou vhodny pro nabizeny produkt ¢i sluzbu) od celkového trhu
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(charakterizuje viechny zakazniky). Dle Srpové a Rehote (2010, s. 62) je dileZité si vymezit
trzni segmenty a cilovy okruh zakaznikii. Aby podnik spravné vybral cilové segmenty, musi
znat potieby a pozadavky zékazniku.

Dle Struck (1992) in Srpova a Rehot (2010, s. 62) by analyza zakaznikt méla zahrnovat tyto
okruhy:

¢ Jaké produkty ¢i sluzby budou poskytovany a jakym zakaznikim.

* Kde budou produkty ¢i sluzby poskytovany (geografické hledisko).

e Jaky segment zadkaznikli lze v dané geografické oblasti ziskat a na které je nutné se
zametit.

* Faktory urcujici poptavku (co pifimé&je zékaznika ke koupi — motiv).

* Zvyklosti zdkaznikt (jak ¢asto nakupuji, zvyklosti v rodin€ apod.).

Srpova, Rehot (2010, s. 62) dodavaji, Ze ne vzdy jsou pro podnik viechny otazky vyznamné.
Cilem je, dle stejnych autorti, odhadnout pocet potenciondlnich zdkaznikli v jednotlivych
segmentech a poté odhadnout primérny pocet nakupu na jednoho zékaznika.

Kovar, Hrazdilova et al. (2016, s. 77) uvadi, ze veskeré informace o zakaznicich se zjistuji
pomoci existujicich zdroji (internet, media, tiskové zpravy, odborné publikace apod.) ¢i za
pomoci sbéru dat, které ziskd vyzkumnik sadm (naptiklad: pozorovanim, rozhovorem,
dotaznikem ¢i skupinovou diskuzi).

2.3.5 Analyza dodavatela

Cerveny (2014, s. 89) i Hanzelkova, Kefekovsky et al. (2013) upozoriiuji, Ze jako v piipadé
analyzy konkurence, neni tato analyza soucasti Porterovy analyzy péti sil. Porterova analyza
fesi hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelii v odvétvi, ale analyza dodavateld posuzuje vztahy
podniku s konkrétnimi vyznamnymi dodavateli a hled4 pftilezitosti, které mohou pfispét
k zlep$eni vztahti v prospéch podniku (Cerveny, 2014, s. 89).

Pro tviirce podnikatelského planu je analyza podnikatel dilezita, coby analyza vstupt, které
predstavuji budouci néklady (Svobodova, Andera, 2017, s. 90). Cerveny uvadi piiklady
nakladii podniku: naklady za suroviny, energie, polotovary, sluzby. Mezi dalsi naklady
Svobodova a Andera (2017, s. 90) fadi i externi sluzby - outsourcing, ucetnictvi, IT,
marketing, uklid apod. Do téchto nakladd, dle Svobodové a Andera (2017, s. 90), nespadaji
persondlni naklady, které jsou uvedeny v samostatné ¢asti. Analyza by méla byt, dle stejného
autora, zamétfena na nevyznamngj$i dodavatele. Takové dodavatele podnik zjisti naptiklad
roénim objemem dodavek, ¢i dle duleZitosti dodavek pro podnik (Cerveny, 2014, s. 89).

vvvvvv

statistické metody jako je napiiklad metoda ABC (Cerveny, 2014 s. 89).

Prochazkova a Jelinkova (2018, s. 194) dodavaji, ze analyza dodavatelti vede k vytvoteni
potenciondlniho okruhu dodavateld, které jsou schopni dodat stanoveny materidl na zakladé
pfedchozi domluvy (dle dodaci lhity ¢i v pozadované kvalité). Prochdzkova a Jelinkova
(2018, s. 194) dopliiuji Cerveného (2014) o dalii zptisob, jak analyzovat dodavatele a stanovit
dodavatelskou strategii, zminuje hodnoceni dodavatelti pomoci dodavatelské matice. V ramci
dodavatelské matice, se dle stejnych autorek, posuzuji dva faktory: riziko dostupnosti a vliv
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na zisk ¢i néklady podniku. Po analyze téchto dvou faktor by si mél podnikatel roz¢lenit
dodavatele do téchto kategorii (Prochazkova, Jelinkova, 2018, s. 194):

*  Vlivni,
* strategicti,
*  bezproblémovi,

e uzkoprofilovi.

Kovar (2016, s. 77) uvadi, ze veskeré informace o moznych dodavatelich se zjiSt'uji pomoci
existujicich zdroji (internet, media, tiskové zpravy, odborné publikace apod.) ¢i za pomoci
sbéru dat, které ziskd vyzkumnik sam (naptiklad: pozorovanim, rozhovorem, dotaznikem ¢i
skupinovou diskuzi).
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2.4 Metodicky postup

Diplomova prace je aplikacné zaméfenou pisemnou praci, jejiz hlavnim cilem je vypracovani
aplikované¢ho vyzkumu na zaklad¢ informaci a dovednosti ziskanych v ramci teoreticko-
metodologické Casti prace. Diplomova prace se veénuje tématu podnikatelského planu a
vypracovani podniaktelského planu pro novy podnik (Maui Poke). Analytickd ¢éast prace
zahrnuje nasledujici body a metody:

PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Pro zpracovani predstaveni spolecnosti byla vyuzita metoda sbéru dat (viz teoretickd ¢ast pro
predstaveni spolecnosti). Nize nésledujici postupy pro naplnéni zpracovani predstaveni
podniku:

1) Vytvofeni titulni strany (informace o spole¢nosti, mise, vize, logo).

2) Vytvofeni exekutivniho souhrnu — na zakladé vypracovanych jednotlivych ¢asti
podnikatelského planu a teoretické Casti prace.

3) Vytvoteni vS§eobecného popisu podniku - na zdkladé vypracovanych jednotlivych ¢asti

podnikatelského planu a teoretické Casti prace.

DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setieni se konalo od 8.3.2021 do 5.4.2021, pricemz bylo osloveno 150
respondentl z deseti firem sidlicich v oblasti potencionalniho podnikani (Praha, Vinohrady -
okoli Jittho z Pod¢brad). Navratnost dotaznikového Setieni byla 48%. Na zaklade
dotaznikového Setieni byla zpracovana primarné analyza zakaznikd, dale tato Setfeni slouzila
pfi tvorbé marketingové casti (cenotvorba, rozfazeni potenciondlnich zdkaznikti do dvou
cilovych skupin, prezentace podniku).

TRZNI A MARKETINGOVA CAST PLANU

Pro zpracovani trZzni a marketingové €asti spolecnosti byla vyuzita metoda sbéru dat (viz
teoretickd Cast pro trzni a marketingovou ¢ast planu spolecnosti) a vysledky dotaznikového
Setfeni. Nize nésleduji postupy pro naplnéni trzniho a marketingového planu podniku:

1) Vymezeni cilovych skupin potencionalnich zdkaznikli (na zékladé¢ vysledka
dotaznikového Setieni).

2) Sestaveni marketingového planu za pomoci 4P (viz teoreticka ¢ast prace).

3) Analyza konkurence (viz teoreticka ¢ast prace).

4) Analyza dodavatell (viz teoreticka Cast prace).
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EKONOMICKA A FINANCNI CAST PLANU

Pro vypracovani ekonomicka finan¢ni ¢asti podnikatelského planu je pouzita kvalitativni
metoda sbéru dat (viz finan¢ni teoreticka ¢ast pro financni plan).

Nize nésleduji postupy pro naplnéni finan¢niho planu podniku:

1) Cenotvorba produktl (stanovena na zékladé priiméru cen u konkuren¢nich podnik)

2) Vytvoteni nakladi na marketing (stanoveno na zdklad¢ primérnych cen na trhu)

3) Stanoveni vydaji na vybaveni stiediska (stanoveno na zakladé primérnych cen na trhu)

4) Stanoveni pocatenich vydajii (na zékladé¢ vydaji na vybaveni stfediska a ostatnich
poplatkd v rdmci podnikéni)

5) Stanoveni mésicnich nékladi (stanoveno na zéklad€ priimérnych cen na trhu)

6) Vytvoreni odhadu vyvoje ziskl a ztrat (optimisticky, realisticky, pesimisticky)

7) Vytvoteni cash flow (optimisticky, realisticky, pesimisticky)

8) Tvorba rozvahy (optimistické, realistické, pesimistické)

9) Zhodnoceni jednotlivych variant (optimistické, realistické, pesimisticke).

PERSONALNI CAST PLANU

V rédmci personalni ¢asti je vyuzita kvalitativni metoda sbéru dat (viz teoreticka Cast pro
personalni oblast planu). Nize nésleduji postupy pro naplnéni personalnich planti podniku:

1) Analyza pracovniho mista (plan Cinnosti a tkoli podniku a na zdklad¢é nich stanoveni
jednotlivych pracovnich pozic a jejich povinnosti, kompetenci, pracovni doby)
2) Stanoveni metod pro ziskdvani a vybér pracovnikll

3) Vymezeni odménovani a motivacnich piistupti a hodnoceni pracovniki

STRATEGIE SPOLECNOSTI

Dalsi ¢asti podnikatelského planu je vytvoreni strategie spolec¢nosti. Pro tuto ¢ast planu byla
vyuzita kvalitativni metoda sbéru dat. Strategie spolecnosti rozdélena na dvé ¢asti:

1) Cast zabyvajici se strategii definuje strategické cile a zptisoby jejich dosazeni.
2) Rizikova analyza - vymezuje rizika v rdmci podnikani, stanoveni jednotlivych scénati pro

jejich zmirnéni ¢i eliminaci.
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3 Analyticka ¢ast prace

Praktickd ¢ast prace navazuje na cast teoreticko-metodologickou, ze které budou vyuzity
ziskané informace od vybranych autort a ty nésledn¢ aplikovany pii tvorbé analytické Casti
prace. Cilem analytické Casti je zpracovani podnikatelského planu pro zalozeni nového
podniku. V zacéatku praktické prace je podnik predstaven a popsan. Stézejni ¢ast analytické
Casti se zabyva vyzkumem, na zdklad¢é kterého je ndsledné¢ vytvofena analyza zakaznikd.
Cilem trzni a marketingové Casti prace je navrhnout marketingovy plan a vyhotovit analyzu
dodavatelti a konkurence. Cilem ekonomické a financni ¢asti podnikatelského planu je ovéfit,
za jakych podminek bude organizace produkovat zisky a kdy se vrati planovana investice.
Dalsi cast se zabyva tématem lidskych zdroji a posledni ¢ast podnikatelského planu se
zabyva identifikaci rizik, jejiz cilem je identifikovat rizika, se kterymi se podnik mize setkat a
navrhnout doporucéeni pro eliminaci ¢i zmirnéni dopadu téchto rizik.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

3.1.1 Titulni strana

Na titulni stran¢ podnikatelského planu je nutné, dle Srpové, Svobodové a kol. (2011, s. 15),
uvést obchodni nazev a logo firmy (pokud existuje). Tato ¢ast zahrnuje popis spolecnosti,
vymezeni poslani a vize, vybér nadzvu spolecnosti a jejiho loga. Na nésledujicim obrazku ¢. 5
je vyobrazeno logo spole¢nosti Maui Poke:

Obrazek 5 — logo Maui Poke

g E Mawi Psobe

Zdroj: vlastni zpracovani

Logo podniku je koncipovandno do barev podniku (zluta, oranzova, zelend) a shoduje se tak
s konceptem webovych stranek podniku viz ptiloha €. 4.

Popis spolec¢nosti:

Nézev spole¢nosti: Maui Poke s.r.0.

Jména vlastniki: Sarka Gradwohlova

Telefonické spojeni: +420 443 446 447

E-mail: info@Mauipoke.cz

Misto podnikani: ndm. J. z Podébrad, 130 00 Vinohrady

Obor podnikéni: Gastronomie

Mise, neboli ,,poslani“ vyjadiuje smysl a zakladni diivody existence podniku (Vychazka a
Mulaé, s. 332). Poslanim podniku bude wuspokojovat potieby a piani zdkaznikl
prostfednictvim svych produkti a sluzeb, vytvafenim piijemného prostfedi, kam se budou
zakaznici radi vracet. Pfidand hodnota spolecnosti je individualizace kazdé objednavky na
miru zakaznikovi k jeho uplné spokojenosti.

Vizi definuje Managementmanie (2017) jako pifedstavu budouciho cilového stavu. Vizi
podniku bude vybudovat si komunitu zakaznikd, kteti se budou pravidelné vracet do podniku
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a budou sluzby a produktu doporucovat jak osobn¢, tak v rdmci socidlnich siti. Dale bude
podnik sméfovat k riistu, zlepSovani receptur, inovacim produktii a zlepSovani trzni hodnoty a
zvySovani zisku.

Nazev spole¢nosti - MAUI POKE

Pokrm poké pochazi z americkych Havajskych ostrovli v Tichém oceanu. Hlavni havajské
ostrovy jsou: Hawaj, Maui, Oahu, Kauai, Molokal, Lanai, Niihau, Kahoolawe. Nazev byl
zvolen na zéklad¢ ndzvu jednoho z havajskych ostrovii a to ostrova Maui, ktery je druhy
nejvetsi z osmi hlavnich Havajskych ostrovi.

MAUI - ostrov na Havajskych ostrovech, POKE — pokrm piivodem z Havajskych ostrovi.

Vybrany nazev Maui Poke by mél na potencionalni zakazniky ptsobit jednoduchym dojmem,
m¢él by se dobfe vyslovovat a byt pro zdkazniky dobfe zapamatovatelny a vyvoldvat pocit
exotického zazitku pfi konzumaci a pfiblizit uz tak vzdalené Havajské ostrovy do centra
Prahy.

3.1.2 Exekutivni souhrn
Shrnuti dle Svobodové a Andera (2017, s. 74) obsahuje:
* stru¢nou charakteristiku produktu, vyrobku ¢i sluzby
* strucny popis cilového trhu a jeho velikost
* business model (zplisob, jakym bude podnik vydélavat) a pozadovana velikost

finan¢nich zdroji a odhad jeji navratnosti.

Stru¢na charakteristika produktu a sluzby

Podnik si za svou pravni formu zvolil spolecnost s ru¢enim omezenym a svym zakaznikiim
bude poskytovat jedine¢né havajské poke, které si budou moct zdkaznici sami poskladat dle
jejich chuti a preferenci, €i si vybrat jeden z predem navrhnutych pokrmi.

Popis cilového trhu

Nové vznikly podnik bude plisobit na lukrativnim trhu v oblasti namésti Jiftho z Podébrad v
Praze. Podnik Maui Poke bude po celou dobu trvani malym podnikem a svou Cinnost zahaji
na konci druhé poloviny roku 2022. Podnik bude cilit predev§im na dvé skupiny zdkaznikt
(viz dotaznikové Setfeni ptiloha €. 2): 1. skupina: 15-25 let, 2. skupina: 26-35 let. Online
marketingovd komunikace se zakazniky bude probihat primérn€ formou socidlnich siti
Instagram a Facebook, kde si podnik klade za cil vybudovat Sirokou zakladnu sledujicich, a to
formou reklamy, soutézi a zajimavych ptispévki ¢i stories z autentického prostiedi podniku.
Mezi dal§i formy online marketingové komunikace spadaji i webové stranky podniku
(ptehledné, barevné, veselé, v havajském stylu).

Business model, poZadovana velikost finan¢nich zdroji a odhad jejich navratnosti:

V ramci financovani podnikdni bude zékladni jméni podniku 200 000 K¢ a déle si podnik
vypUjéi formou tvéru 917 000 K¢. Dle vysledkl finanéniho planu by podnik dle realistické
varianty m¢l zacit produkovat zisk jiz v prvnim roce podnikani. Z cash flow neutralni varianty
vyplyva, ze podnik bude moct uvér splatit za 9 mésicii ¢innosti a nasledné¢ by podnik mél byt
schopen se samofinancovat z vynost vlastni ¢innosti (viz ptiloha ¢. 10).

31



3.1.3 VSeobceny popis podniku

Vseobecny popis podniku je dle Harvard Business Review (2014, s. 30) dal$im souhrnem, ale
ponc¢kud rozsdhlejSim. Podnik bude koncipovdn jeho maly podnik s prédvni formou
spolecnosti s ruenim omezenym. Drasilova (2019, s. 58) rozd€luje popis podniku na tfi
jednotlivé body:

* popis podnikatelské ptilezitosti,
* popis vyrobku a sluzby,
* zajisténi potfebnych vstupii a dodavatela.

Popis podnikatelské prileZitosti:

Nevite, co zdravého uvarit? Kolik utratite za rybu, kterou kolikrat ani celou nespotiebujete?
Kolik casu stravite nakupovanim a naslednym vafenim? Nas podnik poskytuje gastronomicky
zazitek v podobé¢ havajského pokrmu poke, které Vam poskytne zdravy a chutny pokrm (dle
vasim preferenci), a to v fadech par minut. V tomto podnikatelském planu bychom Vam radi
predstavili podnik Maui Poke a jeho sluzby, diky kterym usSetfite ¢as pii obédové pauze, s
varenim ned¢lniho obéda ¢i varfenim vecete po tézkém dni. Smyslem naSeho podnikatelského
zaméru je pfiprava havajského pokrmu poke na miru zdkaznikovi. Zakaznik si bude moct
zvolit, jaké ingredience do pokrmu z4da k jeho tplné spokojenosti. V koneéném dusledku
zakaznik ziskd pokrm dle jeho preferenci, v kratkém Casovém rozmezi a za niz8i naklady, nez
kdyby si vSechny jednotlivé ingredience kupoval zv1ast.

Soucasné moznosti zdkaznika v ramci nakupu pokrmu poke v dané oblasti podnikani (Prazské
Vinohrady, Jifiho z Pod¢brad) jsou omezené jak nabidkou, tak cenovou relaci konkurence.
Zavedenim nasi sluzby chceme oteviit moznost rychlého, zdravého, chutného jidla (poke) za
nizsi cenu. Pfijatelna cena a rychlost vyhotoveni pokrmu bude hlavni konkurenéni vyhodou
podniku.

Popis vyrobku a sluzby:

Podnik se zaméfuje primarné na potenciondlni zakazniky (mladsi lidi), ktefi travi ¢as (prace,
Skola, bydliste) v okoli prazskych Vinohrad a nemaji moc ¢asu na nakupovéni, vareni, ¢i
dlouhé ¢ekéani na pokrm pted restauraci. Pokrm je vytvofen v rdmci nékolika minut, a tak si
ho zakaznik mize pln¢ vychutnat naptiklad pii obédové pauze, a to bez tiporného ¢ekani.
Pokrm od Maui Poke si 1ze vychutnat na pobocce, v parku ¢i v pohodli domova.

Poke se sklada vétSinou z vafené ryze a na kousky nakrajené suroviny dle vybéru, naptiklad
syrového marinovaného Zlutoploutvého tundka, lososa, koriandru, sezamovych seminek a
nakrajené Cerstvé zeleniny (okurka, mrkev, avokado, fedkvicky) a ovoce (mango) podle chuti.
To celé podavané a aranzované v jedné vétsi misce.

Cely pokrm Ize zalit marinadou. VSechny tyto suroviny budou pfipraveny v jednotlivych
boxech a zdkaznik si bude volit, jaké se stanou soucasti jeho pokrmu. Kazdé vytvorené Poké
bude vytvofeno na miru individualit¢ jednotlivych zadkaznikl, a to by mélo piispét ke
spokojenosti zdkaznik.

Obdobny druh vyrobku je v okoli podnikatelského zaméru nabizen dvéma podniky. Hlavni
konkurent Maui Poke nabizi poke jako primarni produkt podniku a dale nabizi mnoho dalSich
jinych pokrmt, a to za relativné€ vysoké ceny. Druhy podnik se specializuje na rybi speciality
a v ramci nich nabizi i havajské poke. Poke je timto podnikem nabizeno za piijatelné ceny, ale
podnik se na tento produkt nespecializuje, v souvislosti s touto skute¢nosti nedbd na
marketing v rdmci prodeje poke (prodej poke nelze najit na webovych strankach podniku).
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Marketing podniku se fidi zdsadami 4P. Propagaci podnik rozd¢luje na online a offline. V
ramci online propagace bude cileno na dvé skupiny zdkaznikll (viz vysledky analyzy
zakaznikl): 1 skupina (15-25 let) 2. skupina (26-35 let). V ramci online komunikace bude
podnik vyuzivat: webové stranky, Instagram (placend reklama, soutéze, influencefi),
Facebook (placena reklama, sdileni obsédhlejSich informaci, a to zejména pro 2. skupinu),
Google a Seznam (PPC, SEO, zalistovani podnikii v mapach). Offline marketing a podpora
bude zahrnovat: Letdky (pouzity kvalitni fotky, distribuce do firem a bytovych prostor),
vouchery, vérnostni kartiCky (razitka za zakoupené jidlo, u patého ,razitka“ piti zdarma,
desaté jidlo zdarma), aktivni marketing ve firmach (vouchery, letaky). Dalsi ¢ast marketingu
se vénuje produktu (viz popis vyrobku a sluzby vyse). Distribuce bude realizovana formou
ptimého prodeje (jidlo v podniku, jidlo s sebou). V piipade slabého odbéru pfimym prodejem
podnik vyuZije moznosti nepfimého prodeje, a to formou navazani spoluprice se
zprostiedkovatelem (napt. Dame jidlo). Ceny v podniku jsou uréeny na zékladé rozboru
konkurence -> konkuren¢ni cena.

V ramci financovani podnikdni bude zékladni jméni podniku 200 000 K¢ a dale si podnik
vyptjéi formou uvéru 917 000 K¢. Dle vysledkit ekonomického a finanéniho planu by
podnik dle realistické (neutradlni) varianty mél zacit produkovat zisk jiz v prvnim roce
podnikéni. Z cash flow realistické varianty vyplyva, ze podnik bude schopen po 9 mésicich
(na prelomu zafi/fijna) podnikdni splatit ivér a nasledné¢ by podnik mél byt schopen se
samofinancovat z vynosu vlastni ¢innosti.

Co se tyka lidskych zdroji, na jednu sménu jsou zapotiebi dva zaméstnanci (kuchaf) na HPP
a dalsi 4 zaméstnanci na DPP ¢i DPC. Zaméstnanci na DPP & DPC (kuchai/servis) by se méli
vénovat predevsim hostliim, zprostfedkovavat platby apod., jednotlivé pozice by mély byt
zastupitelné. Zaméstnanci budou vybirani formou inzerce na online pracovnich platforméach
(jobs.cz, prace.cz, startupjobs.cz) a socialnich sitich (Instagram, Facebook, Linkedin). Od
uchazecl budou vyzadovany tyto dokumenty: zivotopis, firemni dotaznik, doklad o vzdé€lani,
reference. Na zéklad¢ téchto dokumenti budou vybrani uchazeci k vybérovému fizeni.

Dodavatelé jsou rozfazeni na vlivné (Makro, Budwest), strategické (portaly pro
gastronomickd zafizeni), lokalni (Fishway, Rybarny Praha, Rybistro). Lokalni dodavatelé
budou vyuzivani predevS§im vrdmci ndkupu kvalitnéjSich potravin, ¢i v pfipade, kdyz
v podniku dojde urcita surovina.
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3.2 Vyhodnoceni prizkumu

V ramci dotaznikového Seteni bylo osloveno 150 respondentt firem sidlicich v okoli zdméru
podnikéni (ndmésti Jititho z Podébrad, Praha 3 — Vinohrady). Dotaznikové Setfeni si kladlo za
cil zjistit infomace o respondentech, ktefi se pohybuji v dané oblasti, a tyto informace byly
nasledné pouzity k analyze zakaznikd. Navratnost dotaznikového Setfeni byla 48%.
Dotaznikové Setieni (viz ptiloha €. 2) zahrnovalo tyto otazky:

Jak cCasto se stravujete v restauracich?

Cilem otazky bylo zjistit, jak Casto osloveni respondenti chodi do restauraci a v jaké
frekvenci. Na zakladé nasledujicich odpovédi si mize podnik zhodnotit, v jaké mife lidé
chodi do restauraci okoli daného podniku. Z vysledki vzeslo, ze se 48 % respondentti stravuje
v restauracich nékolikrat za mésic a 35 % respondentli se stravuje v restauracich nékolikrat do
tydne. 14 % respondentl se stravuje v restauracich témér kazdy den, a to z diivodu, Ze nemaji
Cas vafit. Nejmensi pocet respondentd (3 %) se stravuje v restauracich pouze nékolikrat za
rok.

Pti volbé restaurace zpravidla volite:

Cilem tohoto dotazu bylo zjistit, jaky druh kuchyné respondenti vyhledavaji a na zakladé
odpovédi zhodnotit, zda je vhodné oteviit podnik s danym druhem kuchyné. Z vysledka
dotaznikového Setfeni vzeslo, ze 63 9% respondenti pii volbé restaurace uptfednostiuji
mezinarodni kuchyni, kterou maji odzkousenou. Mensi pocet respondentit zkousi rado méné
znama jidla a kuchyné (19 %). Ceskou klasiku voli 18 % respondenti.

P¥i volbé restaurace zohlediiuji nejvice :

Cilem této otazky bylo zjistit co ovlivni respondenta (potenciodlniho zdkaznika) pti volbé
restaurace. Na zaklad¢ téchto odpovédi lze zhodnotit, na co se pii koceptu podniku zaméfit.
Z dotaznikového Setteni vzeslo, ze 40 % respondentt zohledniuje rychlost vydani pokrmu a 33
% respondentd voli restauraci dle cen pokrml. Vyzivové aspekty porkrmti zohlediiuje pfi
vybéru 14 % respondentii a vzhled pokrmt 13 % respondent.

Dbate na to, co jite ?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondentiim zéalezi na tom, co ji. Pokrm poke se da povazovat
za zdravy pokrm (ryze, ryba, zelenina, ovoce). Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplyva, ze
odpoveéd ,,jak kdy* uvedlo 53 % respondenti. Odpovéd’ ,,ano* uvedlo 35 % a odpovéd’ ,,ne*
uvedlo 12 % respondentt.

Nechate se ovlivnit pri vybéru restaurace fotogeni¢nosti pokrma?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondentim zalezi na vzhledu pokrmil a pfipadné na tom
moznosti si ho vyfotit a sdilet. V rdmci odpovédi na tuto otazku lze urcit do jaké miry se ma
podnik vénovat designu pokrmu (pfipadné i designu podniku). Hezké fotky jidla donuti
navstivit restauraci vice jak 57 % respondentt a 21 % respondenti tvrdi, ze se radi pochlubi
fotkami pokrmi na socidlnich sitich, stejné procento respondentti uvedlo, Ze jim je jedno, jak
pokrm vypada, hlavni je chut’.
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Kolik primérné utratite za jidlo v restauraci?

Cilem otazky bylo zjistit, kolik jsou respondenti schopni utratit v restauraci za jidlo, neboli co
je pro né tzv. ,béznd utrata“. Na zdkladé¢ odopovédi, lze urcit jakou cenovou hladinu
respondenti (potencionalni zakaznici) upfednostiiuji. Z vysledkli dotaznikového Setfeni
vzeslo, ze 54 % respondentll utrati za jidlo v restauraci 150 — 300 K¢. Dalsi odpovéd
s nejvetsim poctem odpovédi byla 80 — 150 K¢ (39 %). Nejméné respondentt (7 %) utraci za
jidlo 300 K¢ a vice.

PYi volbé restaurace sazite na odzkousené podniky, nebo davate prostor nové vzniklym?

Cilem této odpovédi bylo zjistit, zda respondenti (potencionalni zédkaznici) davaji pti vybéru
restaurace 1 prostor nové vzniklym podnikiim. Z dotaznikového Setfeni vzeSlo, ze 37 %
respondentlim zalazi na konceptu restaurace. Nové podniky rado zkousi 28 % respondentl a

oy e

P¥i volbé nové restaurace zohlediiujete:

Cilem otazky bylo zjistit, které aspekty pii volbé nové restaurace respondenti nejvice
zohlediuji. Z dotaznikového Setfeni vzeSlo, ze 28 % respondentii nejvice zohlednuje
nabizenou kuchyni. Koncept restaurace a jeji prezentaci pii volbé nové restaurace zohlednuje
25 % respondentli a stejné mnozstvi respondentii dava prednost cenové relaci nabizenych
pokrmt. Na odli$nosti ostatnich zafizeni v okoli podniku zélezi 22 % respondentim.

Bojite se tepelné neopracovanych porkmii?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti nemaji problém s tepelné¢ neopracovanymi
pokrmy. Tato otazka byla zvolena z divodu, ze pokrm poke zahrnuje tepelné neopracované
ryby. Vysledkem dotaznikového Setieni je skutecnost, ze 50 % respondenti se boji, jak
kterych pokrmli a 26 % respondentli se tepelné neopracovanych pokrmii neboji. Syrovych
pokrmii se boji 24 % respondentd.

Mate rad/a sushi?

Cilem otazky bylo zjistit jaké mnozstvi respondenti ma rado sushi z diivodu podobnosti
pokrmu poke. Vysledkem dotaznikového Setieni je skutecnost, ze 61 % respondenti ma rado
sushi, 21 % respondentl sushi doposud nezkusilo a 18 % respondentti sushi nema rado.

Je v okoli Nam. Jifiho z Podébrad — Praha 3, Vinohrady dostate¢né moZnosti kvalitniho
stravovani?

Cilem této otazky bylo zjistit spokojenost respondentt s nabidkou restauraci v daném okoli.
Vice jak polovina respodnentd (53 %) se priklani k varianté, Ze v okoli namésti Jifiho
z Podébrad je dostatek kvalitniho stravovani a 47 % respondentt tvrdi Ze neni.
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Ochutnal/a jste nékdy poke?

Cilem této otazky bylo zjistit zda maji respondenti povédomi o pokrmu poke. Z vysledkii
Setfeni vzeslo, ze 29 % respondentii poke doposud neochutnalo, ale chtélo by ho zkusit. Poke
chutna 26 % respondentd a 24 % respondentti nevi, co to poke je. Pokrm poke nechutna 11 %
respondentt a 11 % respondentt tvrdi, Ze je poke nelaka.

Uvital/a byste poke bistro v okoli?

Cilem posledni otazky bylo zjistit, zda by respondenti uvitali bistro v okoli ndmésti Jifiho
z Podébrad. Poke bistro by uvitalo 40 % respondentti, 39 % respondentiim je to jedno a 21 %
by bistro v okoli neuvitalo.

Nasledujici otazky se vénuji sociodemografickym udajim o respondentech:

Jaké je VaSe pohlavi ?

Cilem této otdzky bylo zjistit, zda se v okoli podniku pohybuji vice Zeny nebo muzi a dle
vysledku zamétit marketing danym smérem. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vzeslo, ze
dotaznik vyplnilo 53 % Zen a 46 % muz.

Do jaké vékové kategorie patrite?

Cilem otazky bylo zjistit v jakém vekovém rozsahu oslovovat jedince v ramci marketingu a
jaké formy marketingu zvolit. Z dotaznikového Setfeni vzeslo, ze nejvice respondentii (35%)
je ve veku 26-35 let. Druhy nejvétsi vékovy rozsah jsou respondenti ve véku 15-25 let (32 %).
V¢& vékové hranici 36-46 let se pohybuje 18 % respondentti a ve vékovém rozsahu 46 az 55 let
se pohybuje 11 %. Nejménsi procento respondent (4%) se pohybuje ve vékové hranici 56 let
a vice.

Z jakého kraje jste ?

Cilem této otazky bylo zjistit v jakém teritoridlnim rozsahu by mél byt nastaven marketing.
Z vysledkti Setfeni vzeslo, ze nejvice respondenti je zPrahy (49 %), 37 % je ze
Stiedogeského kraje. Dalsi kraje zahrnovaly jen malé procento respondentti: Ustecky kraj (4
%), kraj Vysocina (3 %), JihoCesky kraj (3 %), Plzensky kraj (3%), Pardubicky kraj (1 %).
Ostatni kraje v ramci CR maji 0 %.

3.2.1 Analyza ziakazniku

Dotaznikové Setteni slouzilo nejen k zjisténi poptavky po dané sluzbé, ale jeho cilem bylo
také identifikovat “typického zékaznika®, a to na zaklad¢ veéku, pohlavi ¢i bydlisté (grafické
znazornéni dotaznikového Setieni lze nalézt v piiloze €. 2).

Z dotaznikového Setfeni vzeslo, ze nejvice respondentli se pohybuje ve véku 15-25 let (32 %)
a 26-35 let (35 %), pticemz dotaznik vyplnilo 53 % zen a 46 % muzd. Na zaklad¢ téchto
ziskanych informaci se bude podnik vrdmci marketingu zamétfovat na tyto dvé vékové
skupiny potencionalnich zdkaznikli. Nejvétsi cast respondentl (potencionalnich zakazniki)
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pochazi z Prahy (49 %) a stfedoCeského kraje (37 %). Na zaklad¢ tohoto poznatku, budou
vramci marketingu oslovovani zejména potencionalni zdkaznici ztéchto dvou oblasti.
Respondenti se dle vyzkumu v restauracich stravuji nékolikrat za mésic ¢i nékolikrat do tydne
a pti volbé restaurace zohlediuji zejména rychlost vydeje pokrmu a cenu pokrmu. Na zakladé
téchto informaci se podnik bude snazit eliminovat ¢as vydeje pokrmu a stanovit ceny nizsi
nez piima konkurence. Osloveni respondenti nejéastéji pii vybéru restaurace voli mezinarodni
kuchyni (36 %), mensi pocet (19 %) rado zkousi nova jidla a 18 % repondentt voli ¢eskou
klasiku. ,,Bézna utrata“ za porkm se dle vysledki Setfeni pohybuje okolo 150-300 K¢ (54 %)
¢i 80-150 K¢ (39 %). Vyhodou podniku Maui Poke je, Zze si mize zdkaznik sestavit svij
pokrm sam a to i dle jeho financnich moznosti (naptiklad zvoli méné ingredienci). Celkem 57
% repsondentd donuti fotky pokrmu navstivit restauraci a 21 % respondentl se radi fotkami
naaranzovaného jidlo pochlubi na socidlnich sitich. Podnik by se dle téchto vysledkli mél
zaméfit na prezentaci fotek pokrml na socidlnich sitich, webovych strankych, tak i v rdmci
prezentace pii podavani zékazniktim (fotka a skutecnost by se méla shodovat). Respondenti se
pii vybéru nové restaurace zohlednuji predevsim otazku nabizené kuchyné (28 %) ¢i koncept
restaurace a jeji prezentaci (25 %), 22 % respondentim pak zalezi na odlisnosti podniku od
ostatnich zatizeni.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit, jak se respondenti stavi k zdravé stravé a
tepelné¢ neopracovanym pokrmiim v ndvaznosti na to, ze pokrm poke je sloZzen zryze,
syrovych ryb, zeleniny a ovoce. Nejvétsi ¢ast respondentti dba jak kdy na to, co ji (53 %) a 35
% respondentii dba na vyzivové hodnoty svého stravovani. Tepeln¢ neopracovanych pokrmii
se boji 24 % respondntil, zbylé procento respondentii se tepelné neopracovanych pokrmii
neboji nebo oznacili moznost ,,jak kdy*“. Poke je obdoba sushi, proto dalsi otazka zjisStovala
oblibenost sushi v ramci dotazovanych respondentii. Vice jak polovina respondenti (61 %)
odpovédéla, ze sushi ma rada a 26 % respondentti doposud sushi nezkusilo. Tato informace je
pro podnik Maui Poke dtlezitd a pozitivni a to zejména z divodu podobné chuti dané¢ho
pokrmu. Pro podnik tato skutecnost miize znamenat vysokou navstévovanost. Poke
z dotazovanych respondentli chutna 26 % respondentti, 29 % respondentii poke doposud
neochutnalo a 24 % respondentti nevi, co to poke je. Zbytek respondentil tento pokrm neldka
nebo jim nechutnd. Dle téchto informaci by se podnik v ramci marketingu mél zaméfit na
osvétu o pokrmu a snazit se naldkat do podniku lidi, ktefi zatim pokrm nem¢li Sanci ochutnat.
Poke bistro by dle dotaznikového Setfeni uvitalo 40 % respondentii, 39 % respondentt je to
jedno a 21 % o bistro nejevi zdjem. Vice jak polovina respondenti (53 %) se priklani
k varianté, ze v okoli ndm. Jiftho z Podébrad je dostatek stravovacich zatfizeni a 47 %
respondentl shledava nedostatek stravovacich zafizeni.

Zaveérem analyzy zakaznikl lze fici, Ze potenciondlni zdkaznici jsou hlavné mladi lidé ve
véku 15-35 let, krefi bydli v Praze a StfedoCeském kraji. Potencionalni zédkaznici navstévuji
restauracni zafizeni nékolkrat za mésic ¢i denné a ,,bézna Utrata® v restaurac¢nich zafizenich
¢ini 150-300 K¢ ¢i 80-150 K¢&. Pti volbé restaurace potencionalni zdkaznici zohlediuji nejvice
rychlost a cenu porkmu a jeho vzhled v ramci fotek. Pii volbé nové restaurace zakaznici
nejvice zohlediuji nabizenou kuchyni a cenovou relaci nabizenych porkmt. Vice jak polovina
respondentll mé rada sushi a poke ma rado 26 % respondnti, pticemz 29 % poké doposud
neochutnalo. O poke bistro by stalo 40 % respondenti a skoro polovina respondentt shledava
v rdmci Nam. Jifiho z Podébrad malé¢ mnozstvi kvalitniho stravovani.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou zohlednény v konceptu podniku, trzni marketingové
¢asti planu a finan¢nim planu podniku. Veskeré grafy vysledki dotaznikového Setfeni I1ze najit
v priloze €. 2.
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3.3 Trzni a marketingova ¢ast planu

V ramci marketingového planu je cilem navrhnout marketingovy pldn za pomoci 4P na miru
potenciondlnim zakaznikli (dle dotaznikového Setfeni), stanoveni cenotvorby na zakladé
analyzy konkurence a cen jednotlivych potravin na trhu. Déle se tato ¢ast prace vénuje
analyze konkurence a analyze dodavateld.

3.3.1 Marketingova ¢ast planu

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni (pfiloha €. 2) jsou vymezeny dvé cilové skupiny
potencionalnich zakazniku:

¢ Skupina (15-25 let)
¢ Skupina (26-35 let)

MARKETINGOVY MIX — 4P

Operativni a praktickou konkretizaci procesu pii marketingovém fizeni piredstavuje
marketingovy mix neboli tzv. 4P, které¢ je dilem E. Jeroma McCarthyho z Minnesota State
University v USA (Jakubikova, 2013, s. 191). Zkratka 4P vznikla ze zacinajicich anglickych
pismen, které definuji tyto kategorie: vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion) (Kotler a Keller, 2013, s. 55).

PROPAGACE

Propagace se, dle Svobodové a Andera (2017, s. 92), ¢leni na online a offline marketing a
podporu prodeje. U kazdé formy propagace je, dle stejné autorky, dilezité uvést, jak dlouho
budeme danou formu propagace vyuzivat, uvést vydaje spojené s propagaci a zavérem odhad,
jakou ucinnost jednotlivé formy propagace budou mit. Podrobny marketingovy rozpocet lze
nalézt v pfiloze ¢. 6 a ekonomickém a finan¢nim planu).

Online marketing:

Webové stranky s doménou WWW.MAUIPOKE.CZ jsou vyhotoveny do Havajského stylu
(viz ptiloha ¢. 4) V potenciondlnich zékaznicich maji tyto webové stranky vyvolat touhu
ochutnat nabizené jidlo a navstivit zajimavy interiér (prostiednictvim fotek). Stranky maji na
zakaznika pusobit optimistickym a sympatickym dojmem, a to za pomoci vice barev a
havajskych motivii. Barevnost strdnky ovSem nenaruSuje pfehlednost. Stranky maji jen Ctyfi
zalozky a vSe je prehledné uspotadané, a to jak pfi prohlizeni na pocitaci, tak na mobilnich
zafizenich (mobilni telefon, tablet). Webové stranky vytvoii najaty specialista pted otevienim
podniku a nasledujici mésice je bude pravidelné aktualizovat.

V “UVODU“ lze vidét fotku Poke a nazev podniku. V dalsi ¢asti ivodni strany lze nalézt
kratky odstavec, ktery vystihuje osobnost podniku, profesionalni obrazky jak jidel
vyhotovenych Maui Poke, tak i detailG designu bistra ¢i ikonickych fotek Havaje. V Gplném
zavéru uvodni strany lze nalézt oteviraci dobu, adresu, telefon a email. Dalsi zalozkou
webové stranky je kolonka “O NAS*, kde lze nalézt informace o zaloZeni podniku, jeho vize,
mise, koncept (tento usek I1ze nalézt na kazdém konci webové stranky).
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Mezi ¢asti webové stranky spadé zalozka “MENU®, kde jsou vypsané jednotlivé ingredience
a jejich ceny. Déle v nich Ize také nalézt ceny nékolika zakladnich poke pokrmd, které jsou
charakteristické pro restauraci a budou prodavany jako celek. Posledni poloZkou jsou népoje,
které si restaurace sama vyrabi a ty se mohou sezonné¢ ménit (ledovy caj, limonada).

Mezi posledni ¢ast webovych stranek se fadi zalozka “KONTAKT®, kde je uveden nazev
provozovny, oteviraci doba, adresa, telefon, email a mapa, kde provozovnu najit. Tato zalozka
poskytuje i moznost podnik kontaktovat pomoci kontaktniho formuléie.

1. GOOGLE a SEZNAM.CZ
Cilem prezentace podniku ve vyhleddvaci Google je zvySeni navs§tévnosti podniku.

Prvnim krokem pfi zviditelnéni je zalistovani podniku na mapach, kde bude zalozen profil na
Moje firma (Google maps) a Firmy.cz (Mapy.cz), podnik se nasledné¢ bude zobrazovat
vramci Google maps ¢i Mapy.cz Potenciondlnim zdkaznikim se bude nasledné pfi
vyhledavani v mapach ukazovat podnik, informace o podniku, fotografie jidel i recenze od
zakaznikd. Vyhodou této propagace je, ze jsou tyto zakladni zapisy zcela zdarma a podnik se
tak muze odlisit od konkurence.

2. PPC MARKETING, SEO

Cilem SEO bude optimalizace jiz vytvofeného webu. V ramci CastéjSiho zobrazeni podniku
pti vyhledavani bude zvolen jednoduchy ndzev domény tak, aby odpovidal kli¢ovému slovu
pfi vyhledavani potenciondlnimi zdkazniky.

Aby podnik nespoléhal pouze na SEO bude v pocatcich jeho existence placena i reklama na
klicové slovo, ktera by méla podnik jesté vice zviditelnit. Pokud potenciondlni zadkaznik zada
do vyhledavace vyraz “poke* ¢i “poke Praha®, zobrazi se mu podnik Maui Poke. Nevyhodou
tohoto vyhleddvani miize byt, Zze je podnik vizudln¢ odliSen od ostatnich neplacenych
vysledkli vyhledavani a potencionalni zdkaznik miZze rad¢ji kliknout na prvni neplaceny
vysledek vyhledavani. Zékladni kli¢ova slova pro Maui Poke: poke, poke vinohrady, poke
praha/prague, poke restaurace, restaurace, poke bowl, sushi, Havaj, Havajské jidlo, bistro,
bistro praha/Prague, rybi bistro.

SEO a PPC marketing bude zajist'ovat najaty specialista. Cilem téchto metod je zviditelnéni a
vylepSeni jiz vytvofen¢ho webu. Specialista nemusi mit dlouholetou praxi, podnik si bude
chtit najit takového cloveka, kterého to bavi a bude tuto moznost brat jako zkuSenost do
budoucna (student), a to povede i k snizeni nédkladti podniku. PPC a SEO bude probihat pied
zahdjenim ¢innosti podniku, PPC kampaii bude nasledné probihat kontinualné kazdy mésic.

3. INSTAGRAM

Mezi dalsi formy propagace v rdmci online marketingu je zvolen Instagram. Tato socialni sit
byla zvolena diky vysledkiim z dotaznikového Setieni, kde 32 % respondentl se pohybovala
ve veéku 15-25 let a 35 % respondentl ve véku 26-35 let. To odpovida i statistikdm portalu
Statista z roku 2021, ktery uvadi, ze uzivatelé Instagramu jsou nejvice lidé od 18 do 34 let
(Statista.com, 2021). Z vysledki dotaznikového Setfeni s porovnanim se statistikami je
ziejmé, ze Instagram je jednou z nejvhodnéjsich forem propagace pro dany podnik. Cilem
propagace Instagramového Uctu je organicky odbér a takovy dosah, aby v buducnosti nebylo
nutné vyvijet naklady na propagaci.
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Instagram je koncipovan do stejnych barev jako webové stranky podniku z divodu, aby mél
podnik jednotnou podobu designu na vSech platforméch. Mezi nejéastéji vyuzivané barvy lze
zatadit: zlutou (slunce), zelenou (zelen), oranzovou (kvéty), modrou (mofe). Tyto barvy jsou
zvoleny 1 z diivodu, ze se objevuji v pokrmech a jsou nejvice charakteristické pro ptirodu
Havajskych ostrovi.

Prispévky budou planované tak, aby se jednotlivé barvy prispévka nesetkaly vedle sebe a
stiidaly se fotky jidel, napoji, havajskych motivi, provozovny ¢i spokojenych zakazniki,
nebo jiné informacni piispévky.

v pond¢li a ¢tvrtek, a to z diivodu, Ze tehdy jsou uzivatelé konzistentn¢ aktivni. Nejvhodnéjsi
Cas je, dle stejného portalu, skoro kdykoliv (kromé 15:00-16:00). Zajimavosti, dle portalu
beneficio (2017) je, Ze mezi nejlepsi Casy se fadi 1 naptiklad 02:00 rano. Portal Beneficio
(2017) vychazel predev§im ze studii od coschedule.com, Elleandcompanydesign.com ¢i ze
¢lanku se studii zvefejnénym na Hubspot.com.

Ptispévky budou postovany v pravidelnych intervalech maximalné 3x tydné, a to z divodu, Ze
vEtsi pozornost bude vénovana stories, které jsou v soucasnosti vice sledované.

Obsahem Vybéra bude menu bistra, fotky tymu (predstaveni pracovnikil), videa a fotky
interiéru a celkové atmosféry podniku, fotky a videa Poke, fotky a videa drinkl a recenze
(videa a fotky) od zdkazniku.

Stories by m¢ly reflektovat déni v podniku, kazdodenni Cinnosti, novinky, ¢i by se mély
vénovat placené reklamé, kterd se zobrazi uzivatelim ve zvoleném okruhu. Okruh byl zvolen
na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a studii dle portdlu Benefico.cz (2017). Cilem propagace
stories je vice ndvstév profilu za ¢elem vybudovani vétsi zakladny sledujicich.

Nastaveni chytrého okruhu sledujicich na zakladé dotazniku:
1) Vé&kova hranice - zaméfeni na skupinu od 15-35 let

2) Vzdalenost (km) — 40 km od podniku
3) Z4my - restaurace, poke, sushi, praha, bistra, ryby

Mezi dalsi formy placené propagace na Instagramu spada spoluprace s Influencery. Zacileni
je pfedevsim na influencery, ktefi maji bydlist¢ v Praze a okoli. Spoluprace s influencery bude
probihat bartrovym obchodem.

Ukolem influencerti je zviditelnéni a doporudeni restaurace své zakladné sledujicich
nenucenou formou, ktera je jim nejvice vlastni (zaméfeni na autenticnost daného influencera a
jeho tvorby). Doporuceni by mélo probihat formou Instagram stories ¢i prispévku ve feedu,
které by mélo obsahovat oznaceni podniku, oznaceni lokace a fotku ¢i video (podniku a
pokrmu, pokrmu, influencera s pokrmem, influencera v podniku apod.).

Jak dlouho bude propagace trvat? Prvni vina propagace prob¢hne pied otevienim podniku
a nasledn¢ bude propagace probihat kontinualné kazdy mésic.

4. FACEBOOK

Dalsi formou propagace a zviditelnéni je zvolen Facebook. Profil Maui Poke na Facebooku
bude barevné a designové koncipovan jako predchazejici platformy. Jeho obsahem by méla
byt vétsi informaéni hodnota nez naptiklad na platformé Instagram, vice psaného textu a
informaci o déni v podniku.
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Tato platforma je zvolena z divodu nejvétsi zakladny uzivateld, a to prevazné vsech
veékovych kategorii. Lorenc (2019) podotyka, ze Facebook v soucasnosti stagnuje a prochdzi
generac¢ni obménou. Na Facebooku, dle stejného autora, uz skoro nelze najit generaci ve véku
13-18 let (270 000 uzivatelt) a to z divodu, ze tato mladd generace vnima Facebook jako sit’
rodict a babicek. Lorenc (2019) fadi mezi pocetné skupiny uzivatele ve véku 19-30 let (1,6
milionu), nasledné skupina tficatnikd (témét 1,2 milionu) a uzivatela starSich 40 let je 1,9
milionu. Na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni a dat ze statistik Facebooku, je vhodné
primarni zaméteni spiSe na skupinu 2. Skupinu (26-35 let).

Cilem propagace je oslovit starSi generaci (uzivatele, ktefi se méné vyskytuji na
Instagramu), vytvofit povédomi o podniku, ziskat sledujici, komunikace se zdkazniky a
ptiblizit koncept podniku potenciondlnim zakaznikim.

Jak dlouho bude propagace trvat? Prvni vina propagace probehne pied otevienim podniku
a nasledn¢ bude propagace probihat kontinualné kazdy mécic

Nastaveni chytrého okruhu sledujicich na zakladé dotazniku:
1) Vekova hranice - zaméteni na skupinu od 26-35 let

2) Vzdalenost (km) — 40 km od podniku
3) Zamy - restaurace, poke, sushi, praha, bistra, ryby

Offline marketing a podpora prodeje :

Letacky budou zahrnovat v né€kolika slovech co podnik nabizi a budou na jejich tvorbu
pouzity kvalitni fotky z podniku. Leticky budou distribuovany piredevsim do bytovych
prostor v okoli podniku.

Vouchery prodiavané v podniku jako tzv. darkové vouchery. Podnikem budou nabizeny
k prodeji jak zakaznikiim na prodejné, tak budou oslovovany firmy v okoli podniku (mohou
poskytovat jako benefit pracovnikl, odménu za vykonanou praci).

Aktivni marketing ve firmach bude probihat ve spolupraci s firmami, které se nachazi
v blizkosti podniku formou uvetejiiovani letackll na vetejnych néasténkach podniku, recepce ¢i
na jinych viditelnych mistech. Spoluprace s témito spolecnostmi tak ptilaka i zdkazniky, ktefi
by za normalnich okolnosti néas podnik nenavstivili.

Jednim z néstrojii podpory prodeje budou vérnostni karticky, na které bude personal davat
pfi kazdém nakupu pokrmu razitko. Pfi nakupu patého pokrmu dostane zékaznik zdarma
napoj (dle vlastniho vybéru) a také bude mit desaty pokrm zdarma (viz ptiloha €. 3). Vérnosti
karticka je na zadni stran¢ vizitky podniku, tak mé zakaznik z jedné strany kontaktni udaje a z
druhé mtze vyuzit vérnosti karticku podniku. Tato varianta byla vybrana z divodu uSetieni
vydaji na tisk, ekologického pfistupu podniku a ve snaze nezahlcovat zadkazniky kartickami,
které se nevejdou do penézenky - > to by mohlo vézt k nevyuzivani téchto sluzeb.

Online podpora prodeje - dalsi formou podpory prodeje budou soutéZe na socialnich sitich o
libovolny vybér pokrmu a napoje do 500 K¢. Soutéz by probihala predevsim na platformé
Instagram, kde by zdkaznici museli pod pfispévkem oznacit kamarada, s kterym by na poke
radi zasli a zacit sledovat Instagramovy profil Maui Poke. Nésledné by byl pomoci aplikace
na anonymni losovani vybran jeden z ucastnikii soutéze. Cilem této formy podpory prodeje by
bylo ziskat vice sledujicich na socidlni siti Instagram, dostat se do povédomi vice
potenciondlnich zdkaznikd (oznaceni kamaradi).

Seznam nakladii na marketing lze nalézt v ekonomické a finan¢ni ¢ast podnikatelského planu
¢iv priloze €. 6).
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PRODUKT

Proc¢ tento produkt? Pro¢ tato sluzba? Dle Tylora (2014, s. 4) jsou toto hlavni otazky, které by
se mély v popisu zodpovédét. Spravné odpovédi na tyto otazky jsou dle Tylora (2014, s. 4)
dvée: 1. Existuje problém, ktery jesté neni vyfeSen a spolec¢nosti ho diky produktu ¢i sluzbé
vyfiesi, 2. Existuje piilezitost vydélat penize a Ize ji vyuzit.

Poke se po Evropé rozsifilo teprve neddvno. Podle Cheng (2017) pro podnikatele poke
dokonale zachycuje tfi nase soucasné posedlosti: Havaj, rychlé obcerstveni a zdravé jidlo. To
vSe bude Maui poke spliiovat. Poke lze definovat jako misku naplnénou ryzi, syrovymi
rybami, zeleninou, bylinkami a ovocem. Chut’ poke lze pfirovnat k jiz zndmému sushi, poke
je ptipravené za chvilku, je barevné a fotogenické. Poke se nejCastéji pfipravuje s kombinaci
sushi ryze a tunédka, lososa, marinady (sojova omécka, sezamovy olej), jarni cibulky, avokada,
salatové okurky, manga, sezamu a mnoha dal$ich ingredienci, které 1ze dle chuti obménovat.
Zakladem uspéchu pii pripraveé poke jsou chutné namarinované a odlezelé ingredience.

Na zaklad¢ prizkumu konkurence (viz analyza konkurence na strané¢ ¢. 43-44 této prace) byla
jako konkuren¢ni vyhoda shleddna moznost zvolit si ingredience a vytvofit si tak poke na
miru. Tuto moznost nabizi 4 podniky v Praze. V okoli ndmésti Jifiho z Podébrad tuto moznost
nabizi jeden podnik. Podnik Maui Poke se lisi od konkurence piedevs§im tim, Ze je zalozen na
tvorbé vlastniho Poke a nabizi jen minimum pfedem definovanych jidel.

DISTRIBUCE

Dle Srpové a Rehote (2010, s. 213) Ize u distribuce volit mezi piimym a nepiimym prodejem
(¢i jejich kombinace). Pro podnik Maui Poke je zvolena cesta pouze ptimého prodeje, a to z
diivodu pocatecniho usetfeni nakladti a vyuziti penéz spiSe na propagaci a kvalitu produktt.
Dal§im duleZitym &lankem distribuce je, podle Srpové a Rehote (2010, s. 213), urdeni poétu
jednotlivych ¢lanka distribucni cesty.

Distribu¢ni cesta je zvolena formou pfimého prodeje, kde je moznost konzumace jidla v
podniku ¢i balicku s sebou. Zakaznici si musi dojit pro pokrm na pobocku podniku, kde bude
mozné objednané jidlo zaplatit hotové ¢i pres platebni termindl.

V ptipadé slabého odbéru pfimym odbérem bude zvazena moznost vyuziti i nepfimého
prodeje, a to formou navazani spoluprace se zprostfedkovatelem (napiiklad Dame jidlo).
Navazani této spoluprace vSak neni pro podnik prioritou, a to z divodu uSetieni naklada.

CENA

Cenu lze urcit tfemi zpusoby a nebo jejich kombinaci (Svobodova Andera, 2017, s. 94):
nakladova, konkurenc¢ni, poptavkova ¢i zdkaznicka. Cena pro tento podnikatelsky plan byla
stanovena konkurencni, tedy na zédkladé rozboru cen u konkurecne (viz. analyza konkurence).
Na zdklad¢ zjisténych informaci cen jednotlivych polozek byly stanoveny ceny za jednotlivé
produkty (viz ekonomicka a financi ¢ast planu a priloha ¢. 5).

Primérna cena u jednoho z hlavnich konkurentt ¢ini 273 K¢&/pokrm a u druhého nejvétsiho
konkurenta 163 K¢/pokrm. V ramci podniku Maui Poke je primérné cena za pokrm 250 K¢.
Cilem nastaveni ceny je mit niz§i ceny nez podnik hlavni konkurence (BOWL & TONIC).
Ceny u druhého hlavniho konkuren¢niho podniku (Seafood) jsou velmi nizké, a to z divodu,
ze vyroba poke neni hlavni ¢innost podniku a pokrmy nejsou propracované, ani prezentované
na socalnich sitich.
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3.3.2 Analyza dodavatela

Dodavatele 1ze roz€lenit do téchto kategorii: vlivni, strategicti, bezproblémovi, izkoprofilovi
(Prochazkova a Jelinkova, 2018, s. 194). Pro podnikatelsky plan podniku, ktery doposud
nema historii byly zvoleny tyto dvé kategorie a stanoveny nésledujici vyhody a nevyhody pro
podnik:

Vlivni (velkododavatelé — Makro, Bidwest)

Mezi vlivné dodavatele fadime dodavatele, ktefi maji téméf vSechen sortiment a jsou casové
flexibilni. Mluvime o dodavatelich, které muzeme navstivit osobné, nebo si po splnéni
zavozovych podminek nechavat zbozi dovazet dle potieby. V nasledujicim vyctu lze vidét
shledané vyhody a nevyhody Makra a Bidwestu:

Vyhody
- moznost vybérl presné toho, co chceme na prodejné (hraje roli zejména u Cerstvosti ryb
apod)

- téméft vSe od jednoho dodavatele — méné faktur
- platby fakturaci

- péce a ochota obchodnich zéstupct (napiiklad kdyz v patek v podvecer néco dojde, jesté
jsou schopni dané zbozi dovézt)

- zpétné bonusy za ndkupy a jiné benefity

Nevyhody
- nemoznost kontrolovat kvalitu zejména pii zavozu
- Casté zamény objednavek

- pomérné dost Casu straveného v obchodé nakupovanim

Strategicti

Mezi strategické dodavatele miizeme tadit aukéni portaly pro gastronomické zafizeni. Jedna
se o portaly, které¢ soutézi jednotlivé suroviny mezi velkymi dodavateli (viz vyse) a vytvari
tak nejlevnéjSi variantu pro koncového zdkaznika. Koncovy zdkaznik vybird ze stejného
sortimentu, jako kdyby nakupoval u velkododavatele, ale ceny jsou diky konkurenéni soutézi
niz8i. V nasledujicim vyctu Ize vidét shledané vyhody a nevyhody v radmci aukénich portala
pro gastronomicka zatizeni:

Vyhody

- moznost automatického nastaveni objednavek (za predpokladu, ze méme stale stejny odbér
stejnych polozek)

- niz8i cena za nakupy
- zpétné bonusy za odbér

- n¢kolik velkododavatelii na jednom portalu
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- hlidani cen a statistiky kolik jsme utratili
Nevyhody

- nemoznost uréovat kvalitu zbozi které ptijde

- nutnost splnit zavozové limity

- velka ¢asova naroc¢nost

Mezi lokalni dodavatele fadime drobné, ¢i stiedné velké obchodniky specializujici se na
urcity druh sortimentu. A to zejména v tomto piipadé na prodejce ryb. Lokalni prodejci:
Fishway, Rybarny Praha, Rybistro. V nasledujicim vyctu jsou uvedeny shledané vyhody a
nevyhody zvolenych lokélnich dodavatelt:

Vyhody
- zpravidla kvalitni suroviny
- jsou blizko a mizeme kdykoliv dojit/dojet pokud by v pribéhhu dne néco doslo
- moznost rano zavolat a rezervovat si
- moznost vybéru a hlidani si kvality
Nevyhody
- vétSinou jsou limitovani mnozstvim
- ¢asova naroc¢nost

- vyS$i cen

3.3.3 Analyza konkurence

Podnik bude umistén na Praze 3, v okoli namésti Jifiho z Podébrad/Vinohrady, kde se
pohybuje mnoho turistd, tak i velké mnozstvi mistnich obyvatel ¢i lidi pracujicich v této
oblasti. Umisténi objektu by bylo idealni pifimo na namésti Jititho z Podé&brad, ptipadné
ptiléhajicich ulicich. Vzhledem k drazsi lokalit¢ a omezeni v rdmci financnich rozpocti,
budou vyhledavany obchodni prostory, které se budou cenové pohybovat okolo 50 000 K¢ za
mésic.

V okoli se nachazi mnoho druhti konkurence, mnoho hotelt, kavaren bister a restauraci.
Pavlikova (2018) rozdéluje konkurenty do dvou kategorii: pfima konkurence se vénuje
naprosto stejné ¢innosti, nepfima konkurence nabizi podobné zbozi ¢i sluzby

Piim4 konkurence

Mezi piimou konkurenci se fadi primarné podnik BOWL & TONIC, ktery se specializuje na
Poke bowls, ale také se vénuje mnoha jinym pokrmiim s moiskymi plody. Tento podnik se
navic specializuje 1 na alkoholické a nealkoholické népoje s tonikem. Vyhodou podniku Maui
poke viuci podniku BOWL & TONIC by meéla byt predevsim rychlosti pfipravy a
individualizace pokrmu. Cilem Maui Poke je mit pokrm od objednani pfipraven nejdéle do 4
minut. Primérnd cena jedné porce Poke: 273 K¢

Mezi dal§i pfimou konkurenci lze tadit i podnik Seafood. Tento podnik se soustifedi
predevsim na ryby a delikatesy z celého svéta, jeho soucasti je ale i nabidka Poke (ackoliv jej
nelze nalézt na webovych strankdch podniku). U tohoto podniku neni konkurenéni riziko
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prilis vysoké, jelikoz na webovych strankdch podniku nelze nalézt, Ze poke tento podnik
nabizi, Ize se tuto informaci dozvédet pouze z fotek hostli pti vyhledavani pres Google maps,
¢i na tabuli pfed podnikem. Podnik se tedy neukazuje potenciondlnim zakaznikim pfi
vyhledavani Poke ptes Google. Primérna cena jedné porce Poke: 163 K¢&.

Nepiima konkurence

Mezi nepiimou konkurenci lze fadit tyto restaurace, které se specializuji na ryby a asijskou
kuchyni (sushi), ktera je velmi podobnd pokrmu poke: Rybistro, Sushi go, Sumi garden, Sushi
tamda, Pho vietnam tuan & lan. Koncept podniku se odliSuje pfedevsim rychlosti piipravy
kvalitniho a chutného poke. Podnik se, na rozdil od ostatnich podnikt, vénuje pouze jednomu
pokrmu, a tak se mlize vénovat veskera péce pouze zdokonalovani veskerych chuti a rychlosti
sluzeb. Podnik by mél byt vhodny pro zdkazniky, ktefi cht¢ji mit chutné jidlo na miru dle
jejich ptéani, a to za velmi kratkou dobu. Z téchto diivodu ma podnik na splnéni téchto cila
vétsi predpoklady nez vyse zminéné konkurenéni podniky a mohl by tak uspokojit zdkazniky,
kteti si jdou pro obéd v dobé obédové pauzy (potieba zajistit obéd za kratkou dobu).
Nevyhoda viici ostatnim podnikiim (pfedev§im vi¢i podnikim piimé konkurence) je
v omezené nabidce pokrml a ndpoji. Déle je shledana dal$i nevyhoda v nemoznosti sezeni
vétsiho poctu lidi uvnitf podniku. V podniku bude jen nékolik mist k sezeni ¢i stani.
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3.4 Ekonomicka a finan¢ni ¢ast planu

Cilem finan¢niho planovani je zjistit, zda-li je podnikatelsky plan realizovatelny ¢i nikoliv.
Finan¢ni plan poskytuje udaje (bankdm, investorim apod.) o finan¢ni naro¢nosti projektu
znichz lze predikovat v delSim casovém horizontu budouci vynosnost podniku. Hlavnim
cilem tohoto finan¢niho planu je urcit mnozstvi potfebnych financnich prosttedk pro
realizaci podniku a zji$téni nasledné budouci prosperity podniku na zdkladé vypracovaného
vykazu ziskil a ztrat a cash flow. Do finan¢niho planu je dle Srpové (2011, s. 30) vhodné
zpracovat vice variant vyvoje, zpravidla se predkladd varianta optimistickd, realistickd a
pesimistickd. Vykaz ziskli a ztat a cash flow a rozvaha jsou vypracovany ve variantach:
optimistické, realistické, pesimistické, pficemz nejvétsi pozornost je vénovana realistické
variant¢.

3.4.1 Tvorba ceny

Prvni krok pii tvorbé ceny bylo stanoveni cen jednotlivych poloZek na jednu poreci.
Gramaz/cena jednotlivych ingredienci jsou nizké z divodu, Ze do pokrmu poke se davéa od
kazdé ingerience jen malé mnozstvi. Ceny byly stanoveny na zaklad¢ primérné ceny potravin
za lkg. Tento seznam cen jednotlivych polozek pokrmu poke nasledné slouzi jako podklad pti
tvorbé cen jednotlivych pokrmt (viz pfiloha €. 5). Na nasledujicim tabulce ¢. 1 je uvedena
gramaz a porizovaci ceny jednotlivych polozek na jeden pokrm:

Tabulka 1 - Cena jednotlivych polozek pokrmu poke

CENY PORIZENI ZAKLADNICH INGREDIENC]
jedna porce  jedna porce cena (k&)

ryse 120g 6 CZK
fasy 15g 3 CZK
Losos 50g 18 CZK
Tunak 50g 21 CZK
Sojové boby 10g 0,50 CZK
Kofeni Sg 0,10 CZK
Zazvor nakladany 10g 0,90 CZK
Dochucovaci omaéky 0,051 3 CZK
Zelenina listova 20g 0,10 CZK
Avokado 75g 10 CZK
Ovoce 45g 6 CZK
Tofu 50g 7 CZK
Caj 0,3l 5 CZK

Limonada 0,3l 5 CZK

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ tabulky cen za jednotlivé polozky jsou navrhnuty jednotlivé pokrmy a nasledné
stanoveny ceny jednotlivych pokrmi (viz tabulky pfiloha €. 5). V nésledujicim vyctu lze vidét
nazvy jednotlivych pokrmi, pofizovaci ceny a nasledné prodejni ceny:

Maui poke: pofizovaci cena - 46,20 K¢ + 5 K¢&, prodejni cena — 240 K¢.
Special poke: pofizovaci cena — 67 K¢ + 5 K¢, prodejni cena — 260 K¢.
Vegetarian poke: pofizovaci cena - 36 K¢ + 5 K¢, prodejni cena — 220 K¢.
Vlastni poke: pofizovaci cena — 69 K¢ + 5 K¢&, prodejni cena — 280 K¢&.
Limonada, ¢aj: pofizovaci cena — 5 K¢ + 3 K¢, prodejni cena - 35 K¢.

Stanovené ceny jednotlivych pokrmu nasledné slouzi pro vytvofeni ro¢niho odhadu vykazu
zisku a ztrat. V rdmci konecnych cen jsou zahrnuty i ndklady na papirové misky a hilky, které
se budou davat ke kazdému pokrmu. Primérné obchodni ptirazka za jedno jidlo ¢ini 320 % a
pramérnd marze za jedno jidlo ¢ini 76,2 %.
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3.4.2 Marketingové naklady

Marketingové naklady jsou rozdéleny na naklady pfed otevienim podniku a na nasledné
meésic¢ni pravidelné vydaje (viz tabulka v pfiloze €. 6). Ceny byly zjiStény na zdkladé
prazkumu cen trhu a stanoveni prumérnych cen za jednotlivé polozky. Marketingové naklady
jsou zohlednény v pocatecnich vydajich podniku, provoznich nékladech, vykazu zisku a ztrat
a cash flow.

Marketingové naklady pied otevienim podniku zahrnuji vSechny nasledujici polozky:
webové stranky + SEO — 22 000 K¢&, zékladni PPC kampai — 2 500 K¢, vizitky + vérnostni
karticka — 1 500 K¢, Facebook a Instagram reklama — 3 000 K¢. CELKEM - 29 000 K¢.

Me¢si¢ni néklady po otevieni podniku zahrnuji nasledujici polozky: Facebook a Instagram
reklama — 2 500 K¢, PPC kampai — 1 500 K¢, letaky — 1 000 K¢, vizitky + vérnostni karticka
— 800 K¢, vouchery — 200 K¢, aktualizace a sprava obsahu webovych stranek — 1 000 K¢.
CELKEM -7 000 K¢.

3.4.3 Vydaje na vybaveni stiediska

Vydaje na vybaveni stfediska jsou jednim z po¢atecnich vydaji podniku. Po jeho vypracovani
se zapocCitavaji do pocate¢nich vydaji. Tabulku vydaji na vybaveni stiediska lze najit
v priloze ¢. 7). Majetek byl podle ¢eskych ucetnich standardl rozd€len na hmotny majetek a
drobny hmotny majetek. Hmotny majetek zahrnuje: konvektomat 250 000 K¢ + rekonstrukce
100 000 K¢ = 350 000 K¢&. Odepisovani majetku bylo stanoveno na tfi roky rovnomérné.
Mg¢sicni odpis konvektomatu ¢ini 6 944 K¢ a mésicni odpis rekonstrukce ¢ini 2 778 K¢. Roéni
odpis hmotného majetku ¢ini 116 667 K& Hmotny majetek zahrnuje se bude odepisovat 36
meésicl. Po roce uzivani (12 mésicit) ziistatkova hodnota ¢ini 233 333 K¢&.

Drobny hmotny majetek Cini: pokladni systém 25 000 K¢ + software 10 000 K¢ + zidle (6) 12
000 K¢ + stal (3) 9 000 K¢ + mycka 36 000 K¢ + nerezové vybaveni 200 000 K¢ + lednice (2)
60 000 K¢ + mrazak 15 000 K¢ + sporak 25 000 K¢ + vzduchotechnika 25 000 K¢ + vaha 1
000 K¢ + inventar 10 000 K¢ = 428 000 K¢&. Drobny hmotny majetek se bude odepisovat 24
mésicl. Celkové odpisy za drobny hmotny majetek za rok ¢ini 214 000 K¢&. Po roce uzivani
(12 mésict) ztistatkova hodnota ¢ini 214 000 K¢.

Majetek celkem = 778 000 K¢

Odpisy celkem =330 667 K¢

Zustatkova celkem cena = 447 333 K¢

Vybaveni stiedisek (kromé rekonstrukce) =917 000 K¢

Nehmotny majetek (zfizovaci vydaje) zahrnuje marketingové Cinnosti a administrativni
poplatky pted zalozenim spolecnosti. Ztizovaci vydaje ¢ini celkem 39 000 K¢&, odepisuji se 24
mésicl. Mésicni odpis ¢ini 1 625 K¢ a roéni odpis ¢ini 19 500 K¢.

Hmotny a nehmotny majetek celkem ¢ini: 817 000 K¢

Mésiéni odpisy hmotného a nehmotného majetku celkem ¢ini: 29 181 K¢

Roc¢ni odpisy hmotného a nehmotného majetku celkem ¢ini: 466 833 K¢
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Pocatecni vydaje
Dalsim krokem je stanoveni pocatacnich nakladd, které podnik bude potiebovat pied
zahajenim své ¢innosti: rekonstrukce 100 000 K¢ + vybaveni stiedisek 678 000 K¢ + potizeni

zasob 100 000 K¢ + marketingové ¢innosti 29 000 K¢ + 10 000 K¢. Pocatecni vydaje celkem
¢ini 917 000 K¢ (viz. priloha ¢. 8).

3.4.4 Rozvaha

Zahajovaci rozvaha a rozvaha na konci uUcetniho obdobi je pro tento podnikatelsky plan
vypracovana ve tfech variantdch: optimistickd, realistickd, pesimistickd. Rozvaha je
vypracovana na zaklad¢ vykazu ziskd a ztrat a cash flow, které jsou taktéz vypracovany
v téchto tfech variantach (viz ptiloha €. 9 a ¢. 10). V nasledujicim textu Ize vidét tabulku
realistické rozvahy, ostatni tabulky zahajovaci rozvahy (optimistickd varianta, pesimisticka)
lze najit v ptiloze ¢. 11. V nasledujicim textu jsou popsany jednotlivé rozvahy:

V ramci optimistické varianty je zdkladni jméni podniku Maui Poke pldnovéno slozit ve vysi
200 000 K¢ na bankovni ucet, dale je pocitdno k Cerpani uvéru ve vysi 917 000 K¢&.
Optimistické varianta na rozdil od neutralni vyustuje ve vysi hodnotu vlastniho jméni.

Realistickd varianta je vyobrazena v nasledujici tabulce ¢. 2, kde lze vidét zahajovaci
rozvahu podniku a zahajovaci rozvahu na konci prvniho uc¢etniho obdobi:

Tabulka 2 — Zahajovaci rozvaha Maui Poke (realisticka varianta)

Stala aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 39 000|Zédkladni jméni 200 000
Hmotny majetek 350 000|Hospodarsky vysledek 0
Drobny hmotny majetek 428 000
Obé&zn3 aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000|Zavazky
Pohledavky Uvéry 917 000
Finanéni majetek 200 000

1117 000 1117 000
Stala aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 19 500(Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 233 333|Hospodafsky vysledek 692 497
Drobny hmotny majetek 214 000
Obé&zn3 aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000|Zavazky 162 438
Pohledavky Uvéry 0
Finanéni majetek 488 101

1054934 1054934

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Zakladni jméni podniku Maui Poke je planovano slozit ve vysi 200 000 K¢ na bankovni ucet,
déle je pocitano s Cerpanim uvéru ve vysi 917 000 K¢, ktery bude pouzit na potizeni majetku
v nasledujicich kategoriich: nehmotny majetek 39 000 K¢, hmotny majetek 350 000 K¢,
drobny hmotny majetek 428 000 a zasoby 100 000 K¢. Ke konci ucetniho obdobi na strané
aktiv je zobrazen majetek v jeho zlstatkové hodnoté, zdsoby a stav bankovniho uctu. Na
stran¢ pasiv je zobrazen krom¢ zdkladniho méni hospodaisky vysledek za dané obdobi a
zavazek z titulu dan€ z ptijmu pravnickych osob.

Pesimisticka varianta na rozdil od neutrdlni a optimistické variaty zahrnuje na strané pasiv
zavazek ve formé nezplaceného uvéru ve vysi 917 000 K¢.
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3.4.5 Odhad vyvoje ziskii a ztrat

Mezi dalsi velmi diilezité soucasti finan¢niho planu se fadi i predpovéd’ ziskl a ztrat za prvni
rok provozu podniku. Vykaz ziskl a ztrat, dle Srpové a Svobodové (2011, s. 30), specifikuje
predpokladané piijmy a vydaje souvisejici s ¢innosti podniku. Pokud podnik teprve zacina,
méla by byt pocatecni faze podnikani zpracovana podrobnéji, a to v zavislosti na kapitalové
narocnosti.

Niklady (mési¢ni) zahrnuté v roénim odhadu zisku a ztrat 1ze prehlednéji vidét v priloze
¢. 12. Podrobnéjsi pirehled odpisii 1ze nelézt v priloze ¢. 7.

Odhad je vypracovan ve tfech variantach - optimistické, neutralni, pesimistické (viz ptiloha ¢.
9). Vkazdé zvariant jsou zohlednény mésice (kvéten-zati), kdy by mohl podnik vice
vydélavat. Podnik se bude orientovat hlavné na jidlo s sebou, takze si zdkaznici mohou vzit
jidlo do parku a v teplych dnech si koupit i vice ndpojti. V nasledujicim textu jsou vyobrazeny
jednotlivé varianty odhadu vyvoje ziskl a ztrat:

Z Optimistické varianty vyplyva, ze celkové vynosy z prodeje za prvni rok ¢ini 6 546 000
K¢, celkové néklady na prodej za prvni rok ¢ini 1 440 804, 20 K¢. Hruby zisk celkem ¢ini za
prvni rok 2 076 838,87 K¢&. Daii z piijmu za prvni rok &ini 394 601,15 K&. Cisty zisk po
zdanéni za prvni rok ¢ini 1 682 246,99 K¢.

Realisticky varianta vyvoje odhadu ziski a ztraty podniku Maui Poke je vyobrazem
v tabulce €. 3:

Tabulka 3 — Vykaz vyvoje ziskl a ztraty podniku Maui Poke (realisticka varianta)

Roéni odhad vyvoje ziskii a ztraty MAUI POKE - REALISTICKA VARIANTA VARIANTA

VNOSY (PRODEJ Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zaii Rijen Listopad | _Prosinec RO
Maui Poke 103 680,00 KE| 103 680,00 KE[ 103 680,00 KE[ 103 680,00 KE| 109 440,00 K[ 109 440,00 K&[ 109 440,00 KE[ 109 440,00 KE| 109 440,00 K&[ 103 680,00 K&[ 103 680,00 KE] 103 680,00 K& 960,00
Vegetarian POKE 4752000 KE[ 47520,00 KE| 4752000 KE| 4752000 KE| 52800.00 KE| 52800.00 KE| 52800,00 KE| 52800,00 KE| 52800,00 KE| 47 520,00 K&[ 47 520,00 KE[ 47 520,00 K& 96 640,00
Special Poke 56 160,00 KE| 56 160,00 KE[ 56 160,00 K| 56 160.00 K| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 KE 05 120,00
Vytvor si viastni Poke 188 160,00 KE| 188 160.00 KE| 188 160,00 KE| 188 160,00 KE| 208 320,00 KE| 208 320,00 KE| 208 320,00 KE| 208 320,00 KE| 208 320,00 KE| 188 160,00 KE| 188 160,00 K| 188 160,00 KE 8720,00
LEDOVY Ca) 9240.00KE| 924000KE[ 9240.00KE| 9240.00KE| 12600,00KE| 12600.00KE| 12600,00 KE| 12600,00 KE[ 12600,00 KE| 9240.00 KE| 9240,00KE[ 9 240,00 KE 680,00
LIMONADA 924000 KE|  9240,00KE)  9240,00 KE| 9240,00 KE| 1260000 KE| 12600,00 KE| 12600,00 KE| 12600,00 KE| 1260000 KE|  9240,00 KE| 9240.00 KE| 9 240,00 KE 680,00
00,00
NAKLADY NA PRODEJ Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec RO
Maui Poke 1995800 K& 19.958,00KE[ 19958,00 KE[ 19958,00 KE| 21 067,20 KE[ 21 067,20 KE[ 21 067,20 KE[ 21 067,20 KE[ 21 067,20 KE[ 19958,00 KE| 19 958,00 KE| 19 958,00 K& [EPELLEFN I
Vegetarian POKE T77600KE| 777600KE| 777600KE| 7776,00KE|  8640,00 KE| 8640,00 K 864000KE[ 864000KE[ 8640,00KE| 7776,00 KE| 7776,00 KE| 7776,00 KE 97 632,00
Special Poke 1447200 KE| 14 472,00KE| 1447200 KE| 14 472,00KE[ 16 080,00 KE[ 16080,00KE| 16080,00 KE| 16 080,00 KE| 16080.00 KEI 14 472,00 KE| 14 472,00 KE| 14 472,00 KE 81704,00
Vytvor si viastni Poke 4636800 KE| 46 368,00 KE| 46 368,00 KC| 4636800 KE| 49680.00 KE| 51336,00KE| 51336,00 KE| S51336,00 KE| 51336.00 K| 46 368,00 KE| 46 368,00 KE| 46 368,00 KE 9 600,00
LEDOVY Ea) 132000KE[  1320.00KE|  1320,00KE| 1320,00KE|  1800,00KE| 1800.00 K 1800,00KE[ 1800,00KE[  1800,00KE[ 1320,00KE[ 1320,00KE[ 1320,00 K¢ 8240,00
LIMONADA 1320,00 K¢| 1.320,00 K& 132000 KE) 1320,00 KE 1.800,00 Ki 1.800,00 Ki 1800,00 KE| 1800,00KE|  1800.00KE| 1320.00KE| 1320,00 KE| 1320,00 KE 8 240,00
0458,00
OSTATNI NAKLADY Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec RO
Mady 101000,00 KE[ 101000.00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000.00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE
Soc.a zdrav. pojist. 34133.00KE| 3413B00KE| 3413800KE| 34133.00KE| 3413800 KE| 34 138,00 Ki 34138.00KE| 34133,00KE| 34138.00KE| 3413800KE| 3413800 KE| 34 138,00 KE 4096
Kancelafské potfeby 400,00 KE 400,00 KE 400,00 K 400,00 KE 400,00 K 400,00 K 400,00 KE 400,00 KE 400.00K 40000 KE| 400,00 KE| 400,00 K¢|
Opravy a Udriba 250,00 KE 250,00 K& 250,00 Ki 250,00 K& 250,00K 250,00 K 250,00 K& 250,00 KE 250,00 Ki 250,00 KE[  250,00K 250,00 KE
Marketing 700000KE[  7000.00KE| 7000,00KE| 700000KE|  7000,00KE| 7000.00K 7000.00KE| 7000,00KE[ 7000,00KE| 7000.00KE| 7000,00KE[ 700000 KE 84.000,00
Najem 50 000,00 K| 50 000,00 KE[ 50 000,00 K| 50 000,00 KE| 50 000,00 K| 50 000,00 Ki 50 000,00 K& 50 000,00 KE| 50 000,00 K| 50 000,00 K| 50 000,00 KE| 50 000,00 KE 600 000,00
Telefon 500,00 KE 500,00 KE 500,00 K 500,00 KE 500,00 K 500,00 K 500,00 K& 500,00 K¢, 500,00 K 500,00 K¢, 50000 KE| 500,00 K| 6000,00
Sluzby-internet 400,00 KE 400.00 KE 400,00 K 400.00 KE 400,00 K 400,00 K 400.00 K 400,00 KE 400.00 K 40000 KE[ 400,00 KE[ 400,00 K¢ 4 800,00
Pojisténi 300,00 K¢ 300.00 KE 300.00 K 300.00 KE 300,00 K 300,00 K 300.00 KE 300,00 K¢ 300.00 K 300,00 K¢ 300,00 KE| 300.00 K¢| 600,00
uroky 4126500 KE| 4126500KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 Ki 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE 85,00
Odpisy 2918056 KE| 2918056 KE| 2918056 KE| 29180,56 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 KE| 2918056 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 KE 0 166,6
Enerzie, voda, poplat 12 000,00 K| 12 000,00 KE| 12000,00 KE[ 12 000,00 KE[  12000,00 KE[ 12 000,00 KE[ 12 000,00 KE 12 000,00 KE[ 12 000,00 KE[ 12 000.00 KE[ 12 000,00 KE[ 12 000,00 K& 44.000,00

HRUBY ZISK 46352,44KE|  46352,44KE|  46352,44KE| 46352,44KE 82659,24Ké)  81003,24Ké 81003,24KE| 81003,24KE| 81003,24KE| 87617,44KE| 87617,44KE| 87617,44KE 85483433 K¢,
Dafzp 95 8 806,96 8 806,96 8 806,96 8 806,96 05,26 90,6 90,6 90,6 90,6 624

0970 0970 0970

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Z tabulky vyplyva, ze celkové vynosy z prodeje za prvni rok ¢ini 5188 800 K¢, celkové
naklady na prodej za prvni rok ¢ini 4 333 865,67 K¢&. Hruby zisk celkem ¢ini za prvni rok
854 934,33 K&. Daii z piijmu za prvni rok je vyéislena v hodnots 162 934,33 K&. Cisty zisk
po zdanéni za prvni rok podnikani ¢ini 692 496,81 K¢.

Z. Pesimistické varianty vyplyva, ze celkovy vynos z prodeje za prvni rok ¢ini 4 599 120 K¢,
celkové naklady na prodej za prvni rok ¢ini 1 012 630 K¢&. Hruby zisk celkem ¢ini za prvni
rok 269 287,33 K¢. Cisty zisk po zdanéni za prvni rok podnikani ¢ini 218 122,74 K¢.
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3.4.6 Cash Flow

Dalsi nedilnou soucésti fian¢niho planu je cash flow, neboli vykaz o penéznich tocich. Vykaz
Cash flow Svobodova a Andera (2017, s. 96) definuji jako diilezity dokument, ktery
vyobrazuje pifijmy a vydaje. Tento vykaz se, dle stejnych autorti, sestavuje prvni rok
podnikani na kazdy mésic, a to z ditvodu zachyceni postupného néb&hu piijmi a piipadné
sezonnosti, kterd miize ovlivnit pokles piijmu pfi zachovani stejnych rezijnich vydaju.

Stejn¢ jako u vykazu ziskl a ztrdt je cash flow vypracovana ve tfech variantach —

optimistické, neutralni, pesimistické (viz ptiloha ¢. 10). Jednotlivé varianty cash flow navazuji
na prechozi vypracovani vykazl zisku a ztrat, které lze najit v ptiloze €. 8.

Zde jsou popsany jednotlivé varianty cash flow:

Optimisticka varianta: Z cash flow vyplyva, ze by bylo mozné splaceni pujcky po 6
mésicich podnikéni (na pfelomu Cervna/Cervence) a nasledné by podnik mél byt schopen se
samofinancovat z vynost vlastni ¢innosti. V ¢ervenci po splaceni ptjcky by bankovni ucet
disponoval 615 155 K¢.

Realistick4 varianta byla vypracovana na zéklad€ rocniho odhadu zisku a ztrat nasledovné
(tabulka €. 4):

Tabulka 4 — Cash flow podniku Maui Poke (realisticka varianta)

CASH FLOW - realisticka varianta Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen 237 Rjen Listopad Prosinec

Bankovni iZet na zaitku obdobi: 200000 275533| 351088 426599| 502132 613972| 724156 834339] 944523| 137707| 254505| 371303

| Primy 414000| 414000| 414000 414000| 453180 458160| 453160 458160| 453160 414000 414000| 414000
ydaje provozni 233 467| -328487| -338467| -228487| -3482320| -247976| -347978| -247976| -247978| -297202| -297202| -297 202

Vydaje pofizeni majetku -917 000

PijEka / Urok 4,5 % 917 000 -917 000

Bankovni iéet na konci obdobi: 275523 351088 426599 502132| €13972| 724158 834339] 944523 137707| 254505( 371303] 488101

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Na zaklad¢ tabulky cash flow byl zjistén ¢asovy moment, kdy by podnik mohl pijcku splatit a
nasledné se financovat z pfijml z podnikani. Z cash flow vyplyva, Ze po 9 mésicich podnikani
(na ptelomu zafi/fijna) by bylo mozné splaceni ptijcky a nasledn€ by podnik mél byt schopen
se samofinancovat z vynost vlastni ¢innosti.

Pesimisticka varianta: Z cash flow vyplyva, ze by bylo mozné splaceni plijcky a nasledna
schopnost podniku se samofinancovat z vynost vlastni v nasledujicim roce podnikéni.

V realistické varianté byla snaha se co nejvice pfiblizit redlné situaci bez vyznamé pozitivnich
¢1 negativnich faktorti. Optimistickda varianta zhrnuje vétsi nez ocekavany prodej a vynosy
z prodeje a je mén¢ pravdépodobna nez realistickd varianta. Pesimistickd varianta naopak
zhrnuje veskeré negativni vlivy na ocekavané vynosy ¢i komplikace v provozu, a tedy je
nutné s ni pocitat jako s alternativou vzhledem k celkovym rizikiim podnikdni viz analyza
rizik.
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3.5 Personalni zabezpeceni

Cilem personalniho zabezpeceni je doporucit strukturu zaméstnancti a zplsob personalniho
fizeni podniku. Cilem bude pfedev$im definovat a vymezit kolik pracovnikd, v jaké vékové,
genderové, vzdelanostni a profesni struktufe bude zapotiebi ke splnéni strategickych cilt
podniku. Persondlni cile budou v souladu se strategickymi cili podniku. V této casti plijde
predevsim o nalezeni optimalniho feSeni a nastaveni personalniho zabezpeceni tak, aby mél
podnik jistotu spolehlivych zaméstnanct, kteti se dokazi postarat o plnéni cilti stanovenych
podnikem (bezproblémovy provoz, spokojeni zakaznici, kvalitni pfiprava...) pii jejich
akceptovatelném vytizeni a akceptovatelné mzdé. Mzda by méla vyhovovat pozadavkim
spojenym s finanénimi a ekonomickymi cili podniku. Dil¢imi cili v personalni oblasti jsou:
analyza jednotlivych pracovnich pozic, specifické pozadavky na pracovniky, ziskéni a udrzeni
motivovanych pracovnikl v urcité kvalifikaci.

ANALYZA PRACOVNIHO MIiSTA

Kapitola tykajici se personalnich zdroji musi, dle Drasilové (2019, s. 59), ptehledné shrnovat
kolik a jakych lidi bude potifeba pro realizaci planu. Tvorbé piehledu personélnich zdroji
ovSem pifedchdzi vytvofeni planu cinnosti a ukoll, az poté lze fesit, kdo o ¢em bude
rozhodovat, kdo komu bude urcovat tkoly ¢i kdo bude za co zodpovédny (Drazilova, 2019, s.
59). Tyto piehledy slouzi k vytvofeni néplni pro jednotliva pracovni mista a z nich dale lze
urcit, jaké vzdélani, vlastnosti ¢i zkusenosti jsou vyzadovany po konkrétnim pracovnikovi a
kolik nés bude tento zaméstnanec stat (Drasilova, 2019, s. 59).

Plan ¢innosti a ukoli v podniku

Ptiprava pokrmu, vydej jidel, skladovani surovin, hlidani stavu zdsob, hlidani dodrzovani
standardi HACCP a hygieny, tvofeni novych receptur, dodrzovani receptur, piijmani
objednavek, zadavani objedndvek do pokladniho systému a dlasi financéni operace,
zodpovédnost za obsah kasy, tklid po zékaznicich.

Pracovni pozice

Na zdkladé péanu cCinnosti podniku bylo zjisténo, Ze na jednu sménu jsou zapotiebi dva
zaméstnanci (kucha¢) na HPP a dalsi 4 zaméstnanci na DPP & DPC. Zaméstnanci na DPP &i
DPC (kuchai/servis) by se méli vénovat piedevdim hostiim, zprostiedkovavat platby apod.,
Jednotlivé pozice by mély byt zastupitelné (kuchat musi rozumét praci servisu a naopak)
v ptipadné kratkodobé neptitomnosti jednoho ze zaméstnanct. V nasledujicim textu je uveden
popis jednotlivych pracovnich pozic:

e KUCHAR1,2 (HPP)

Pozadavky pracovniho mista, ikoly, pravomoci pozice:

Budeme potiebovat dva kuchate na hlavni pracovni pomér, kteti budou zodpovédni za chod,
ptipravy a vydej jidel.

Kuchaii jsou zodpovédni za skladovani surovin, sledovani stavu zasob a naslednému hlaseni
vedoucimu pobocky k dokoupeni, dodrzovani standardt HACCP a hygieny, pfipravu pokrmt
a vydej. Dale jsou zodpovédni za dodrzovani nastavenych receptur, foodcost a tvofeni novych
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receptur. Kuchati na HPP jsou piimi nadiizeni zamé&stnanctim na DPC/DPP a jsou zodpovédni
i za dohled nad jejich praci.

e KUCHAR/SERVIS - 4 (DPC, DPP)

Pozadavky pracovniho mista, ikoly, pravomoci pozice:

Kuchai/servis na DPC, DPP. Pro toto bistro je zvolen koncept dvou stalych zaméstnancii
cyklicky se stfidajicich v kratkém-dlouhém systému. Tento koncept je nutny doplnit o dalsi
pracovni silu v podob¢ brigadnikd. Je nutné vytvofit si databanku brigadnikii (minimaln¢ 4),
ktefi si budou z tydne na tyden vybirat dny, ve kterych budou/mohou pracovat.

Brigadnici na pozici Kuchai/Servis jsou zodpovédni za vydej pokrmil, pfijimani objednéavek,
zadavani do pokladniho systému a finanéni operace. Jsou zodpovedni pievzit si obsah kasy a
po konci smény predat obsah kasy dle dennich trzeb. Je nutné tyto zaméstnance zaucit se
softwarem.

Mezi dal$i externi pozice v rdmci podniku by méla byt zahrnuta i ¢innost ucetni. Jelikoz
majitelka podniku vystudovala Gcetnictvi, bude si tuto ¢ast spravovat sama a nebudou tak
vyvinuty ndklady na dal$i mzdu. Naklady spojené s ucetnictvim bude zakoupeni ucetniho
programu (napiiklad program Pohoda Standard - 7 980 K¢).

Pracovni doba zaméstnancii:
HPP

Kuchati budou pracovat typickym stylem pro gastronomické zatizeni. Jednd se o takzvany
kratky-dlouhy tyden. To znamena pravidelny rezim smén, pfi kterém se cyklicky stidaji mezi
sebou. Kuchat tak pracuje pondéli a utery, nasleduji dva dny volna, patek, sobota a ned¢le
opét prace. Nasledujici tyden je kratky, tedy kuchat vati pouze stfeda a Ctvrtek a ve zbytku
tydne ma volno.

DPC

U brigadnikd budou stanoveny osmihodinové smény. Ptipavu (rdno) a pted zavienim (méné
zakaznikll) budou podnik zaopatfovat kuchaii na HPP. Kvili ¢ertvosti vydavanych potravin
se pred zaviraci dobou jiz nebude vafrit = kuchai na HPP podnik zvladné sam.

Metody ziskavani pracovniki jsou zvoleny nasledujici:
e inzerce na online pracovnich platforméch (jobs.cz, prace.cz, startupjobs.cz)

e socidlni sité (Instagram, Facebook, Linkedin)

Inzerce na online pracovnich portalech bude sméfovana na pracovni pozici kuchare, tak i na
praci servisu stim rozdilem, ze pro praci kuchafe budou vyhledavéani jedinci s urcitou
kvalifikaci, dovednostmi a zkuSenostmi. Prace servisu bude predevSim sméfovana ke
studentim ¢i mladym lidem (vzhledem k pozadované kultufe podniku), ktefi se radi uci
novym vécem. Nabidka prace bude prezentovana jako HPP, DPP, DPC.

Dalsi formou ziskavani pracovniki jsou socidlni sité. Na Facebooku by §lo o formu pfispévku
na profilu podniku. Tento pfispévek bude nasledné Siten do Facebookovych skupin, kde 1ze
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najit zajemce o praci (napt. skupina Pracovni nabidky, ptivydélky — cela CR, Prace a brigady,
Brigddy prace Praha). Na Instragramu by se pracovni pozice propagovala jak formou
ptispévku, tak formou Instagram stories. V piipadé malé odezvy na dané pracovni pozice by
byly tyto pfispévky propagovany tak, aby se ukazovala vybranému okruhu uzivateld jako
reklama (vyssi naklady — kratkodobé ).

Volba dokumentii poZadovanych od uchazecu:
* Zivotopis,
* firemni dotaznik (slouZzi k zji$téni, zda potenciondlni zaméstnanec nema problém se
syrovymi moiskymi plody a kulturou podniku),

¢ doklady o vzdélani, reference.

V ramci navazujicich prostupti budou tyto aktivity: formulace nabidky zaméstnani na
jednotlivé pozice a nasledné uvefejnéni nabidky na obou zvolenych metod ziskavani
pracovnikl, shromazd’ovani dokumentli a informaci od uchazect, predvybér vhodnych
uchaze¢l (na zékladé predlozenych dokumenttl), sestaveni seznamu uchazeci, ktefi budou
pozvani k naslednému vybérovému fizeni.

Vybérové Fizeni bude probihat v nékolika krocich. Prvni krok se bude vénovat dikladnému
zkoumani vybranych dokumentti od uchazec¢ii. Druhy krok bude zahrnovat telefonicky hovor
s uchazecem, jehoz cilem bude pfipadné upiesnéni nékterych udajii a nasledné pozvani na
osobni setkani. Osobni setkani, neboli vybérovy piijimaci pohovor, se bude zaméfovat
pfedevSsim na zjiSténi povahovych rysi potencionalniho zaméstnance. Cilem osobniho
pohovoru je vybrat vhodného zaméstnance, ktery bude usmévavy, bude mit piijemné
vystupovani a dobry charakter a schopnost ucit se novym vécem. Mezi dalsi kroky spada
rozhodnuti o pfijeti nejvhodnéjsiho kandidata/kandidatd na danou pozici. Posledni krok
zahrnuje informovani uchazect o pfijeti (telefonicky), informovani zaméstnancii o nepiijeti
(e-mailem).

Motivace pracovniki bezpochyby zahrnuje mzdu, ktera je pro pracovniky jednou z hlavnich
motivaci. Dals$i motivacni faktory mohou byt pro zaméstnance naptiklad: pfijemné prostedi
podniku, pohodova atmosféra, vhodn¢ zvoleny kolektiv, moznosti Skoleni, moznost pfinaseni
vlastnich napadl a moznost je sdilet s majitelkou, slevy na vyrobky v podniku, pochvala za
odvedenou praci ¢i specidlni financni ¢i zazitkovd odména za dobie odvadénou praci.

Principy odménovani pracovnikii jsou nastaveny dle tradi¢nich parametrti. Mzda bude
vyplacena zaméstnancim cca 10 den nésledujiciho mésice. V ramci pozice kuchat bude hruba
mzda Cinit zhruba 30 000 K¢. V ramci pozice kuchai/servisu bude mzda ¢init 110 K¢/hodinu.

Systém hodnoceni prace pracovnikii bude piedevSim hodnotit pracovitost pracovniki,
chovani (komunikace) a vstficnost k zdkazniklim, schopnost vyjit zakaznikiim vstfic (umét
najit vhodné feseni daného problematiky), vytvafeni piijjemné atmosféry v podniku, pro
aktivita, pfistup k praci, spolehlivost. Tyto aspekty mohou byt hodnoceny na zakladé
pozorovani majitelem podniku ¢i pfi skryté nahodné kontrole piedstavujici ndhodného
zakaznika. Pokud bude zjisténo zasadni poruseni pravidel, zaméstnanci budou sankcionovani
(ztrata odmén, sniZzeni mzdy ¢i ztrata pracovni pozice).
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3.6 Strategie spole¢nosti

Strategie spole¢nosti se bude zabyvat pfedevsim definovanim strategickych cili podniku a
zpusoby, jak téchto cili dosdhnout. Strategie spolecnosti predstavuje dosahovani cila
stanovenych podnikem za ucelem dosazeni a uskute¢néni vizi ¢i poslani, které si podnik
stanovil (Ruckova, 2019, s. 102). Dle Srpové (2020, s. 201) strategie urcuje, jak podnik
doséhne stanovenych dlouhodobych cilt.

Dale se také bude vénovat konkrétnim opatfenim vedoucim ke snizeni rizik podniku, a to
formou identifikace rizik a navrZeni, jak témto rizikiim pfedchazet. Riziko a nejistota jsou, dle
Hnilici a Fotra (2014, s. 14), vyznamnym znakem podnikatelskych aktivit a i vétSiny aktivit
lidskych. Riziko je, dle stejnych autorti, u jakychkoliv aktivit ¢i projektti neovlivnitelné, a to 1
v pripad¢ kvalitni ptipravy, a proto je diilezité se rizikim spojenym s podnikdnim dikladné
vénovat.

V ramci strategie u spolecnosti je cilem doporucit vhodnou strategii pro cinnosti
podniku Maui Poke.

Dlouhodobé cile podniku zahrnuji tyto ¢tyfi body:

Naplnéni poslani (mise) podniku, a to predev§im uspokojovanim potieb a ptani zdkaznikl
prostfednictvim produktii a sluzeb, které je podnik schopen nabidnout. Dale poskytovat jak
zakaznikim, tak zaméstnancim piijemné pracovni prostiedni v podniku a vytvaiet
pohodovou atmosféru.

Naplnéni vize predstavuje vybudovani komunity zédkaznik, ktefi se budou pravidelné vracet
do podniku a budou sluzby a produkty doporucovat jak osobn¢, tak v ramci socidlnich siti.
Dale podnik bude sméfovat k rlstu, zlepSovani receptur, inovacim produktt a zlepSovani trzni
hodnoty a zisku.

Budovani dobrého jména podniku, a to pfedevsim formou férového chovani k zdkaznikim,
dodavatelim a vSem zainteresovanym subjektim. Mezi dalsi aspekty patii dobré chovani
persondlu a vhodné reprezentovani spolecnosti. Dale také vhodné zvolené vystupovani
v ramci marketingovych kampani a jinych komunikaci se zdkazniky a plnéni povinnosti
v ramci pravniho kontextu.

Budovani konkuren¢ni vyhody odliSenim se od ostatnich podnikii v dané oblasti,
vytvarenim jiného originalniho obsahu. Pfidand hodnota spole¢nosti je individualizace kazdé
objednavky na miru zékaznikovi k jeho uplné spokojenosti, ochotny a pfijemny personal,
ptfijemné prostredi.

Dil¢i cile podniku v jednotlivych oblastech:

Cile v oblasti marketingu

Cilem oblasti marketingu je pfivést do podniku co nejvice zakaznikd, kteti budou mit zajem
utracet za nabizené produkty a opakované se do podniku vracet. Dal$im cilem marketingu je
oslovit co nejvétsi pocet lidi skrze socidlni sité, a to zejména pres Instagram a Facebook, kde
se pohybuje, dle vyzkumu, nejvétsi pocet potenciondlnich zakaznikli (viz pfiloha €. 6). S tim
se poji 1 vyuziti influencer marketingu, a to predevsim prostfednictvim socialni sit¢ Instagram.
V ramci influence marketingu budou vybrani influencefti, ktefi budou mit potencional oslovit
vékovou hranici dle vysledku vyzkumu.
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Cilem je zvySujici se poptavka po produktech a sluzbach podniku. Dil¢im cilem
marketingovych cill je, aby si zdkaznici fotily své pokrmy na Instragram a sdilely je.

Ekonomické cile podniku

Ekonomickym cilem podniku je zaméfeni se na zhodnoceni jednotlivych ekonomickych
vysledkl a nasledné porovnani s ekonomickou a finan¢ni ¢asti planu. Pokud budou zjistény
nepiiznivé odchylky od financnich plant, které mohou pfispét k neptiznivému vyvoji
podniku, bude nutné prozkoumdni vzniklé skute¢nosti a v co nejkratsi mozné dob¢ zjistit
zdroj pfi¢in (nutné hledat i v marketingové Casti planu i v planu lidskych zdroji) a nasledné
odstranéni identifikovanych pficin.

Dlouhodobym cilem podniku bude schopnost splacet své dlouhodobé zévazky (avér od
banky) v sjednaném obdobi. Dalsim z dlouhodobych cild bude zvySovani zisku, a to zejména
v prvnich tfech letech podnikani, kdy hrozi nejvétsi rizika, a to az do obdobi stabilizace
podniku. Aby byl podnik na ptipadna rizika finan¢né pfipraven, bude se ¢ast finan¢niho zisku
podniku investovat do podnikovych aktivit a ¢ast bude ulozena do rezerv podniku.

Kratkodobym cilem podniku bude splacet své kratkodobé zavazky a pfispivat tak
k bezproblémovému chodu podniku. Kratkodobé zavazky v tomto ptipad¢ pro podnik jsou:
mzda zaméstnanct, platby dodavateld, prondjem prostor a uroky od banky.

Cile v oblasti lidskych zdroji

Cile v oblasti lidskych zdrojii se budou zabyvat piedevSim nalezenim optimdlniho feSeni
lidskych zdroji tak, aby mél podnik jistotu spolehlivych, kvalifikovanych a vhodnych
zamé&stnanct, ktetfi budou ztotoznéni s cili a misi ¢i vizi podniku. Cilem taktéz bude zajistit
dostatecny pocet zaméstnancli na bezproblémovy provoz podniku pii optimalni mzdé a
akceptovatelném vytizeni. Naklady na zaméstnance by se mély shodovat s finan¢nim cilem
podniku. Mezi dal§i cile patfi udrzovani spokojenych, motivovanych zaméstnanct
s pozadovanou kvalifikaci, schopnostmi a dovednostmi a touhou se dale zdokonalovat (jak
internim tak externim Skolenim).

Cilem zaméstnanct organizace by mélo byt pfispivat k spokojenosti zakazniki, a to jak
kvalitou produktd, tak v ramci mezilidskych vztahti, na které jsou v podniku kladeny vysoké
naroky. Cilem je vytvofit souznéni a dobrou atmosféru mezi zaméstnanci podniku, kterd se
pak bude promitat do chovani k zdkaznikiim. V ptipad€, ze tato persondlni strategie nebude
v praxi vyhovujici, bude pfezkoumdna a na zéklad¢ zjisténych chyb nasledné implementovana
vhodngjsi strategie.
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3.6.1 Analyza rizik

Dle Vlacha (2010, s. 173) lze riziko charakterizovat jako nebezpeci, ze redlné vysledky
nebudou odpovidat o¢ekavanym vysledkiim. Vlach (2010, s. 173) uvadi, Ze lze na riziko
nahlizet nejen negativné, ale i pozitivné. Postoje ovSem byvaji vétSinou negativni (Vlach
2010, s. 163).

K identifikaci rizik 1ze vyuzit krizové scénate. Krizové scénare lze, dle Zuzédka (2009, s. 90),
vyuzit pro v§echny krizové situace v ramci podniku. Scénafe zahrnuji tyto body (Zuzak 2009,
s. 82):

e popis situacnich sledt v ¢ase,
e popis udalosti/situact,

® popis planovanych postupti nebo zpiisobil jednani.

Dle Zuzika (2009) byly vytvoreny pro spole¢nost Maui Poke tyto krizové scénare:

1. Nizké trzby

Scénai: trzby budou oproti ndkladiim nizké a nebude tak vznikat zisk. Mlze se tak stat pii
Spatném stanoveni cen produkti ¢i pfi Spatném prizkumu cen u naklada.

Opatieni : Srovnani cen prodavanych produkti s konkurenci, dikladnid analyza cen u
dodavatelll a vybér vhodnych dodavatell v nejlepsSim pomeéru cena/kvalita dodavaného zbozi.
Snizeni nakladti na méné potiebnych polozkach.

2. Zasoby - prili§ velké/malé

Scénai: u zasob se miize objevit hned nékolik vaznych rizik. V ptipad¢ bistra, které pracuje
pfedevSim se syrovymi rybami je nejvétsi problém s nadbytkem zasob, a to z divodu
kratkodobé trvanlivosti Cerstvych ryb. V pfipad€, ze se produkty neprodaji, je nutno je
vyhodit -> dojde k finan¢nim ztratdm. DalSi problém miiZze vzniknout v nedostupnosti zbozi ¢i
neschopnosti dodavatele dodat Cerstvé zbozi vcas.

Opatieni: Pfedchdzeni nadbytku zasob a naslednému znehodnoceni produktii by se mélo
predchazet objednavanim Cerstvého zbozi po mensich dodavkach a Castéji. Zbozi by mélo mit
rezervu (jako pfedchazeni nedostatku), ale mensi, aby nedochazelo k nakupu produktt, které
se nasledné nespotiebuji (predev§im v piipadé ryb). V piipadé nedostatku produkti bude
zvoleno rychlé doobjednani zdsob dle aktualni potieby. Proto je dulezité najit takové
dodavatele, které jsou v tomto ohledu flexibilni. V pifipadé chybéjiciho produktu, nutnost
informovat zadkazniky a nahradit ho jinou variantou, kterd bude nasledn¢ doporucena.
V ptipadé prebytku surovin pii konci oteviraci doby si budou mit moznost zaméstnanci vzit
jidlo s sebou domu (pouze ty potraviny, které by se do druhého dne zkazily).

3. Cerstvost ryb

Scénai: s Castymi dodavkami surovin se poji riziko dodéani ryb nedostatecné kvality, které by
pfi prodeji mohly zplisobit zdravotni komplikace ¢i otravu zdkazniki a také finanéni ztratu pii
nevCasné¢ reklamaci u dodavatele. Dodéani zkazenych ryb -> nedostatecnd kontrola ->
podavani hostlim -> §patné recenze, otrava rybami, zapach, nespokojenost.
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Opatieni: Castd kontrola Gerstvosti predevsim ryb, ale také ostatnich produktd. Tunak &i
losos, ktery zahrnuje pokrm Poke, jsou ryby s vysokymi ndklady, a tak by tato skutec¢nost
mohla pii nedostatecné kontrole zptsobit vysoké ztraty. Urceni zaméstnance (kuchar), ktery
bude za kontrolu Cerstvosti zodpoveédny.

4. Maly pocet odborniku na poke

Scénai: Na cCeském trhu mlze byt nedostatek odbornikti, ktefi rozumi marinovani
jednotlivych ptisad pokrmu poke. Miize tak byt problém najit vhodné kuchate, kteti budou
plnit ocekavané pozadavky.

Opatieni: Pfipravenost finan¢nich prostfedkl na proskoleni kuchaiti, které se musi v tomto
oboru zdokonalit.

5. Drahy najem

Scénai: Toto riziko mize zpisobit neocekdvané ndklady, které se nebudou shodovat
s predpokladanymi naklady podniku za uréité obdobi.

Opatieni: Financni rezerva podniku pro pfipad neocekdvanych nakladi spojenych se
zvysenim najemného, a to predevs§im z penéz ze zisku podniku. Zajisténi takové smlouvy o
prondjmu, aby pronajimatel nemohl zdrazit najemné “ze dne na den®, ale s uréitym casovym
ptredstihem, aby se na tuto skute¢nost mohl podnik pfipravit.

6. Negativni recenze

Scénar: moznost uvefejnéni negativnich recenzi zakaznikli na internetovych platformach
(Tripadvisor, Restu, Google, komentafe na Facebooku, Instagramu). Toto riziko miize
zpusobit pokles zakaznikl -> pokles trzeb.

Opatieni: Odpovidani zdkazniklim na veskeré recenze (pozitivni i negativni), omluva za
nedostatky a zavedeni opatieni, aby se sluzby ¢i nedostatky na zakladé recenzi neopakovaly -
> seznameni zaméstnancii s nedostatky a recenzemi. Skoleni zaméstnanctl, aby zlepSovali své
schopnosti a dovednosti.

7. Nedostatek zakaznika

Scénar: nedostatek zdkaznikti z didvodu nedostatecného ¢i nevhodné marketingové
propagace. Potenciondlni zdkaznici nejsou dostatecné¢ informovani o existenci podniku a
navstévuji konkurenci. Podnik nemd vyrazné logo, neplisobi sympaticky. Zakaznici nevidi
podnik pii vyhledavani ptes Google -> zakaznici jdou k viditelné konkurenci. Toto riziko
muze nasledné zpusobit finan¢ni ztraty podniku.

Opatieni: Nastaveni vhodné marketingové propagace na zadkladé prizkumu zakaznikda.
Vnimat soucasné moderni pojeti propagace, komunikovat se zdkazniky jak osobné, tak pies
socialni sité. V ptipadé stalého netspéchu osloveni specialisty na jednorazovou spolupraci a
s jeho pomoci upraveni parametrii propagace na socialnich sitich a pfipadné zaSkoleni
zaméstnancl, jak naldkat zdkazniky zpét (pfipominkovani vyhodnym nabidek apod.)
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8. Zaméstnanci

Scénai: Spatny vybér pracovniki, kteti nebudou plnit zadané tikoly, nebudou ztotoznéni s cili
podniku ¢i nebudou mit odpovidajici chovani k zdkaznikim. Toto riziko mulze plsobit na
Spatnou povest podniku a ndsledné trzby v souvislosti sneodpovidajicim chovanim
zamé&stnancl. Zakaznici tak nemusi radi chodit do podniku napiiklad z diivodu nepiijemnych
¢i otravenych zaméstnanci, pomalé obsluhy apod.

Opatieni: Dikladny vybér zaméstnancli, kontrola béhem prace ¢i ndhodné kontroly
predstavujici tajného zakaznika, ktery bude posuzovat chovani, rychlost a v§echny ocekévané
aspekty jejich prace. Pravidelné schiizky s pracovniky a pfipominkovani cili podniku a
kultury podniku.

9. Nepfriznivy odbyt produkti

Scénai: produkty nepiijdou na odbyt dle predpokladaného planu prodanych kust. Toto riziko
muze vzniknout z divodu nizkého zdjmu zakaznikd o produkty, a to mize dale zptisobit méné
trzeb a nizky zisk.

Opatieni: Vytvafeni rezerv, a to predevsim ze zisku, které by mély pfipadné slouzit k pokryti
finan¢nich ztrat. Pokud je nizkd poptdvka pouze po jednom z prodavanych produkti c¢i
skupiné produktti, nahrazeni produktu/produktd jinymi.

10. Kradez, chybéjici trzby, odcizeni majetku

Scénar: Ztraty v této kategorii mohou vzniknout vinou zaméstnancu, zékaznikl, ¢i jinych
osob. Kradez muze vzniknou odcizenim, kradezi ¢i nedopatifenim, a to jak financnich
prostredkii z poklady, tak majetku podniku.

Opatieni: Zavedeni kamerového systému v objektu a vybér vhodnych zaméstnancii podniku
bez trestni minulosti. Zaskoleni pracovnikd podniku. Sjednéni pojisténi podniku.

11. PoSkozeni prostor ¢i vybaveni podniku

Scénar: Poskozeni prostor ¢i vybaveni podniku zaméstanci, zdkazniky ¢i zivelnymi
pohromami. Toto riziko mlize zplsobit financni ztraty ¢i omezeni provozu v zdvislosti na
rozsahu Skod.

Opatieni: Pravidelné skoleni zaméstnancti BOZP a pozarni ochrany a dalsi vhodna skoleni.
Umisténi hasiciho pfistroje a pozarniho ¢idla v podniku a ndsledné zaSkoleni zaméstnanci,
jak ptistroje obsluhovat. Pojisténi podniku proti neocekavanym skodam.

12. COVID-19

Scénai: podnik musi pocitat i s pfipadnym névratem celosvétové epidemie Covid-19, ktera
by mohla zplsobit mensi navstévnost podniku - > mensi zisk - > problém se spldcenim
finan¢nich zavazki.

Opatieni: Vytvareni finan¢nich rezerv ze zisku. Podnik ma v tomto ohledu nad ostatnimi
podniky vyhodu v tom, ze funguje jako bistro, kde se primarné jidlo vydava s sebou. Co se
tyce formy sluzeb se nic pro zaméstnance ani pro zakazniky nezmeéni.
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4 Zavér

Primérnim cilem diplomové prace je zpracovat konkrétni podnikatelsky plan pro noveé
vznikajici podnik, ktery hodla vstoupit na trh. Sekundarnim cilem prace je zmapovat cilovy
trh pomoci vybranych metod. Dale také sestavit financni a marketingovy plan a identifikovat
rizika, s kterymi se podnik muze setkat a nasledn¢ navrhnout doporuceni na jejich eliminaci ¢i
zmirnéni jejich dopadu na podnik. Podnikatelsky zamér byl vytvofen pro budouci bistro
zabyvajici se havajskym pokrmem poke - Maui Poke. V ramci piedstaveni podniku byly
vymezeny cile, mise a vize podniku a v dalSich ¢astech byl podnikatelsky plan vénovan
jednotlivym ¢innostem. Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast diplomové prace
je teoreticko-metodologickd. Tato cast prace je vypracovdna na zaklad¢ literarni reSerSe
z vybrané literatury validni pro téma podnikatelského planu. Dale se diplomova prace se
skladd z metodické casti, kterd popisuje postupy tvorby diplomové prace. Teoreticko-
metodologickd cast prace obsahuje informace a metody, které jsou nésledné aplikovany v
analytické casti, kterd se vénuje podnikatelskému planu u nové vznikajiciho podniku Maui
Poke.

Predstavovanym podnikem je Maui Poke s.r.o0. a soucasti podnikatelské ¢innosti bude prode;j
havajského pokrmu poke. Poslinim podniku (misi) bude uspokojovat potfeby a piani
zakaznikd prosttednictvim svych produktl a sluzeb, vytvarenim piijemného prostredi, kam se
budou zékaznici radi vracet. Pfidand hodnota spolec¢nosti je individualizace kazd¢ objednavky
na miru zédkaznikovi k jeho Uplné spokojenosti. Vizi podniku bude vybudovat si komunitu
zakaznikl, ktefi se budou do podniku pravidelné¢ vracet a budou sluzby a produkty
doporucovat jak osobn¢, tak vramci socidlnich siti. Dale podnik bude smétovat k rastu,
zlepsovani receptur, inovacim produkti a zlepSovani trzni hodnoty a zisku. Pro praci byla
jako jedno z vyzkumnych metod zvoleno dotaznikové Setfeni, pii kterém bylo osloveno 150
respondentll, pficemz jeho navratnost byla 48 %. Dotaznikové Setfeni slouzilo k vypracovani
analyzy zédkazniki. V ramci analyzy zakaznikd byly stanoveny dvé skupiny potencionéalnich
zakaznika: 1. skupina (15-25 let), 2. skupina (26-35 let). Na zdkladé v€kovych hranic téchto
dvou skupin byl ptizplisoben nasledny marketingovy plan.

Trzni a Marketingovy plan byl vypracovan na zaklad¢ principu 4P (propagace, produkt,
distribuce, cena). Propagace se zamétuje na online a offline formu a podporu prodeje, pficemz
online forma propagace se vénuje webovym strankam, SEO, PPC, zalistovani podniku
(Google maps, Seznam mapy), reklam¢ na Facebooku, Instagramu. Jako formu offline
propragace a podpory prodeje byly zvoleny tyto metody: letdky (roznasené v okoli podniku-
byty, firmy), vérnostni karticky (paté piti zdarma, deséaté jidlo zdarma), vouchery a aktivni
marketing vramci firem. Vydaje vramci marketingu byly rozdéleny na vydaje pied
otevienim podniku a po otevieni podniku (mésicni). Vydaje pfed otevienim podniku ¢ini
29 000 K¢ a mési¢ni néklady po otevieni podniku ¢ini 7 000 K¢&. Dalsi ¢ast marketingového
planu se zabyvala popisem produktu a jeho naslednou distribuci. Podavéani pokrmu podniku se
od konkurence odliSuje pfedevsim volnou formou vybéru ingredienci k uplné spokojenosti
zakaznika a rychlosti vydavani porkmu. Distribucni cesta je zvolena formou pfimého prodeje,
kde je moznost konzumace jidla v podniku ¢i balicku s sebou. Zakaznici si musi dojit pro
pokrm na pobocku podniku, kde bude mozné objednané jidlo zaplatit hotove ¢i pies platebni
terminal. Cena pro tento podnikatelsky plan byla stanovena konkuren¢ni formou? Na zaklad¢
zjisténych informaci cen jednotlivych polozek byly stanoveny ceny za jednotlivé produkty.
Primérna cena produkti u dvou hlavnich konkurenti ¢ini 273 K&/pokrm resp. 163
K¢&/pokrm. V ramci podniku Maui Poke je primérna cena za pokrm 250 K¢. Cilem nastaveni
ceny je mit niz§i ceny nez podnik hlavni konkurence (BOWL & TONIC). Ceny u druhého
hlavniho konkurenéniho podniku (Seafood) jsou velmi nizké, a to z diivodu, ze vyroba poke

59



neni hlavni ¢innosti podniku a pokrmy nejsou propracované, ani prezentované na socalnich
sitich.

Dalsi ¢asti trzniho a marketingového planu je analyza dodavatelii a analyza konkurence.
Pro podnikatelsky plan podniku, ktery doposud nema historii byly zvoleny tyto dvé kategorie:
vlivni (velkododavatelé — Makro, Bidwest) a strategicti (aukéni portaly pro gastronomicka
zafizeni, lokalni - Fishway, Rybarny Praha, Rybistro). V rdmci analyzy byla konkurence
rozde€lena na piimou a neptimou. Pfimou konkurenci pro podnik Maui Poke je podnik BOWL
& TONIC, ktery se specializuje na Poke bowls, ale také se vénuje mnoha jinym pokrmim
s mofskymi plody. Podnik BOWL & TONIC byl shledan jako nejvétsi konkurent podniku.
Dale podnik Seafood, ktery se soustfedi predevSim na ryby a delikatesy z celého svéta, jeho
soucasti je ale i nabidka Poke. U tohoto podniku neni konkurenéni riziko ptilis vysoké, jelikoz
na webovych strankach podniku nelze nalézt, ze tento podnik poke nabizi a jeho produkty
nejsou dostateéné propracované.

V ramci personalniho plianu byl navrhnut plan ¢innosti a ukold a na jeho zikladé byly
nasledné vypracovany jednotlivé pracovni pozice. Na zaklad¢ planu ¢innosti podniku bylo
zjiSténo, ze na jednu sménu jsou zapotiebi dva zaméstnanci (kuchaf) na HPP a dalsi 4
zaméstnanci na DPP ¢ DPC. Zaméstnanci na DPP ¢i DPC (kuchai/servis) by se méli vénovat
predevsim hostiim, zprostiedkovavat platby apod. Jednotlivé pozice by mély byt zastupitelné
(kuchat musi rozumét praci servisu a naopak) v ptipadné kratkodobé neptitomnosti jednoho
ze zaméstnanct. Naslednd byly stanoveny vyse jednotlivych plati: DPP — 30 000 K& a DPC-
110 Kc&/h. Perosondlni plan dale fteSil problematiku ziskédvani pracovnikli a vybéru
pracovniki. Metody ziskavani pracovnikli jsou zvoleny nésledujici: inzerce na online
pracovnich platformach (jobs.cz, prace.cz, startupjobs.cz), socidlni sité (Instagram, Facebook,
LinkedIn). Vybérové Fizeni bude probihat v nékolika krocich. Prvni krok se bude vénovat
dikladnému zkoumdani vybranych dokumentti od uchazecl. Druhy krok bude zahrnovat
telefonicky hovor suchazeCem, jehoz cilem bude ptipadné upfesnéni nékterych udajii a
nasledné pozvani na osobni setkéni.

Organizacni plan se zabyva definovanim strategickych cilii podniku a zpasoby, jak téchto
cili dosdhnout. Dlouhodobé cile zahrnuji: napléni poslani (mise) podniku, naplnéni vize,
budovani dobrého jména, budovani konkuren¢ni vyhody. Dale jsou stanoveny diléi cile
podniku v jednotlivych oblastech: cile v oblasti marketingu, ekonomické cile, cile v oblasti
lidskych zdrojt. V ramci oganiza¢niho planu je vypracovana i analyza rizik.

Analyza rizik je vypracovédna ve formé krizovych scénéiu, které zahrnuji nasledujici hrozby:
prilis velké/malé zasoby, problém s Cerstvosti ryb, maly pocet odbornikii na poke, drahy
najem, negativni recenze, nedostatek zékazniki, Spatny vyber zaméstnancii, neptiznivy odbyt
produktti, kradez, chybéjici trzby, odcizeni majetku, pokozeni prostor ¢i vybaveni, Covid -19.

Vramci finanéniho plianu jsou navrhnuty tfi varianty (optimisticka, realisticka,
pesimistickd). Zahajovaci rozvaha na zafatku a rozvaha na konci ucetniho obdobi je
vypracovana ve vSech variantach. V rameci varianty neutralni je zdkladni jméni podniku Maui
Poke planovéno slozit ve vysi 200 000 K¢ na bankovni cet, dale je pocitano s cerpanim
uvéru ve vysi 917 000 K¢, ktery bude pouzit na potizeni hmotného a drobného hmotného
majetku. Z vykazu zisku a ztrat (realisticka varianta) vyplyva, Ze celkové vynosy z prodeje
¢ini 5 188 800 K¢, celkové naklady na prodej ¢ini 4 333 865,67 K¢&. Hruby zisk celkem ¢ini za
prvni rok 854 934,33 K¢. Dan z pfijmu za prvni rok je vycislena v hodnoté 162 934,33 K¢.
Cisty zisk po zdanéni za prvni rok podnikani &ini 692 496,81 K¢&. Z cash flow vyplyva, ze
po 9 mésicich podnikani (na pfelomu zafi/fijna) by bylo mozné splaceni ptijcky a nasledné by
podnik mél byt schopen se samofinancovat z vynost vlastni ¢innosti. Z Optimistické
varianty cash flow vyplyva, Ze celkové vynosy z prodeje za prvni rok ¢ini 6 546 000 K¢,
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celkové néklady na prodej za prvni rok ¢ini 1 440 804, 20 K¢. Hruby zisk celkem ¢ini za
prvni rok 2 076 838,87 K¢&. Daii z piijmu za prvni rok &ini 394 601,15 K&. Cisty zisk po
zdanéni za prvni rok ¢ini 1 682 246,99 K¢. Z cash flow (optimistické varianty), ze by bylo
mozné splaceni pijcky po 6 mésicich podnikéni (na pfelomu cervna/Cervence) a nasledné by
podnik mél byt schopen se samofinancovat z vynosu vlastni ¢innosti. V ¢ervenci po splaceni
pujcky by bankovni tcet disponoval 615 155 K¢. Z vykazu ziskl a ztrat (pesimistické
varianta) vyplyva, Ze celkovy vynos z prodeje za prvni rok ¢ini 4 599 120 K&, celkové
naklady na prodej za prvni rok ¢ini 1 012 630 K¢. Hruby zisk celkem €ini za prvni rok 269
287,33 K¢&. Cisty zisk po zdanéni za prvni rok podnikani &ini 218 122,74 K¢&. Z Cash flow
pro pesimisticka variantu vyplyva, ze by bylo mozné splaceni plijcky a nadsledna schopnost
podniku se samofinancovat z vynost vlastni v nasledujicim roce podnikéni.

Na zékladé vysledkii podnikatelského planu na otevieni podniku Maui Poke lze zhodnotit
podnikatelskou pfilezitost jako realizovatelnou, a to ve vSech variantach (optimistické,
realistické, pesimistické). Vynosnost podniku je postavena na vys$S§i marzi a obchodni
ptirazce. Ceny byly stanoveny konkuren¢ni metodou a jsou v priméru stale nizsi nez u hlavni
konkurence. Dle realistické varianty by mohl podnik splatit tvér a zacit se samofinancovat
zvynosu vlastni ¢innosti na prelomu 9. az 10. mésice podnikdni. Doporuceni pro
podnikatelsky zdmér je zaméfit se na stanovenad rizika spojend s podnikanim a snazit se je
eliminovat nebo se jim alespont vyhnout. Dalsi doporuceni zahrnuje zaméfeni na aktivni
marketing v rdmci definovanych potenciondlnich zakaznikd, a to zejména na socidlnich sitich
(Facebook a Instagram).

Vypracovani diplomové prace mi dopomohlo zdokonalit znalosti v oblasti podnikani v ramci
malych a stfedné velkych firem, zdokonalit se ve zpracovani jednotlivych finan¢nich vykazi.
Dale vypracovani diplomové prace vedlo ke zlepseni schopnosti vypracovavat a analyzovat
dotaznikovd Setfeni. V teoreticko-metodologické casti byly zlepSeny schopnosti ve
vypracovavani komparaci ndzorti autori a vyhledavani vhodnych zdroji ke zvolenému
tématu. Pfinosem vypracovani diplomové prace pro vefejnost miize byt mozné budouci
otevieni nového poke bistra.
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Ptiloha 1 — Kritéria nezavislého podniku
Obrazek 6 — Nezavisli podnik — kritéria

Nezavisly podnik
neni partnerem jiného podniku ani
neni propojen s jinym podnikem
(viz €L 3 odst. 1, 5. 43),

pokud jde o priklady nepfimych partnert,
viz s. 25, 26, 30 a 31.

MUj podnik je zcela
nezavisly

drZi podil
méné nei
25 % (zakladniho
kapitalu nebo hla-
sovacich prav)
Vv jiném
podni-
ku
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Zdroj: Evropska komise (2019)
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Piiloha 2 — Dotaznikové Setieni

Graf 1 - Castost vyuziti restauranich zatizeni dle respondentii

3% -~ 14%

B Témér kazdy den, nemam ¢as si vafit

M Parkrat do tydne.
% Parkrat za mésic

Parkrat za rok

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 2 — Vybér druhu kuchyné dle respondentti

i Ceskou klasiku

B Mezinarodni kuchyni, kterou mam
odzkousenou

M ZouSim méné znam4 jidla a kuchyné

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 3 — Aspekty které respondenti zohledfiuji v rdmci vybéru restaurace

13%

14% H Cenu.
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Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 4 — Odpoved’ na otdzku ,,Dbate na to co jite?*

= Ano
H Ne
 Jak kdy

Zdroj: vlastni Setfeni 2021
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Graf 5 — Ovlivnitelnost respondenta z pohledu fotogeni¢nosti pokrmi

5 Ano, hezké fokty jidla mé spis donuti
restauraci navstitvit

¥ Ano, mohu se tak pochlubit na
socialnich sitich

“ Ne, je mi jedno jak to vypada. Hlavni
je chut

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 6 — Priimérna ttrata v restauraci dle respondentt
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1300+ K¢

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 7 — Volba restaruce (odzkouSené podniky ¢i nove vzniklé) dle respondentl

B Odzkousené

W R4d/a zkousim nové
podniky

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 8 — Aspekty hodnocené respondety pii volbé nové restaurace

¥ Cenovou relaci nabizenych
pokrmU

M Koncept restaurace a jeji
prezentaci
7 Odlisnost od ostatnich zafizeni v

mém okoli

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 9 — Obavy respondentli z tepelné neopracovanych pokrmu

¥ Ano
H Ne

@ Jak kterych

Zdroj: vlastni Setfeni 2021
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Graf 10 — Oblibenost sushi v rdmci respondentti

= Ano

18% H Ne

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 11 — Kvalitni stravovani v okoli Vinohrad (Jifiho z Pod¢bra) dle respondentd

= Ano

' Ne

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 12 — Oblibenost sushi v rdmci repondent

10% ‘

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

5 Ano, chutna mi
5 Ano, nechutna mi
' Ne, ale chtéla bych

" Ne a ani mé to neldka

H Ne, nevim co to je

Graf 13 - Otézka zda by respondenti uvitali poke bistro v okoli
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@ Je mi to jedno

Zdroj: vlastni Setfeni 2021




Graf 14 — Pohlavi respondenttl

Hzena

B muz

Zdroj: vlastni Setfeni 2021

Graf 15 — VE&koveé kategorie respondentil
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Zdroj: vlasni Setfeni

Graf 16 — Geografické bydlisté respondent
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Zdroj: vlastni Setfeni 2021
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Ptiloha 3 — Vizitka spole¢nosti Maui Poke

Obrazek 7 - vizitka podniku Maui Poke prvni strana

\\ 1

E mail

| |
Mo’ﬂ@‘@, auipshe.cz

Instagram

Webovky

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Obrazek 8 — vizitka podniku Maui poke druhé strana

Nepy

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Ptiloha 4 - Webové stranky Maui Poke
Obrazek 9 - navrh webovych stranek Maui Poke - tvod

KONTAKT

/

Maui Poke

Otevieno denné

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Obrazek 10 - ndvrh webovych stranek podniku Maui Poke — prezentace podniku

@ ONAS MENU KONTAKT

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Obrazek 11 - nadvrh webovych stranek podniku Maui Poke — kontakt

) -

Hladsos”

OTEVRENO:
Pondgli - Sobota Namasti Jifiho z Podébrad Tel: +420 777 686 444
10:00 - 21:00 Email: info@mauipoke.cz

1113000 Praha 3

© 2023 by Maui Poke Proudly created with Wix.com

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Obrazek 12 - navrh webovych strdnek podniku Maui Poke — kontakt 2
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Provozovatel: Sarka Gradwohlova

Maui Poke
namésti Jifiho z Podébrad
11130 00 Praha 3

i€o: 44444444

tel.: + 420777 666 444
objednavky jidel: + 420 777 666 555
email: info@mauipoke.cz
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Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Ptiloha 5 — Tabulka vydaji za jednotlivé porkmy

Tabulka 5- stanoveni vydaju za jednotlivé pokrmy

MAUI POKE SPECIAL POKE VLASTNI POKE VEGETARIAN POKE
ryie 6 CZK |ryie 6 CZK |ryie 6 CZK [ryie 6CZK
losos 18 CZK (losos 18 CZK [Fasy 3 CZK |kofeni 0,10 CZK
kofeni 0,10 CZK |tundk 21 CZK |Losos 18 CZK | dochucovaci omacky 3CZK
avokado 10 CZK [avokado 10 CZK [Tundk 21 CZK |avokddo 10 CZK
ovoce 6 CZK |ovoce 6 CZK |Sojové boby 0,50 CZK [ovoce 6CZK
zelenina listova 0,10 CZK |zelenina listova 0,10 CZK |Kofeni 0,10 CZK |zelenina listova 0,10 CZK
dochucovaci omacky 3 CZK |dochucovaci omacky 3 CZK |Zazvor nakladany 0,90 CZK |Fasy 3CZK
fasy 3 CZK |Fasy 3 CZK | Dochucovaci omacky 3 CZK |sojové boby 0,50 CZK
CELKEM 46,20 CZK |kofeni 0,10 CZK | Zelenina listova 0,10 CZK [tofu 7CZK
CELKEM 67 CZK | Avokado 10 CZK | CELKEM 36 CZK
Ovoce 6 CZK
CELKEM 69 CZK
Zdroj: vlastni zpraacovani 2021
Ptiloha 6 —Naklady na marketing
Tabulka 6 — Marketingovy rozpocet
Marketingovy rozpocet
Marketingové vydaje pfed otevienim cena (kg)
Webové stranky (véetné SEO) 22000
Zakladni PPC kampan 2500
Vizitky + vérnostni karticka 1500
Facebock a Instagram reklama 3000
Celkem 29 000
Marketingové vydaje po otevieni (kazdy mésic) cena (k)
Facebock a Instagram reklama 2500
PPC Kampan 1500
Letaky 1000
Vizitky + vérnostni karticka 800
Vauchery (tisk) 200
Aktualizace a sprava obsahu webovych stranek 1000
Celkem 7 000

Zdroj: vlastni zpracovani 2021




Ptiloha 7 — Néklady na vybaveni stfedika

Tabulka 7 - vybaveni stiediska Maui Poke

Vybaveni strediska

cena za kus celkem pogetkusi  doba odpisovéani /mésic
Hmotny majetek
Konvektomat 250 000 250 000 1 36
Rekonstrukce 100 000 100 000 1 36
Celkem hmotny majetek 350 000 350 000
Drobny hmotny majetek
Pokladni systém 25000 25000 1 24
Software 10000 10000 1 24
Zidle 2000 12000 6 24
stal 3000 9000 3 24
Mycka 36 000 36 000 1 24
Nerezové vybaveni 200 000 200 000 1 24
Lednice 30 000 60 000 2 24
Mrazak 15000 15000 1 24
Sporéak 25000 25000 1 24
Vzduchotechnika 25000 25000 1 24
Véha 1000 1000 1 24
InventaF 10 000 10000 1 24
Celkem drobny hmotny majetek 382 000 428 000
MAJETEK CELKEM 732 000 778 000
Vybaveni stfedisek (kromé& rekonstrukce) 678 000
Z¥izovaci vydaje
Zfizovacl vydaje 39000 39 000 1 24
HM a NHM CELKEM 771 000 817 000

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Ptiloha 8 — Pocate¢ni vydaje podniku Maui Poke

Tabulka 8 — Po¢atecni vydaje podniku Maui Poke

Pocateéni vydaje

Vydajova poloika Cena (K¢)

Rekonstrukce 100 000
Vybaveni stfedisek 678 000
Pofizeni zasob 100 000
Marketingové ¢innosti 25000
Administrativni poplatky 10000
Celkem 917 000

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Piiloha 9 — Ro¢ni odhad zisku a ztrat
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mésiéni odpis
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Tabulka 9 - Vykaz ziskli a ztrat podniku Maui Poke (optimisticka varianta)

] VVNOSY (PRODE)) [ Unor [ Bezen [ Duben [ Kvéten [ Ceven [ (Cevenec [ Sen [ 24 [ Rjen [ Listopad [ Prosinec [EETIT
Maui Poke 126 720,00 K 1578.240,00 K¢
Vegetarian POKE 52 800,00 KE
Special Poke 68 640,00 K¢ 68 640,00 K¢
Vytvor si viastl Poke 248.640,00 KE[ 248 640,00 KE| 248 640,00 KE
LEDOVY CAJ 1680000KE|  16800,00KE[  1680000KE| 16800,00KE| 19320,00KE| 19320,00KE[ 19320,00KE| 19320,00KE[ 19320,00KE[ 16800,00KE| 16800,00 KE| 1680000 KEf
LIMONADA 16 800,00 K

|_NAKLADY NA PRODE {suroviny) ﬂm--m- | Ceven | Cervenec | -m
Maui Poke 24 392,60 KE
Vegetarian POKE 5640,00KC 640 00 kel g0, 00 kel Bea 00K B640.00KE| 664000 ke
Special Poke 17 688,00 K¢
Vytvof si viastni Poke 61272,00 KE

LEDOVY CAJ 2400,00 K& 2400,00 K& 2400,00 KE[  2400,00 K& 2760,00 K& 2760,00KE| 2760,00KE[ 2760,00KE| 2400,00KE[ 2400,00 KE[ 2400,00 KE
LIMONADA 2400,00 K& 2400,00 K& 2400,00 KE| 2 400,00 K& 2760,00KE| 2760,00 K& 2760,00KE| 2760,00KE|  2760,00KE|  2400,00 KE[  2400,00 K& 2400,00 KE

OSTATNI NAKLADY | Unor [  Bexen [ Duben | Kvéten | Cewen [ Cevenec | Swen | 24 [ Rijen [ Listopad | Prosinec |
Mady 101 000,00 K&| 101 000,00 K&| 101 000,00 KE| 101 000,00 K&| 101 000,00 K&| 101 000,00 KE| 101 000,00 KE| 101 000,00 K&| 101 000,00 KE| 101 000,00 K&| 101 000,00 KE| 101 000,00 K& [IRETPT 1125
Soc.a zdrav. pojit. 34 138,00 KE 3413800K 3413800K6 3413600K 34 138,00 K¢ 3413800K 3413800KE 3413800K25 3413800K 3413800K25 34 138,00 K& 3413800KL 409 656,00 K&

Kanceldfské potreby 400,00 KE
Opravy a Udriba -EWZIIG-EEEM!

Marketing 7000,00 KE
Najem 50 000,00 KE
Telefon 500,00 KE

Slutby - internet 400,00 K¢
Pojstént 00 KE[300,00Ke] K [ 3000k Kb
droky 41265,00 _______
Odpisy 79 180,56 KE| 29 180,56 KE[ 29 180,56 KE| 29 180,56 KE| 29 180,56 K| 20 18056 K| 20 180 56 KE| 29 T80 56 KE| 70 18056 KE| 20 18056 Ke| 29 18056 Ke| 29 180,56 K|
Energie, vod, poplatky 12 000,00 KE|

Cisty zisk pred zdanénim
Dafi 2 pHjmu 2606303KE  2606303KE  2606303KE  2606303KE  3145550KE  3929585KE  3929585KE  3929585KE  3929585KE  3390338KE  3390338KE  339033BKE  39460L15KE
Cisty 2isk po zdanén! 11111081KE  11111081KE  11111081KE 11111081KE  134099,75KE 16752440KE  167524,40KE  16752440KE  16752440KE  14453546KE  14453546KE 14453546KE 168224699 KE

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Tabulka 10 - Vykaz ziski a ztrat podniku Maui Poke (realistickd varianta)

VYNOSY (PRODEJ) Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zaki Rijen Listopad Prosinec RO
Maui Poke 103 680,00 KE[ 103 680,00 KE| 103 680,00 KE[ 103 680,00 KE[ 109 440,00 K& 109 440,00 KE| 109 440,00 KE| 109 440,00 KE| 109 440,00 K&| 103 680,00 KE[ 103 680,00 KE| 103 680,00 K&
Vegetarian POKE 47520,00 K&| 47520,00 KE| 47 520,00 K&| 47 520,00 K&| 5280000 K&| 52800,00 KE| 5280000 KE| 52800,00 KE| 5280000 KE| 47 520,00 KE| 47 520,00 KE| 47 520,00 K¢ 96 640,00
Special Poke 56 160,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 62 400,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 KE| 56 160,00 K¢ 05 120,00
Vytvor si vlastni Poke 188 160,00 KE| 188 160,00 KE| 188 160,00 K&| 188 160,00 K| 208 320,00 KE[ 208 320,00 KE| 208 320,00 K&| 208 320,00 K&| 208 320,00 KE| 188 160,00 KE| 188 160,00 K&| 188 160,00 K&
LEDOWY CaJ 9 240,00 KE| 9 240,00 K| 9240,00KE| 9240,00KE| 1260000 KE| 1260000 KE| 12600,00 KE| 1260000 KE| 1260000 KE| 9240,00 KE| 9240,00KE| 924000 KE
LIMONADA 9 240,00 K& 9 240,00 K& 9 240,00 K& 9240,00 KE| 12600,00 KE[ 12600.00 K[  12600,00 K&| 12600,00 K&| 12 600,00 KE|  9240,00 KE| 9 240,00 K&| 9 240,00 K&
800,00
NAKLADY NA PRODE) Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z3fi Rijen Listopad Prosinec
Maui Poke 1995800 KE| 19958,00KE| 1995800 KE| 19958.00KE| 2106720 KE| 2106720 KE| 21 067,20 KE| 21 067,20 KE[ 21067.20 KE| 1995800 KE| 19 958,00 KE| 19 958,00 KE| 042,00
Vegetarian POKE 7776,00 KE| 7776,00 K¢l 7776,00KE| 7776,00 KE| 8640,00 KE|  8640,00 KE| 8 640,00 Ki 8 640,00 KE| 864000KE[ 7776,00KE| 7776,00KE| 777600 KE 97 632,00
Special Poke 1447200 KE| 14472,00KE| 14 472,00KE| 14472,00KE| 16 080,00 KE| 16 080,00 KE| 16 080,00 K&| 16 080,00 KE| 16 080.00 KEI 14 472,00 KE| 14 472,00 KE| 14 472,00 K&|
Vytvor si vlastni Poke 46368,00 KE| 46368,00 KE| 46 368,00 KE| 46368,00KE| 49680,00 KE| 51336,00KE| 51336,00KE| 51336,00KE| 5133600 KE[ 46 368,00 KE| 46 368,00 KE| 46 368,00 K&
LEDOY CaJ 1.320,00 K| 1.320,00 K| 1320,00 KE| 1320,00 K¢ 1800,00 K|  1800,00 Kg| 180000 KE| 12800,00 K¢| 1800,00KE] 1320,00KE[ 1320,00 KE[ 1320,00 K¢
LIMONADA 1.320,00 Kg| 1.320,00 K&l 132000 K& 1320.00 K& 1.800,00 K&| _1.800.00 Kg| 1.800,00 K&| _1.800.00 K¢| 1800,00 K& 1320.00 K&[ 1320,00 KE[ 1320.00 K&
OSTATNi NAKLADY Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen. Listopad Prosinec
Mzdy 101 000,00 KE| 101 000,00 K& 101 000,00 K&| 101 000,00 K& 101 000,00 KE[ 101 000,00 KE| 101 000,00 K& 101 000,00 K&| 101 000,00 KE| 101 000,00 K&| 101 000,00 K& 101 000,00 K&
Soc.a zdrav. pojist. 3413800 KE| 3413800 KE[ 34 138,00 KE| 34138,00KE| 34 138,00 KE| 34138,00KE| 34 138,00 KE| 34 138,00 KE| 34 138,00 KE| 34 138,00 KE| 34 138,00 KE| 34 138,00 K&
Kancelafské potfeby 400,00 KE 400,00 K¢ 400,00 KE 400,00 K¢ 400,00 K¢ 400,00 K& 400,00 KE 400,00 KE 400,00 K¢ 400,00 KE 400,00 KE 400,00 K&
Opravy a Udriba 250,00 KE 250,00 Kg| 250,00 K& 250,00 K& 250,00K8 250,00 K¢ 250,00 KE 250,00 K& 250,00 Kg| 250,00 KE 250,00 K& 250,00 K&
Marketing 700000 K& 7 000,00 K¢l 7000,00 KE[ 7 000,00 K& 7000,00 KE| 7000,00 K 7000,00 KE[ 7000,00 KE 700000 KE| 700000 KE[ 7000,00KE| 700000 KE
Najem 50 000,00 KE| 50 000,00 KE[ 50 000,00 KE| 50 000,00 KE[ 50 000,00 KE| 50 000,00 KE| 50 000,00 KE| 50 000,00 KE| 50 000,00 KE[ 50 000,00 KE| 50 000,00 KE| 50 000,00 K¢
Telefon 500,00 K& 500,00 K| 500,00 K& 500,00 K& 500,00 K| 500,00 KE| 500,00 K& 500,00 K& 500,00 K| 500,00 K& 500,00 K& 500,00 K&
Sluiby-internet 400,00 K& 400,00 K& 400,00 KE[ 400,00 K¢| 400,00 KE| 400,00 K¢ 400,00 KE| 400,00 K¢| 400,00 K& 400,00KE| 400,00 KE[ 400,00 K¢
Pojisténi 300,00 K¢| 300,00 K¢ 300,00 K¢| 300,00 K¢ 300,00 K¢ 300,00 K& 300,00 Kg| 300,00 K¢| 300,00 K¢ 300,00 Kg| 300,00 K¢| 300,00 K¢
uroky 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 4126500 KE| 85,00
Odpisy 2918056 K&| 2918056 K&| 29180,56 K&| 29 180,56 K&| 2918056 K&| 29180,56 K&| 29 180,56 K&| 29 180,56 K&| 29 180,56 K& 29 180,56 K&| 29 180,56 KE&| 29 180,56 K¢ 0 166,6
Energie, voda, |ath 12 000,00 KE[ 12 000,00 KE| 12 000,00 KE| 12 000,00 KE| 12 000,00 KE| 12 000,00 KE| 12 000,00 KE[ 12 000,00 KE[ 12 000,00 K| 12 000,00 KE[ 12 000,00 KE| 12 000,00 K&l 44 000,00
HRUBY ZISK 46352,44KE|  46352,44Ke|  46352,44Ke| 463524aké| 82659,24k[ 8100324ke| 81003,24k[ 8100324ké| 8100324k¢| 87617.44K¢[ 87617,44ke| 87617.44Ké|  854934.33k¢]
Da 9 8 806,96 8806,96 8 806,96 8806,96 05,26 90,6 90,6 50,6 90,6 624
po 2d 0970 0970, 0970,

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Tabulka 11 - Vykaz ziski a ztrat podniku Maui Poke (pesimistické varianta)

0SY (PRODEJ) Leden [ Onor ] Fezen Duben Kvéten erven ervenec m— i | Prosinec | ROENE
Vaui Poke 400,00 Kc 86 400,00KE|_86 400,00 KE| 103 680,00 KE| 103 680,00 KE| 103 680,00 Kz‘. 703 seo 00 Kb 86 400, LG 112320000KE
Vegetarian POKE 24000KE[ 4224000 KE[  42240,00 KE| 42 240,00 KE 42 240, 00 KE 533.280,00 KE
Special Poke ! 43680,00KE| 43680,00KE| 43680,00KE| 49920,00KE| 4992000KE[ 49 920.00 KC 49 920.00 KC 43 680,00 Kﬁ 43680,00 K¢ ! 555 360,00 k&
Vytvor si vlastni Poke X 168 000,00 K¢| 168 000,00 KE| 168 000,00 K&| 201 600,00 K&| 201 600,00 K& 201 600,00 K&| 201 600,00 K& 168 000,00 K&| 168 000,00 K& X 2184.000,00 K&

LEDOVY CAJ 6720,00KE 6720,00KE] 672000KE| 10920,00KE| 1092000KE| 10920,00KE| 10920,00KE| 10920,00KE| 6720,00KE[ 6720,00KE X 101 640,00 Ké
LIMONADA 720,00 K& 6720,00KE 6720,00KE] 6720,00KE|  10920,00KE| 10920,00KE[  10920,00KE| 10920,00KE| 10920,00KE| 672000 KE[ 6720,00 KE X 101 640,00 K&

4599 12000 KE
NAKLADY NA PRODEJ leden | Unor [ Breren | Duben | | Cevenec | Sen | zifi [ Rien | Llstopad | Prosine [RRRNTTS

Maui Poke 632,00 KE 00 K¢ 0 KE| 19 958,00 KE| 19 958,00 K¢| 216214,00 KE
Vegetarian POKE X I ,00 KE 7776, . TT76,00KE|  7776,00KE]  7776,00 KE| 87.264,00 K&
Special Poke 143112,00K¢
Vytvor si viastni Poke I 538200,00 K
LEDOVY CAJ I X 13920,00 K&
LIMONADA 96000 K3 I X ] ] 960,00 KE| 960,00 K¢| 1392000 K¢

1012 630,00KE
Listopad m ROCNE

OSTATNI NAKLADY Leden | Unor [ Brezen |
- 5 °°°’°°K° "o
Soc.a zdrav. pojist. 34 138,00 K& 3413500KC 3413800KC 3413800K5 3413800K5 3413800KC 3413800”5 3413800“ 3413800!((‘. 3413800KC 3413800”5 409 656,00 KE
Kanceldfské potieby 400,00 KE 4800,00KE
Opravy a Udriba 250,00 K& mmm mmﬂm 3000,00KE
Marketing 700,00 KE 8400000k

50000,00KE[ 50 000,00 Kb 50 000.00 KC 50 000.00 KC 50 000.00 KC 50 000.00 KC 50 000,00 KC 50 000,00 Kt‘, 50 000.00 KC 50 000.00 KC 50 000,00 KC 50 000.00 KC 600 000,00 K&

Néjem

Telefon 50000KE|  50000KE[  50000KE[  60000KE[  600.00KE|  50000KE[  50000KE[  60000KE|  S00.00KE[  50000KE[  500.00KE[ 50000 K] 6000,00K¢
Slutby - internet 40000KE|  40000KE|  40000KE[  40000KE|  400.00KE|  40000KE[  40000KE[  40000KE|  400.00KE[  40000KE[  400,00KE[  40000KE] 4800,00KE
Pojistént 30000KE|  30000KE[  30000KE[ 30000KE[  30000KE| 30000KE[  30000KE[ 30000KE|  300.00KE[  30000KE  300.00KE[ 30000K] 3600,00KE
iroky 4126500 KE 495 180,00 K&
Odpisy 29 180,56 KT 350 166,67 K&
Energie, voda, poplatky 12 000,00 KE 144.000,00 K¢

4329 832,67 KE

HRUBY ZISK -793,56 K& 793,56 K& -793,56 K& 793,56 K&| 54 968,44 KE| 54 968,44 KE| 54 968,44 KE| 54 968,44 K| 54 968,44 K¢| -793,56 K& 793,56 K&|  -793,56 KE| 269 287,33 K¢

Cisty zisk pred zdanénim
Dafi 2 pffjmu ~150,78 K& ~150,78 K& ~150,78 K& ~150,78 K& 10444,00 kE 10444,00 kE 10444,00 kE 10444,00 kE 10 444,00 KE ~150,78 K& ~150,78 K& ~150,78 K& 51164,59 ké

Cisty zisk po zdanén -642,78 K& 642,78 KE -642,78 KE -642,78 K& 44524,44KE 4452444 KE 44524,44KE 4452444 KE 44 524,44 KE -642,78 K& -642,78 K& -642,78 KE 218122,74 K&

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

XIII



Ptiloha 10 — Cash flow podniku Maui Poke

Tabulka 12 - Cash flow podniku Maui Poke (optimistick4 varianta)

CASH FLOW - optimistickd varianta  |Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec  |Srpen 23k Rijen Listopad Prosinec
Bankovni Uéet na za4tku obdobi: 200 000 366354) 532709) 699063 865418 1060153 379154 615156 851156 1087157 1294776 1502395
Piijmy 530 400 530 400 530 400 530 400 566 640 566 640 566 640 566 640 566 640 530 400 530 400 530 400
Vydaje provozni -364 046| -364046) -364046) -364046| -371904| -330639| -330639| -330639| -330639| -322781| -322781| -322781
Vydaje pofizeni majetku 917 000
Pljéka / Urok 4,5 % 917 000 917 000
Bankovni Uéet na konci obdobl: 366 354 532709] 699063 865418 1060153| 379154| 615155 851156 1087157| 1284776 1502395 1710015
Zdroj: vlastni zpracovani 2021
Tabulka 13 - Cash flow podniku Maui Poke (realisticka varianta)
CASH FLOW - neutrdlni varianta Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec  [Srpen 23k Rijen Listopad  |Prosinec
i et na zaatku obdobi: 200 000 335326 470 652 605 979 741 305 907 659 198279 405898 613 517 821137 997 728| 1174 319
Piijmy 491 280 491280 491280 491280 530 400 530 400 530 400 530 400 530400] 491280 491280 491280
Vydaje provozni -355954| -355954| -355954| -355954| -364046| -322781| -3227681| -322781| -322781| -314689| -314689| -314 689
Vydaje pofizeni majetku -917 000
Pljéka / Urok 4,5 % 917 000 917 000
i (et na konci obdobi: 335326 470 652 605 979 741 305 907 659 198279 405898 613 517 821137 997728 1174319 1350910
Zdroj: vlastni zpracovani 2021
Tabulka 14 — Cash flow podniku Maui Poke (pesimisticka varianta)
CASH FLOW - pesimistickd varianta |Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec  [Srpen 23k Rijen Listopad Prosinec
Bankovni Géet na zacétku obdobl: 200 000 228 387 256 774 285 161 313 548 397 697 481 846 565 995 650 144 734 293 762 680 791 067
Prijmy 353 760 353 760 353 760 353 760 424 560 424 560 424 560 424 560 424 560 353 760 353 760 353 760
Vydaje provozni -326373| -326373| -326373| -325373| -340411 -340411| 340411  -340411| -340411| -325373| -325373] 325373
Vydaje pofizeni majetku -917 000
PUjéka / Urok 4,5 % 917 000
Bankovni Géet na konci obdobi: 228387 256774 285161 313 548 397 697 481 846 565 995 650 144 734 293 762 680 791 067 819 454

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Ptiloha 11 — Zahajovaci rozvaha podniku Maui Poke

Tabulka 15 - zahajovaci rozvaha a zahajovaci rozvaha na konci ucetniho obdobi (optimistickd
varianta)

Stala aktiva Vlastni jméni

Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 39 000 | Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 350 000 [Hospodafsky vysledek 0
Drobny hmotny majetek 428 000

Obéina aktiva Cizi zdroje

Zasoby 100 000 |Zavazky

Pohledavky Uvéry 917 000
Finanéni majetek 200 000
\ 1117 000 1117 000
Stala aktiva Vlastni jméni

Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 19 500 | Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 233 333 [Hospodafsky vysledek 1682 247
Drobny hmotny majetek 214000

Obéina aktiva Cizi zdroje

Zasoby 100 000 |Zavazky 394 601
Pohledavky Uvéry 0
Finanéni majetek 1710015

| 2276 848 2276 848

Zdroj: vlastni zpracovani 2021

Tabulka 16 - zahajovaci rozvaha a zahajovaci rozvaha na konci u¢etniho obdobi (realisticka varianta)

Stala aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 39 000|Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 350 000|Hospodarsky vysledek 0
Drobny hmotny majetek 428 000
Obézna aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000|Zavazky
Pohledivky Uvéry 917 000
Finanéni majetek 200 000

1117 000 1117 000
Stala aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 19 500|Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 233 333|Hospodarsky vysledek 692 497
Drobny hmotny majetek 214 000
Obézna aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000|Zavazky 162 438
Pohledavky Uvéry 0
Finanéni majetek 488 101

1054934 1054934

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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Tabulka 17 — Zahajovaci rozvaha a zahajovaci rozvaha na konci ucetniho obdobi (pesimisticka

varianta)
Stald aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 39 000 |Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 350 000 | Hospodafsky vysledek 0
Drobny hmotny majetek 428 000
Obéina aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000 | Zavazky
Pohledavky Uvéry 917 000
Finanéni majetek 200 000
1117 000 1117 000
Stala aktiva Vlastni jméni
Nehmotny majetek /zfizovaci vydaje 19 500 (Zakladni jméni 200 000
Hmotny majetek 233 333 |Hospodafsky vysledek 218123
Drobny hmotny majetek 214 000
Obéina aktiva Cizi zdroje
Zasoby 100 000 | Zavazky 51165
Pohledavky Uvéry 917 000
Finanéni majetek 815454
1386 287 1386 287
Zdroj: vlastni zpracovani 2021
Ptiloha 12 — Néklady podniku Maui Poke
Tabulka 18 — Mési¢ni naklady podniku
Mzdy 101 000,00 K&
Soc.a zdrav. pojist. 34 138,00 K&
Kancelafské potfeby 400,00 K&
Opravy a Gdriba 250,00 K&
Marketing 7 000,00 K&
Néjem 50 000,00 K&
Telefon 500,00 K&
Sluzby - internet 400,00 K&
Pojisténi 300,00 K&
Groky 41 265 K&
Odpisy 29 180,56 K¢
Energie, voda, poplatky 12 000,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani 2021
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