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ABSTRAKT

Obsahem této bakalai'ské prace je zpracovani informaci spojené se zalozenim nového pod-
nikatelského subjektu spolu s popsanim metody novodobého pohliZeni na zakladani podni-

katelskych subjektt.

V teoretické €asti jsou zpracovany poznatky z oboru podnikani, zaloZzeni nového podnika-
telského subjektu, podnikatelského planu a dale informace popisujici pravidla tvoieni
Business model Canvas a jeho rozsifeni Lean Canvas. V praktické ¢asti jsou tato témata v
navaznosti na teoretickou c¢ast zpracovana také po praktické strance s aplikovanim poznat-
ki na zalozeni nového podnikatelského subjektu zabyvajici se tvorbou legalniho graffiti na

zakazku.

Kli¢ova slova: zalozeni podniku, obchodni model, Business model Canvas, Lean Canvas,

graffiti, podnikatelsky plan

ABSTRACT

The content of this bachelor thesis is processing of the information connected with foun-
ding of a new business entity together with description of the modern methods in business

founding.

The teorethical part contains knowledge from the business field, founding of a new
business entity, business plan and description of the rules in creating Business model Can-
vas and its extension Lean Canvas. Following the teoretical part, in the practical part, these
topics are processed and mixed with the practical knowledge of founding a business entity
dealing with creating of the custom legal graffiti.

Key words: business founding, business model, Business model Canvas, Lean Canvas,

graffiti, business plan
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UvVOD

21. stoleti je stoleti piilezitosti, které vybizeji k jejich vyuzivani a plnéni si tak svych snt.
Stale se tak objevuji nové podniky, které vidi ve svém podnikatelském napadu obrovsky
potencial. Po n&jaké dobé vSak vétSina podnikl zjistuje, ze v podnikéni néco nefunguje a
musi s nim skoncit. Tento problém je zakofenén v uspéchaném startu a zaméfenim se na
nespravné aktivity. Prostor pro zaloZeni vlastniho podnikani je dnes opravdu velky a byla

by Skoda ho nevyuzit, je vSak dulezity védét jakou piilezitost a jak vyuzit.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského planu obohaceném o

predstaveni moderniho pfistupu k zakladani podnikatelskych subjektii Lean Canvas.

Prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti bude
zpracovana literarni reSerSe, kterd popisuje vSechny diilezité kroky, které je potieba usku-

teCnit pokud n¢kdo chce zalozit novy podnikatelsky subjekt.

Dale bude Vv teoretické Casti vysvétlena metoda vymysleni podnikatelskych subjektt s na-
zvem Lean Canvas, kterd zoceluje, upfesiiuje a celkové zlepSuje prvotni techniku

s oznadenim Business model Canvas.

Prakticka Cast vychazi z poznatktli v teoretické ¢asti. V prvni ¢asti bude zndzornén postup
pouziti Business model Canvas a jeho rozsifeni Lean Canvas. V dalsi ¢asti bude tento za-
mér rozpracovan v podobé bézného podnikatelského planu, ktery popisuje tskali, vyhody a

nevyhody s timto druhem podnikani spojené.

V zéavéru autor popiSe konkrétni vystupy z problematiky, kterou se tato bakalaiskéa prace

Zabyva.
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1 PODNIKANI

Vymezeni pojmu podnikani a pojmu podnikatele neni nic jednoduchého. Naptiklad Mu-
hammad Yunus zastava nazor, ze jsou vSichni lidé podnikateli jiz z dob Zivota v jeskynich,
S nastupem civilizace byl tento zptsob zivota potlacen a lidé byli 0znaceni jako ,,pracovni
sila“ a na to, ze jsou podnikateli, postupné zapomnéli. (Hoffman et al., 2013, s. 9) Hoffman
k tomu dale dodava, Ze jsou vSichni podnikateli, ne proto, ze by méli zakladat spole¢nosti,
ale z divodu toho, ze vile tvofit je zakddovana v lidské DNA a pravé tvorba novych véci

je podstatou podnikani.

Hisrich se ve vysvétleni pojmu podnikani odkazuje na ¢eského rodaka a uvadi, ze dle
Schumpetera (1952) se v poloviné 20. Stoleti postupné ustalilo pohlizeni na podnikatele
jako na inovatora. ,,Uloha podnikatele spociva v reformaci nebo vV revolucionizaci vyrob-
nich metod na zakladeé vyuzivani vyndlezii i, receno obecnéji, nevyuzitych technologickych
moznosti pro vyrobu nového zbozi, nebo pro vyrobu starého zbozi novym zpiisobem, odha-
lovanim novych zdrojii dodavek materidlu, nebo novych odbytist pro vyrobky na zdklade

reorganizace nového odvétvi...* (Hisrich et al., 1996, s. 20)
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2 ZAHAJENI PODNIKANI

Rozhodnuti o zahajeni podnikani by méla piedchazet seriézni uvaha se zvazenim vSech pro
a proti, které s sebou toto rozhodnuti nese. Pro ur¢eni vyhod a nevyhod podnikani oproti
zamé&stnaneckému poméru neexistuji jednoduchd a ptimocard rozhodnuti a schémata. Je

vSak tfeba zvazit situaci, ve které se potencidlni zajemce nachazi. (Korab et. al., 2005, s. 3)

Pravni uprava podminek pro podnikani v Ceské republice vychazi z Listiny zékladnich
prav a svobod, kde je zakotveno pravo kazdého obcana podnikat a provozovat jinou hos-

podafskou ¢innost (Klima, 2012, ¢l. 26)

Nez zahdjime podnikatelské aktivity, je nutné, abychom zvolili nejvhodnéjsi typ pravni

formy. (Srpova et al., 2010, s. 67)

2.1 Pravni formy podnikani

Svobodna volba pravni formy podnikani je jednim z podstatnych rysii svobody podnikani.
Pravni fad nabizi podnikatelim fadu pravnich forem, aby se pro ur¢itou z nich rozhodli. Pii
vybéru vychazeji podnikatelé z hledisek podnikohospodaiskych, danovych, vydélecnych a
dalSich hledisek. (Zamecnik et al., 2008, s. 31)

2.1.1 Podnikani fyzickych osob

V souvislosti s podnikanim fyzickych osob se setkdme s pojmem osoba samostatné vydeé-
le¢né &inna tedy ve zkratce OSVC. Jedna se o termin, ktery je v &eskych zakonech hojné
pouzivan. Pokud chce ale fyzickd osoba podnikat, musi ziskat Zivnostenské nebo jiné
opravnéni k provozovani podnikatelské ¢innosti. Podle pozadavkd na odbornou zputsobi-

lost se zivnosti déli:

e ohlaSovaci
o femeslné — podminka: vyucni list, maturita nebo diplom v oboru nebo 6 le-
ta praxe v oboru jako napft. feznictvi, zednictvi, hostinska ¢innost a dalsi...
o véazané — podminka prokdzani odborné zpiisobilosti napt. vedeni t¢etnictvi
o volna — pro ziskani volné zivnosti neni podminkou zadna odborna zptsobi-
lost. Ptikladem obrti je maloobchod, ubytovaci a fotografické sluzby
e Kkoncesované Zivnosti — vznikaji a jsou provozovany na zaklad¢ spravniho roz-

hodnuti. Kromé splnéni odborné zpusobilosti je podminkou ziskani této koncese i
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kladné vyjadreni pislusného organu statni spravy. Piikladem jsou cestovni kance-

lare, pohtfebni sluzby, taxisluzba aj. (Srpova et al., 2010, s. 67)

2.1.2 Podnikani pravnickych osob

Obchodni spole¢nosti pfedstavuji jednu ze zékladnich organizacné pravnich forem provo-
zovani podnikatelské ¢innosti a vytvaii se sdruzenim osob ke spole¢nému podnikani. Ob-
chodni zakonik popisuje obchodni spolecnosti jako pravnické osoby zalozené zasadné za
ucelem podnikani. (Zamecnik et al., 2008, s. 35) Pravnické osoby mohou nabyvat nékolika
podob a vSechny museji byt zapsany v obchodnim rejstiiku. Obchodni zakonik definuje

nasledujici mozné typy pravnickych osob:

e osobni spolecnosti
e smiSené spolecnosti
e kapitalové spolecnosti

e druzstva (Veber et al., 2012, s. 69)

Siman viak rozli$uje pravni formy podnikani jinym zptisobem. Nezapomina na vliv piiso-
beni statu a podnikdni jednotlivel a tak pravnimi formami jsou: podnik jednotlivce, osobni

spoleé¢nosti, kapitalové spole¢nosti, druzstva a statni podniky. (Siman, Petera, 2010, s. 4)

2.1.2.1 Osobni spolecnost

Je pravni formou podnikani, ktera se nazyva vefejna obchodni spolecnost. Vefejna ob-
chodni spole¢nost odstrafiuje nékteré vyhody a nevyhody podnikani jednotlivce. Osobni
spolecnosti museji byt zakladany a vlastnény minimaln€¢ dvéma osobami. Spolecnici jsou
osobné zucastnéni v podnikani a dosaZené zisky si mezi sebe rozdéluji z pravidla rovnym
dilem. Nesou spolecné odpovédnost za vzniklé ztraty, nemusi ale vytvaret rezervni fond.

(Zamecnik et al., 2008, s. 36)

2.1.2.2 SmisSené spolecnosti

Nesou nékteré znaky osobni a nékteré znaky kapitalovych spolecnosti. Jde o osobni kom-
binaci osobni U¢asti na podnikani, rozsahu ruceni spole¢nikli a povinnost kapitalového
vkladu do spole¢nosti. SmiSenou spolecnosti je komanditni spole¢nost. Komanditni spo-
le¢nosti tvoti komanditisté a komplementafi. Komanditista ruci za zavazky do vySe nespla-

ceného vkladu. Komplementai ruci celym svym majetkem, ale ma podstatny vliv na fizeni
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spolecnosti. Ptipadny zisk se déli na polovinu mezi komplementafe a komanditisty. (Za-

mecnik et al., 2008, s. 37)

2.1.2.3 Kapitdalové spolecnosti

Piedpokladaji majetkovou ucast spole¢nikti na podnikani. Nemusi byt ale ze zdkona osob-
n¢ ucastni na podnikani, sta¢i pouze prinést kapitalovy vklad do spolecnosti dle spolecen-
ské smlouvy. Spole¢nik mé sviij podil v zdkladnim kapitalu, ale podnikatelskou ¢innost
ovlivituje pouze nepfimo pouze na valné hromad¢. Do kapitdlovych spolecnosti se tadi

spole€nost s rucenim omezenym a akciova spole¢nost. (Zdmecnik et al., 2008, s. 37)

e Spolecnost s ru¢enim omezenym

Je spolecnost, jejiz zdkladni kapitdl je tvofen vklady spolecnikl a jejiz spolecnici ruci
za zavazky spolecnosti do vySe svych nesplacenych vkladi. Ty jsou zapsany
vV obchodnim rejstiiku. S.r.o. mize zalozit i samostatna osoba a to jak fyzicka, tak

pravnicka. (Korab et al., 2005, s. 80)
e Akciova spolecnost

Jeji zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet akcii o urcité jmenovité hodnoté. Akcie
je cenny papir, ktery ztélesiiuje prava akcionafe zdkladnimi pravy, kterymi jsou pravo
podilet se na fizeni podniku, pravo na podil na zisku, pravo podilet se na likvida¢nim
zustatku pti zaniku akciové spoleCnosti. Mlize byt zalozena bez vetfejné nabidky akcii
s malym poctem vlastnikii, nebo s vetejnou nabidkou akcii a stat se vefejn€ obchodova-

telnou spole¢nosti. (Siman, Peterka, 2010, s. 41)

2.1.2.4 DruZstvo

Je specifikovano jako spolecenstvi neomezeného poctu ¢lent, které je zalozeno za ticelem
podnikatelské ¢innosti nebo zajistovani hospodaiskych, socidlnich nebo jinych potieb ¢le-
nt druzstva. (Siman, Peterka, 2010, s. 42)

V odborné literatufe se vysvétluje pojem druzstvo jako organizace vlastnénd a provozova-

na spoleCenstvim osob, jejichZz cilem neni vytvareni zisku, ale poskytovat uzitek ¢lentim

druzstva. (Zamecnik et al., 2008, s. 40)
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2.1.2.5 Statni podniky

Jsou pravnické osoby provozujici podnikatelskou ¢innost s majetkem statu vlastnim jmé-
nem a na vlastni odpovédnost. Maji pravo hospodafit s majetkem statu a nemaji vlastni
majetek. Problematika statnich podnikd je upravena zakonem ¢. 77/1997 Sb., o statnim
podniku, ve znéni pozdg&jsich predpist uvadi Siman a dale se k tématu nevraci. (Siman,

Petera, 2010, s. 4)

Statni podniky jsou organizace zajist'ujici dulezité sluzby, jako je Zelezni¢ni a vodni do-
prava, posta, sprava silnic, televize, rozhlas. Zajist'uji také vyrobu a t€Zbu nékterych dile-

zitych statkd, jakymi jsou elektiina, uhli a podobné. (Zamecnik et al., 2008, s. 41)

2.2 Kritéria volby pravni formy

Vzhledem k tomu, Ze volba pravni formy a pfedmétu podnikani patii k dlouhodobé putiso-
bicim rozhodnutim, je vhodné zaradit tento krok az po vytvoieni podnikatelského planu,
protoze v této fazi by mel podnikatel jiz védét, co chee délat a co k tomu bude potiebovat.
Proto se mu bude o pravni formé 1 1épe a kvalifikovanéji rozhodovat (Srpova et al., 2010, s.
56) Volba pravni formy je rozhodnuti, které bude do budoucna uréovat vztah k okoli a pte-
dev§im moznost pfistupu ke kapitalu. Pravni forma a s ni spojeny nazev podniku dava
,Svetu* predstavu o rozméru podnikatelskych aktivit. MlzZe se stat, Ze se objevi podnét
vedouci ke zméné pravni formy i v pribéhu podnikéni, tato zména pravni formy se nazyva

procesem transformace. (Zamecnik et al., 2008, s. 84)
Kritéria pro rozhodovani mohou byt naptiklad tyto:

e pravni prostor jednotlivych variant — zejména ruceni

e prostor pro fizeni podniku — spolurozhodovaci pravomoc

e pocet zakladatelti

e spolupodilnictvi na zisku a ztraté

e naroky na pocatecni kapital — financovani vlastnim a cizim kapitdlem

e Ucast na zisku a ztraté

e danové zatizeni

e zakonné predpisy pro rozsah, obsah, pfezkuSovani a zvefejiovani ro¢ni uzaveérky

e vlastni volba (Zamecnik et al., 2008, s. 84)
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2.3 Zalozeni a vznik pravnické osoby s.r.o.

Spolecnost s rucenim omezenym je nejcastéji volena forma podnikani. (Srpova et al., 2010,
S. 84) Jelikoz v praktické ¢asti bude podnikatelsky zamér zpracovan také pro alternativu

S.r.0., bude na nésledujicich strandch popsan postup zaloZeni prave s.r.o.

Pro zaloZeni je nutné hlavné zajisténi vSech potiebnych listin, nezbytnych ke vzniku spo-

le¢nosti a splnit dalsi pozadované podminky. Klasicky postup zalozenti s.r.o.:

e Sepsani zakladatelské listiny nebo spolecenské smlouvy

e Slozeni stanovené vySe zakladniho kapitalu a urceni spravce vkladu

e Vypis z rejstiiku trestil a prokazani bezithonnosti

e Registrace na zivnostenském ufad¢ a ziskani povoleni k provozovani zivnosti

e Zapis od obchodniho rejstiiku

2.3.1 Sepsani zakladatelské listiny a spolecenské smlouvy

Pokud, je spole¢nost zakladana pouze jednou osobou sepisuje se zakladatelska listina, kte-
ra musi byt vyhotovena Vv pisemné podobé¢ a sepsana pod dohledem notéte, Musi obsahovat
vSechny podstatné nalezitosti jako spolecenskd smlouva. V piipad¢ zalozeni spolecnost
vice osobami sepisuje se spoleCenska smlouva, ktera musi byt podepsdna vSemi zakladateli
a podpisy musi byt ufedné ovéreny. (Korab et al., 2005, s. 84) Sepsani notaiského zapisu
neni zadarmo a musi Se tak notafi zaplatit odména specifikovana ve vyhlasce Ministerstva

spravedlnosti. (Zamecnik et al., 2008, s. 81)
Smlouva musi obsahovat tyto udaje:

e ndazev firmy a sidlo firmy

e urceni spole¢nikl uvedenim firmy nebo ndzvu a sidla pravnické osoby

e predmét podnikani

e vySe zdkladniho kapitalu v¢etné zplsobu a lhity splaceni vkladu

e jména a bydliste jednatelt spolecnosti a zpiisob jedndni na jméno spole¢nosti
e jména a bydlisté clent dozor¢i rady

e spravce vkladu a jiné udaje (Zamecnik et al., 2008, s. 81)
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2.3.2 VKklad zakladniho kapitilu

Penézité vklady do zékladniho kapitalu spole¢nosti museji byt splaceny pied poddnim na-
vrhu na zapis spole¢nosti do obchodniho rejstiiku alespont z 30% na kazdém penézitém
vkladu. Ke splaceni penézitych vkladt dojde pifedanim spravci vkladu, ktery jej vlozi na
ucet zfizeny u banky k tomu uréenému. To zabraiiuje disponovani s t€émito prostfedky dii-
ve, nez spolecnost vznikne. Kapital se miize pouzit jen na tthradu ztizovacich vydaja. Ne-

penézity vklad musi byt do spole¢nosti zanesen pred jejim vznikem v plné vysi.

Spolecnost zaloZena jednim zakladatelem, miZe byt zapsdna do obchodniho rejstiiku az

poté co je splacen zakladni kapital v plné vysi. (Veber et al., 2012, s. 81)

2.3.3 Zajisténi zivnostenského opravnéni

Dle podnikatelského zaméru je dilezité specifikovat, v jakych oborech bude spole¢nost
podnikat — tzn. ur€it pfedmét podnikani a na to ziskat ur¢ité opravnéni. Toto opravnéni je
ve vetsing pripadli — Zivnostenské opravnéni, které je upraveno zivnostenskym zdkonem.

(Srpova et al., 2010, s. 84)

Obchodni spole¢nosti musi mit piislusna zivnostensky opravnéni ve vztahu k jejich pted-
métu podnikéni, protoze neopravnéné podnikani je postihovano finan¢nim ufadem a tyto

naklady nejsou dafove uznatelné. (Korab et al., 2005, s. 85)

2.3.4 Navrh na zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku

Navrh na zapis do obchodniho rejstiiku musi byt podan nejpozdéji do 90 dni od zaloZeni
spole¢nosti. K navrhu jsou dokladany listiny o skute¢nostech, které maji byt do rejstiiku
zapsany a listinami, které maji své misto ve sbirce listin. Navrh na zapis spole¢nosti do

obchodniho rejsttiku podepisuji a podavaji:

e vsichni jednatelé spolu s dolozenim zakladatelského dokumentu

e ufedné ovéfené kopie Zivnostenskych listl a doklad o splaceni vkladu

e posudek znalcli s ocenénim nepenézitych vklada

e doklady vztahujici se k sidlu spole¢nosti (najemni smlouvy, vypis z katastru apod.)
e vypisy z rejstiiku trestl jednateltl

e podpisové vzory jednateli

e prohlaSeni jednatell o splnéni obecnych nalezitosti (Zamecnik et al., 2008, s. 102)
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Pomoci jednotného registra¢niho formulafe je mozné dale ucinit tyto registrace, které pod-
nikatel musi ucinit pied vstupem do podnikani, ale i pribézné béhem podnikéani. Registraci
je nutné provést postupné na zivnostenském ufad¢, financnim Ufadé na ptislusné sprave
socialniho pojisténi na zdravotni pojistovné a také na uradu prace. (Srpova et al., 2010, s.

89)

Finan¢ni Ofad vyzaduje piihlasky dle zaméteni firmy k danové registraci pro PO, k regis-
traci k dani z ptijma PO, k registraci k dani z ptidané hodnoty, k dani z nemovitosti, k dani
silni¢ni, k registraci pro platcovy pokladny. Dale vyzaduje piihlaSku k registraci — stalé
provozovny a k dani z pfijmu jako platci. (Srpova et al., 2010, s. 89)

Ceska sprava socialniho zabezpeceni vyzaduje ozndmeni o zahajeni samostatné vydélecné
¢innosti OSVC a ptihlasku k dichodovému a nemocenskému pojisténi OSVC. (Srpova et

al., 2010, s. 90)
Utad préace vyzaduje hlageni volného pracovniho mista, respektive obsazeni tohoto mista.

Po sInéni vSech podminek provede zivnostensky ufad zapis do zivnostenského rejstiiku a
vyda podnikateli vypis s tim, ze identifikacni ¢islo obdrzi pozdéji po ptidéleni Cisla rejstii-

kovym soudem. (Srpova et al., 2010, s. 90)

Vzhledem k tomu, Zze v nékterych ptipadech trva proces zalozeni a vzniku PO pomérné
dlouho, je v poslednich letech velmi oblibené vyuziti sluzby nabidky prodeje ,,ready made*
spolecnosti. Takové spolecnosti byly zaloZeny jako neaktivni za tcelem prodeje, takze
muze podnikatel ziskat hotovou zapsanou spole¢nost béhem jednoho nebo vice dni. Cena

takové sluzby se u s.r.o. pohybuje okolo 25 000 K¢. (Veber et al., 2012, s. 83)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

3 PODNIKATELSKA PLAN

Korab definuje podnikatelsky plan slovy: ,, Podnikatelsky plan je dokument, ktery slouzi
Jak pro majitele firmy, jejich manazery (vedouci pracovniky), tak i pro externi investory.
Napomdaha napriklad pri stanoveni Zivotaschopnosti podniku, poskytuje majiteli voditko
pro jeho dalsi planovaci cinnost, slouzi jako diilezity nastroj pri ziskavani financnich zdro-

Jjit a ke kontrole podnikatelskych aktivit. “ (Korab, 2007, s. 13)

3.1 U&el podnikatelského planu

Veber vysvétluje ucel podnikatelského planu ze dvou Ghli pohledu. Podnikatelsky plan je

vyzadovan externimi subjekty, ale pfevdzné slouZzi internim ucelim.

Uvnitt podniku slouzi podnikatelsky plan jako planovaci nastroj. Dulezity je také pro roz-
hodovaci proces a ¢innosti jako je kontrola. A to zejména v situacich kdy podnikatel za-
klada firmu a stoji pted velkymi zménami, které mohou ovlivnit chod podniku na dlouhé
roky. Je vhodné poskytovat struény vytah z planu i zaméstnanciim, aby se seznamili se

zakladnimi cili firmy a zvysila se tak identita pracovniki s firmou.

Externimi subjekty, zajimajici se o podnikatelsky plan firmy jsou pfevazné budouci posky-
tovatelé kapitalu pro investici do rozvoje firmy. Je totiZz potieba presvédcit investory, o
vyhodnosti a investice a nadé¢ji uspéSného dokonceni projektu, na jehoz financovani kapital
pozaduje. Kvalitné zpracovany plan vyrazné prispiva k Gspé$nému ziskani kapitalu. (Ve-

ber, et al., 2010, s. 96)

3.2 Pozadavky na podnikatelsky plan

Fotr definuje fadu pravidel, kterymi by se mé&l podnikatelsky plan fidit, nebo spise ti co

podnikatelsky plan sestavuji.

e Strucénost, pichlednost a jednoduchost

e Demonstrovat vyhody produktu nebo sluzby pro zékaznika

¢ Orientovat se na budoucnost

e Byt co nejvérohodnéjsi a realisticky

e Nebyt ptili§ optimisticky ale ani pesimisticky z hlediska trzniho potencidlu
e Nezakryvat slabd mista a rizika projektu

e Upozornit na konkuren¢ni vyhody a silné stranky projektu

e Kbvalitni zpracovani i po formalni strance (Fotr, 1999, s. 209)
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3.3 Struktura

Jelikoz na trhu piisobi nepfebernd fada firem rozlisnych velikosti, pravni formou nebo zpt-
sobem fizeni, neni mozné doporucit a stanovit pevnou strukturu podnikatelského planu,
které by vyhovovala vSem. Existuji vSak nékteré Casti planu, které by se v ném mély vy-

skytnout bez ohledu na odlisnosti a specifika jednotlivych firem. (Veber et al., 2012, s. 98)

e Obsah

e Shrnuti

e Popis podnikatelské prilezitosti
e VSeobecny popis firmy

e Kili¢ové osobnosti

e Produkty

e Potencialni trhy

e Okoli firmy a konkurence

e Personalni otazky

e Finan¢ni plan

¢ Rizika podnikatelského planu
e Prilohy (Veber etal., 2012, s. 98 — 105)

3.3.1 Obsah

Pied kazdy rozsahly pisemny dokument patii jeho obsah, Casto se na to ale zapomind. To
zpusobuje komplikovanégj$i vyhledavani informaci a tim miZe chybéjici obsah potencialni
investory zbyte¢né rozladit a vétsinou také odradit hned na zacatku. Proto je nezbytné ob-

sah o prvnich tfech trovnich vzdy na zacatek planu zafadit. (Veber et al., 2012, s. 98)

3.3.2 Shrnuti

Shrnutim je tfeba vzbudit ¢tenaituv zajem. Mélo by byt napsano tak aby se dalo precist za 5
az 10 minut a pochopit z n&j celou podstatu podnikatelského planu bez potieby dopliuji-

cich otazek. Zejména by mélo obsahovat tyto body:

e Piedmét podnikdni (podnikatelsky zamér) — kratce popsan predmét podnikéani. Jaké
nabizi vyhody, nebo inovacéni zaméry doplnéné piislusnymi trhy
e Faktory tspéchu — zminit co je neobycCejného na podnikatelském zdmeéru, jaké ma

konkurenéni vyhody a jaky mé uzitek pro zékaznika.
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e Podnikové cile — objasnéni vychozich predpokladii pro rist firmy a jeji cile. Popsa-
ni optimistické a hlavné realistické podnikatelské vize.

e Ekonomické cilové veliCiny a potieba kapitalu — vyjasnéni o jaké obratové a zisko-
vé cile chce firma usilovat a kolik je tfeba kapitalu k realizaci téchto zdméri.
(Wupperfeld, 2003, s. 16)

3.3.3 Popis podnikatelské prilezitosti

Zde je potieba objasnit nasi podnikatelskou piilezitost a hlavné to, Ze pravé ted’ je ten nej-
lepsi Cas pro realizaci tohoto ndpadu a firma mé ty nejlepsi predpoklady. Je nutné uvést
jaky je produkt a jak bude myslenka pievedena do podoby trzeb a zisku. Ctenat se musi
doveédet, jaké jsou soucasné moznosti fesit tento problém a jaké nové moznosti feSeni pii-
nese tento novy produkt. Je vhodné zaméfit se na struény popis produktu, konkurenéni

vyhodu produktu a kone¢ny uZzitek pro zakaznika. (Veber et al., 2012, s. 99)

3.3.4 VSeobecny popis firmy

Popsani dosavadniho vyvoje a soucasné situace podniku. Dtlezité informace pro investory
k posouzeni vychozi situace. Pokud se nespecifikovaly na zac¢atku podnikani nebo v planu

doposud chybi, je tfeba doplnit informace o:

e Nazev firmy, jeji sidlo, datum zaloZeni a telefonni spojeni

e Predmét podnikani — vypovida, o jakou firmu jde nebo kam Ize zatadit

e Vyvoj podniku — dosavadni vyvoj, udaje o obratu, zisku a zaméstnancich
e Pravni forma a vlastnické vztahy — rozdéleni majetku a cile spole¢nikil

e Pusobisté firmy — (budouci) pisobisteé firmy vcetné divodli volby (Wupperfeld,
2003, s. 36 — 52)

3.3.5 Kilicové osobnosti

Velky dlraz pii posouzeni podnikatelského planu je kladen na charakteristiku dileZzitych
osob ve firmé&. I pfes neyjmodernéjsi technologie bude vyroba $pickového produktu maélo
platna, pokud nebude firma této konkuren¢ni vyhody schopna vyuzit. Obvykle se zminuje
dosazené vzdélani a praktické zkuSenosti nejvyssich osob. Uplné Zivotopisy jsou vhodné
pfiloZzit do pfilohy. Nemélo by chybét vysvétleni organizacniho schéma. Je vhodné vypra-
covat dvé schémata. Jedno na obdobi rozbéhu firmy a druhé pro obdobi s jiz v§emi obsa-

zenymi dulezitymi funkcemi. (Srpova, et al., 2010 s. 63)
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3.3.6 Produkty (vyrobky, sluzby nebo FeSeni)

Dalsi c¢asti je popis vyrobkd, které podnik vyrabi nebo sluzby kterou poskytuje. Popis je
zahajovan na prvnim misté produktem, ktery zajist'uje nejvetsi ¢ast obratu, a poté nasledu;i
ostatni produkty programu. Podstatné je prezentovat vyuziti produktii z hlediska zakaznika.
Je dobré zminit dilezité technické funkce, ale je zbytecné zachazet do detaild, coz je velmi
Castd chyba v podnikatelském planu. Pro srovnani konkurence je vhodné pouzit matici, ve
které se porovnaji vykonové parametry a cena s konkurenci. K dokresleni spravné piedsta-
vy o produktu je dobré dat do ptilohy vykresy, diagramy, schémata, fotografie a prospekty
o produktech. (Srpova et al., 2010, s. 61)

3.3.7 Potencialni trhy

Jedna se o specifikovani potencidlnich a dostupnych trhii v jeho geografickém vymezeni
pro jednotlivé produkty podniku a segmenty zdkaznikid. Jde vlastné o odhad poptavky
s cilem stanovit celkovou poptavku po produktech, coz podnik potiebuje pro odhady vyno-
st jako vychozi hodnoty pro finan¢ni projekce a planovani. Soucasti analyzy trhu je prede-
v§im analyza zékaznik, jejich chovani a dle vhodné stanovenych kritérii také segmentace

trhu. Na ktery se bude podnik orientovat. (Korab, 2007, s. 105)

3.3.8  Okoli firmy a konkurence

Podobné jako zanalyzovani trhii je tfeba provést také analyzu konkurence (nékdy byva
zahrnuto jiz v analyze trhi). Je tieba identifikovat nebo vytvofit udrzitelnou a tézce kopi-
rovatelnou konkuren¢ni vyhodu podniku. Podstatné je ale implementovat tento proces ana-
lyzy konkurence jako systematické ¢innosti zaloZzené na vhodnych metodach ziskavani a
vyhodnocovani informaci o jiz existujici nebo potencidlni konkurenci. (Korab, 2007, s.

106)

3.3.9 Personalni otazky

Tato ¢ast by méla poskytnout jasny piehled o soucasné situaci v persondlnim zabezpeceni
chodu firmy, a jaké naroky na personal bude vySe uvedeny zamér vyzadovat. Je vhodné
zminit situaci na trhu prace v regionu ptsobeni. Hlavné to jaka je nabidka pracovnich po-
zic a existujici velci zameéstnavatelé, ktefi by mohli pretdhnout dobré zaméstnance. Vyklad
Ize doplnit tabulkou s vyjadfenim kolik osob bude v jednotlivych oblastech zaméstnano.
Ptesné udaje o nakladech se poté zohledni v ¢asti finan¢niho planu. (Veber et al., 2012, s.

103)
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3.3.10 Finan¢ni plan

Sestaveni finan¢niho planu do penéznich tokl je zavrSenim tvorby podnikatelského planu.
Je to spojovaci ¢lanek mezi pfedstavami a touhami s jeho realitou. Ovétuje realnost podni-

katelského planu, nebo presvédcuje investora o vynosnosti planu. (Korab, 2007, s. 127)

Transformuje piedchozi ¢asti podnikatelského planu do finan¢ni podoby a prokazuje tak
realnost podnikatelského zaméru. Soucasti finan¢niho planu je vykaz zisku a ztrat, Rozva-
ha podniku, Zohlednéni toku penéz (Cash flow) a specifikovani bodu zvratu. (Srpova et al.,
2010, s. 65)

3.3.10.1 Rozvaha

Rozvaha poskytuje statisticky pohled na majetek podniku tedy aktiva a jeho financovani
tedy pasiva a to vzdy k urCitému datu, ke kterému se rozvaha sestavuje. Vzdy musi platit
bilan¢ni rovnost, protoze firma nemuze vlastnit vic majetku, nez mé zdroji tohoto majetku.
Aktiva predstavuji majetek podniku a jsou diisledkem minulych investi¢nich rozhodnuti.
V rozvaze jsou rozdéleny dle funkce a likvidnosti na zakladni dvé skupiny. Na dlouhodoby

majetek a obéZny majetek (obézivo). (Korab, 2007, s. 128)

3.3.10.2 Vykaz zisku a ztradt

Ve vykazu zisku a ztrat jsou vynosy postaveny vétSinou analogicky k jednotlivym nékla-
dovym polozkam. Ve vykazu zisk a ztrat je vSak vynostiim vénovana mens$i pozornost nez
pfesné naopak neZ vynosy, které manaZefi ¢asto nadhodnocuji. Po odecteni nakladi od

vynosu se da zjistit zisk podniku. (Véchal et al., 2013, s. 215)

3.3.10.3 Toky penéz — Cash flow

Penézni toky — Cash flow podniku tvoii veskeré piijmy a vydaje, které podnik vytvari be-
hem svého plisobeni. Pfijmy tvofi pfevazné trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb, na které se
podnik orientuje. Vydaje v provoznim obdobi mohou mit investi¢ni, provozni nebo financ-
ni charakter. Podnik si musi dat pozor na to, aby mél vzdy dostatecnou zasobu kapitalu,
protoze mohou nastat obdobi, kdy podnik pouze penize vydava a ¢ekd na proplaceni po-
skytnutych sluzeb, naptiklad pfi stavbé nemovitosti. V takovych ptipadech je pak podnik
nucen ziskavat provozni kapital z externich zdrojii a pfidanym urokem tak zdrazuje sviij

provozni kapital. (Fotr, 1999, s. 82)
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3.3.10.4 Bod zvratu

Déle se doporucuje provést vypocet bodu zvratu. To znamend zjistit potfebné mnozstvi
produkce, které zajisti profinancovani vynaloZenych nékladi. Tento vypocet se da také
pouzit k posouzeni stupné vyuziti vyrobni kapacity. Cim je bod zvratu vysi, tim nachyl-

n¢jsi je firma na pokles poptavky. (Veber et al., 2012, s. 104) Bod zvratu mizeme odvodit

nékolika zptsoby. Jednim z nich je odvozeni od jednotkovych (primérnych) veli¢in.
. F
Zrovnice: p * q = F + b * q snadno odvodime ze: p = 7 +b

kdy: p = cena vyrobku, g = pocet vyrobku, F = fixni naklady, b = VN na jeden vyrobek

coz znamend, ze bodu zvratu je dosazeno, jakmile se cena rovna primérnym nakladam.

Tedy souctu VN a FN na jednotku produkce. (Zamecnik et al., 2007, s. 46)

3.3.11 Rizika

Rizika v souvislosti s podnikatelskym planem chapeme jako negativni odchylku od cile.
Jsou spojovana s nepiiznivymi dopady na firmu. Analyza rizik v podnikatelském pladnu tak
poslouzi jako ptiprava opatfeni pro piipady, Ze dand rizikova situace skutecné nastane.
Zatazenim této kapitoly je investorovi signalizovano, ze si je podnik védom rizik a Ze je

také pfipraven na tyto rizika reagovat. (Veber et al., 2012, s. 104)

3.3.12 Ptilohy

Jak jiz bylo zminéno vySe, do pfiloh je mozné zahrnout vétSinu dokladii pottebnych
K ujasnéni vSech skute¢nosti s podnikem spojenych. Mohou to byt naptiklad: vypisy
z obchodniho rejstiiku, Zivotopisy osobnosti firmy, fotografie, vykresy produktt, vysledky
prizkumi trhu, technologické schéma vyroby produktu, vykazy zisku a ztraty, rozvaha,
penézni toky za minula obdobi, ziskané certifikaty a v neposledni fad¢ dilezité smlouvy

s chodem podniku spojené. (Srpova et al., 2010, s. 66)
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4 METODIKA VYTVORENI PODNIKANI LEAN CANVAS

Podnikéni se da srovnat s pfibéhem hrdinské mystické postavy, ktera se na své cesté za
cilem svého putovani setkdva s nespoctem piekazek a nepratel, které¢ se mu stavi do cesty a
snazi se mu jeho cestu ztizit nebo dokonce i znemoznit. Hrdina, se vSak nevzdava tak
snadno a prekazky postupné piekonava, zdokonaluje se, obas zméni smér cesty, ale stale
jde dal za cilem své cesty. Tento piib¢h je velmi podobny s piibéhem novych podnikt a
vyvojem novych produktii, kde je na pocatku vzdy az mystickd vize s nadéji co by mohlo
byt. S cilem, ktery jen malo kdo vidi jako realny. Podnikatelé jsou tak vystaveni tézkému
boji na cesté¢ za obhdjenim svého nazoru, Ze jejich vize je redlna a splnitelnd. VéEtSina
Z nich si mysli, ze vymysleli néco jedine¢ného, co nikdo pfedtim nevymyslel, a jsou si jisti,

ze jejich produkt bude trh chtit. (Blank, 2013, s. 3)

vvvvvv

sepsani podnikatelského planu a ziskdni investora pro své podnikéani. Napsat 60 strankovy
dokument, popisujici obchodni plan do detailu zabere n¢kdy az n¢kolik mésicii prace. Ten-
to zpusob vyuziti ¢asu v dobé pocatku podniku neni to, co investor o¢ekava. Specialné
proto, ze v této dobg, jediné co zacinajici podnikatel ma je vize a spousta neovéienych od-
hadt a hypotéz. Prodavani takového projektu investorovi, bez jakéhokoli predchozi ovére-

ni a potvrzeni hypotéz je pouze plytvani ¢asu a penéz. (Maurya, 2010, s. 36)

4.1 Obchodni model dle Business model Canvas

'Business model je pojem, ktery lze dle Osterwaldera definovat jako: ,,Business model

3

predstavuje zdakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Osterwalder ptichazi se zcela novym thlem pohledu, na obchodni model. Tato koncepce
umoznuje popsat a promyslet obchodni model firmy, jeji konkurence, nebo jakéhokoli ji-
ného projektu. Tato koncepce se muze stat spoleCnym jazykem, ktery umozni snadno po-
psat obchodni modely a pracovat s nimi tak, aby se vytvofili nové strategické alternativy.
Bez takového spolecného jazyka bude obtizné kriticky pfistupovat k predpokladiim ob-

chodnich modelt, natoz pak tspésné inovovat. (Osterwalder et al., 2012, s. 15)

! Business model nabyva &eského vyznamu ,,obchodni model®, kterého se autor pro omezeni anglicismi
bude po zbytek prace drzet
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A 7Ze je v dnesni dobé dulezité predevsim inovovat potvrzuje i Drucker, ktery tika, ze v
dobé¢ revolucnich prevratli, v jaké dnes zijeme, jsou zmény kazdodennim jevem. Jsou sa-
moziejmé bolestivé a riskantni ale ptedev§im vyzaduji velkou spoustu nesmirné usilovné a
zodpovédné prace. Jestlize vSak organizace at’ uz podniky, univerzity, nemocnice ¢i které-
koli jiné za sviij ukol nepovazuje stat v ¢ele zmén, nemuze piezit. V obdobi rychlych struk-
nagement organizace v 21. stoleti je zajistit, aby se jeho organizace stala lidrem zmén. Lidr
zmén povazuje zmeénu za piilezitost. Lidr zmén zmény vyhledava a vi, jak nachazet ty pra-
vé zmeény. Vi také, jak jich efektivné vyuzit mimo organizaci i uvniti organizace. (Drucker,

2000, s. 75)

4.2 Devét stavebnich prvki obchodniho modelu

Obchodni model Ize nejlépe popsat pomoci deviti stavebnich prvki, které¢ ukazuji logiku
toho, jak firma hodl4 vydélavat penize. Téchto devéet prvki je poskladano do prehledného
diagramu ,,platna“ a pokryva ¢tyfi hlavni oblasti podniku: zakazniky, nabidku produktu,
infrastrukturu podniku a jeho finanéni rozpolozeni. Business model tak mizeme vnimat
jako detailni plan strategie, ktera se ma naplnit prostiednictvim souznéni organizacnich

struktur, procesi v podniku a uzivanych systému. (Osterwalder et al., 2012, s. 15)

Plitno business modelu

Klicaovd __‘,?-;_'.q Klicové & Hodnotevé T, Vaztaly se - Zikazické
partnersivi 'i‘é' E Cinmosti M. | mabidky ﬁﬁq}l zikazniky I-\ E segmenty

F.Tex:-

Struktizra -E Zdraje =
ndkladi \,ﬁ}- pijmei ";K

Obrazek 1: Business model Canvas (Osterwalder et al., 2012, s. 44)
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4.2.1 Zikaznické segmenty

V prvni fad¢ se firma zaméfuje na jeden €i vice zdkaznickych segmentl. Zakaznik predsta-
vuje jadro kazdého obchodniho modelu. Firma mtze zlepsit své sluzby tim, ze je seskupi
do riznych segmentl dle jejich potieb. Firma musi ucinit jasné rozhodnuti, na které seg-
menty se zamé&fi a které bude ignorovat. Po pfijmuti rozhodnuti je na Case pfistoupit
k promyslenému navrhu obchodniho modelu, zaméfeném na porozuméni specifickych po-
tieb zakaznikd. (Osterwalder et al., 2012, s. 20). Existuje pfili§ mnoho typt zakazniku
s prili§ mnoha druhy potieb, proto spolecnosti vyuzivaji segmentaci trhu, aby si cely trh
rozd¢lily. Potom si zvoli segmenty trhu a vytvoii strategie, které jim pomohou vybrané
segmenty ziskov¢ obsluhovat. (Kotler et al., 2007, s. 66)

Uz Hisrich zminoval, Ze podnikatelé vénuji stale vétsi pozornost hlavné zakaznikiim, ktefi
napady, o kterych se mluvi neformalné a poskytuji tak zajimavou ptilezitost k vyjadieni

nazoru zékaznika, které mize podnikatel dale zuzitkovat. (Hisrich et al., 1996, s. 87)

4.2.2 Hodnotové nabidky poskytované zakaznikovi

Hodnotova nabidka pfedstavuje dlivod, pro¢ davaji zakazniky konkrétni firmé& piednost
pied jinou nabidkou. Musi feSit uréity problém zakaznika nebo uspokojit jeho specifickou
potiebu. Kazda nabidka je spojenim vyrobki nebo sluzeb reagujicich na pozadavky urcité-
ho zakaznického segmentu. Nabidky mohou byt inovativni, jiné se mohou podobat stavaji-
cim nabidkdm na trhu, obsahuji v8ak dal$i zvlaStni rysy ¢i atributy, které ji odlisi. (Os-

terwalder et al., 2012, s. 22)

4.2.3 Distribu¢ni cesty hodnotové nabidky zakaznikovi

Komunikace, distribuce a prodejni kanaly vytvareji rozhrani mezi firmou a jejimi zédkazni-
ky. Kanaly pfedstavuji sty¢né body, které hraji dilezitou roli u spokojenosti zékazniku.
Kanaly maji n€kolik riznych funkci. Naptiklad zvySuji povédomi o vyrobcich a sluzbach
firmy mezi zakazniky. Poskytuji pomoc zakaznikiim zhodnotit hodnotovou nabidku firmy,
nabizeji moznost koupit konkrétni produkty a sluzby a poskytuji poprodejni zdkaznickou
podporu. (Osterwalder et al., 2012, s. 26)

Vyroba vyrobku, nebo sluzby a jejich poskytovani zdkaznikiim vyzaduje vytvoteni vztahil
nejen se zakazniky, ale také s klicovymi dodavateli a distributory v dodavatelském fetézci

podniku. Ten zahrnuje zastoupeni partnery z obou stran fetézce, tedy dodavatele, zpro-
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sttedkovatele a také jejich zdkazniky. Na jedné stran€ jsou tedy firmy, které dodéavaji suro-
viny pro vyrobu, informace, a dalsi sluzby, které jsou nezbytné pro vytvotreni vyrobku ne-
bo sluzby. Zaméteni marketérti byva prevazné na strané druhé, tedy feSeni marketingovych
a distribuénich cest sméfujici k zakaznikovi. Maloobchody a velkoobchody jsou nezbyt-

nym propojenim mezi firmou a jejimi cilovymi zdkazniky. (Kotler et al., 2007, s. 957)

Utastnici distribu¢nich kanali jsou také vynikajicimi zdroji novych napadii a myslenek.
Na zaklad¢ znalosti potteb trhu piichazeji casto s doporucenimi, kterd vedou k vytvoreni
zcela novych produktt. Tito Gi¢astnici mohou byt také velkym piinosem v oblasti marke-

tingu téchto novych produktt. (Hisrich et al., 1996, s. 87)

4.2.4 Vztahy se zdkazniky

Firma si musi ujasnit, jaky typ vztahu si chece s kazdym zdkaznickym segmentem vybudo-
vat. Tyto vztahy mohou byt velmi odlisné. Od osobnich aZ po automatizované. Vztahy se
zakazniky mohou vychazet z motivaci firmy a jeji aktudlni potfeby ziskat nové zadkazniky,
udrzet si zédkazniky nebo navysit prodej. Napiiklad mobilni operatofi ptesli po naplnéni
trhu z agresivnich akvizi¢nich strategii ziskavani klientl bezplatnym rozdavanim mobil-
nich telefontl, na udrzeni ziskanych zékaznikl a zvySovani praimérnych trzeb. (Osterwalder

etal., 2012, s. 28)

Rizeni poptavky znamena fizeni vztahi se zdkazniky. V dne$nim marketingovém prostiedi
poptavka po produktu pochazi od dvou skupin zakaznikid a to od novych a opakované na-
kupujicich. Téch novych je ale v dneSnim konkurencnim prostiedi ¢im dal méné. Rostou
tak naklady na pfilakani novych zakaznikd, které jsou az pétkrat vy$si nez naklady na udr-
zeni spokojeného zdkaznika. Duraz se tak piesouva na udrzeni vynosnych zakaznikli a
vybudovani vztahti s nimi. Ztrata zakaznika totiz neznamena jednorazovou ztratu, ale ztra-
tu jeho celozivotnich nakupti a referenci. Zakaznik muze za svij Zzivot utratit
V supermarketu za zboZzi i vice nez milion euro. Kli¢em k udrzeni takového zakaznika je

vysoka ptidanad hodnota a uspokojeni zakaznika. (Kotler et al., 2007, s. 47)

4.2.5 Zdroje prijmi podniku

Pokud tvoii srdce obchodniho modelu zékaznici, zdroje piijmi jsou jeho tepnami. Firma si
musi ujasnit za jakou hodnotu je segment opravdu ochoten platit. Nalezeni odpovédi na
tuto otdzku pak firm&€ umozni generovat z kazdého zdkaznického segmentu jeden ¢i vice

zdroju piijmu. A kazdy tento zdroj mize vyuzivat rozli$né cenotvorné mechanismy, jako
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jsou pevné cenikové ceny, smlouvani, zavislost na mnozstvi, zavislost na trhu a dalsi. Ob-
chodni model se tak opira bud’ o jednorazové transakéni piijmy, nebo opakujici se piijmy

Z prabéznych plateb. (Osterwalder et al., 2012, s. 30)

Marketingovy komunikétor zacina s jasnou piedstavou cilového publika. Timto publikem
jsou bud’ potencialni kupujici, nebo soucasni uzivatelé. Publikem mohou byt jednotlivei,
skupiny, specidlni cilové skupiny, nebo vetejnost obecne. Cilové publikum ma velky vliv
na to, co bude feceno, kdy to bude feCeno a kym to bude feceno. (Kotler et al., 2007, s.
821)

4.2.6 Kli¢ové zdroje podniku

Kli¢ové zdroje vyuziva kazda firma. Tyto zdroje firmé umoziuji vytvofit a prezentovat
hodnotovou nabidku, proniknout na nové trhy, udrzovat dobré vztahy se zdkazniky a vy-
tvaret pfijmy. V zavislosti na typu obchodniho modelu jsou ale zapotiebi rozlisné klicové
zdroje. Vyrobce mikro€ipi potiebuje hlavné vyrobni prostory, které jsou naro¢né na kapi-
tal, zatimco konstruktér mikroCipli se musi vice zaméefovat na lidské zdroje. Kli¢ové zdroje
mohou mit fyzickou, finan¢ni, duSevni nebo lidskou podobu a firma je mize bud sama
vlastnit nebo si je dle potfeby pronajimat, nebo je odkoupit od kliCovych partnerd. (Os-

terwalder et al., 2012, s. 34)

V¢Easné ziskani potfebnych zdroji se zachovanim si co nejvétsi mozné kontroly je jeden
ve startovaci fazi financovani zGstal co nejvétsi podil, protoze spoleéné s rozvojem podni-
ku budou vzrlstat i naroky na zdroje, které mize vynutit dal§i snizovani rozsahu jeho
vlastnictvi. Vzdat se kousku svého majetku se podnikatel ma pouze, pokud provéfil, ze

vSechny dalsi alternativy jsou neti¢inné nebo nevhodné. (Hisrich et al., 1996, s. 39)

4.2.7 Kli¢ové provadéné ¢innosti

Kazdy obchodni model se opira o fadu klicovych Cinnosti, které¢ firma vykonava, aby
dokazala uspésné fungovat. Stejné jako kli¢ové zdroje jsou i klicové ¢innosti nutné k tomu,
aby firma mohla vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhy, udrzovat
vztahy se zakazniky a generovat piijmy. Klicové ¢innosti se samoziejmé lisi v zavislosti na
typu obchodniho modelu. Napiiklad u Microsoftu, ktery vytvari software, bude do klico-

vych ¢innosti patiit vyvoj softwaru. U Dell, vyrabé&jici PC to bude fizeni dodavatelského
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fetézce a u konzultacni spole¢nosti McKinsey pak feSeni problému. (Osterwalder et al.,

2012, s. 36)

4.2.8 Klifova obchodni a pratelska partnerstvi

Tento stavebni prvek popisuje sit’ dodavateld a partneru, ktera je potieba k tomu aby ob-
chodni model fungoval. Firmy navazuji vztahy s obchodnimi partnery z mnoha divodi a
tato partnerstvi se stavaji zakladni slozkou mnoha obchodnich modelii, které jsou tak sni-
zena o rizika a potfebu ziskavani vhodnych zdroji. V zdkladu rozlisujeme Ctyti druhy part-
nerstvi. Velmi dilezita jsou partnerstvi mezi subjekty, které si nekonkuruji. Déle spole¢né
podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty, partnerstvi formou spoluprace, tzn.
strategickd partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty a vztahy mezi kupujicim a dodavate-

lem, ktery ma za cil zajistit si spolehlivé dodavky. (Osterwalder et al., 2012, s. 38)

4.2.9 Struktura nakladu

Ve struktufe nakladt jsou zohlednény vSechny naklady souvisejici s fungovanim obchod-
s fungovanim urcitého obchodniho modelu. Jak vytvafeni hodnotové nabidky, tak udrzo-
vani vztahil se zékazniky 1 generovani pfijmu vytvari ndklady. Ve chvili kdy firma definuje
klicové zdroje, klicové Cinnosti a kli¢ova partnerstvi, je schopna tyto naklady relativné
snadno a presné vycislit. Nékteré obchodni modely jsou motivovany naklady vice nez jiné.
Jsou to hlavné ty, které na nizkych nakladech postavili sviij obchodni model jako tfeba

nizkonakladové aerolinky. (Osterwalder et al., 2012, s. 40)

Zmény, které se d&ji, ve svétovém podnikatelském prostedi maji vliv jak na strukturu ¢in-
nosti, které podnik vykonava, tak na strukturu nakladd. V poslednich desetiletich se objevi-
11 vlivy, které méli za nasledek nartist rezijnich nékladii na tkor jednicovych. Dfive tvofili
podstatnou ¢ast nakladi naklady na materidl a mzdové néklady. V nasledujicich desetile-
tich jsme byli svédky celé fady zmén a procesii, které nakladovou strukturu zménily. Jsou
to hlavné vlivy pouzivani levnéj$iho materialu, zna¢ny rist automatizace, diverzifikova-
n¢j$i strukturu ndkladi tzv. kustomizace, narst poctu objemu rezijnich ¢innosti, pozadav-
ky zékaznikd na komplexni produkty, technologické naro¢nosti vyroby a také zkracovani

zivotniho cyklu vyrobki a sluzeb. (Popesko, 2009, s. 50)

V soucasnosti je vhodné implementovat vV podniku ABC systém v podobé strategického

modelu nebo aplikovat operativni ABC systém. Pokud ma podnik obecnou piedstavu o
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struktufe a vykonu podniku, o zdkaznicich, produktu a dalSich charakteristikdch, mtze
pfistoupit k realizaci implementace ABC modelu. Cilem tvorby modelu v této fazi imple-
mentace ABC systému neni primarn¢ kalkulovat nédklady vykonu, ale hlavné piipravit da-

tové struktury pro ucely dalsi faze implementace. (Popesko, 2009, s. 161)

Tento nastroj pro efektivni generovani projektd, podnikd, produkti a dalSich inovaci dale
zpracoval Ash Maurya, ktery v badani po novém zpusobl mysleni a vytvareni webovych

stranek.
4.3 Z tvorby Business model Canvas na vytvareni Lean Canvas

4.3.1 Jak to vzniklo

S nastrojem Business model Canvas se Maurya poprvé setkal v knize od Alexe Osterwalda
»Business Model Generation“. | kdyZ je kniha velmi hezky ilustrovana, zdal se Mauryovi
tento pfistup jako pfili§ jednoduchy. Mnoho popisovanych ptikladl v knize jsou obchodni
modely dobfe znamych firem jako Apple nebo Skype ale az poté, co se staly uspéSnymi.
Mauryu vSak nejvice zajimalo pravé to, co zapficinilo, Zze jsou tam, kde jsou. (Practise
trumps theory, 2012) A tak si Maurya zacal pohravat s adaptaci, az nakonec vytvotil ,,Lean
Canvas®. A rozsah feSenych problémi vzrostl z dokumentovani hypotéz na méteni a sdé-
lovani pokroku v pribéhu ¢asu. Maurya pouzil stejny format diagramu, zménil vSak Ctyfti

prvky, které na platné fesi. Tyto zmény zobrazuje. (Maurya, 2012, s. 43)
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Obrazek 2: Zména prvka dle Maurya (Practise trumps theory, 2012)
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4.3.2 Duvody a vysvétleni k vytvoreni Lean Canvas

Dutivody a vysvétleni pro zmény priorit v feSeni problémul vysvétluje nasledovné. Hlavnim
cilem Lean Canvas je poskytnout cestu podnikatelim s teoretickym planem k realnému
planu. Pievést jejich myslenky k budovani aspésného podniku. Cilem bylo zachytit to co je

nejvice nejisté, presnéji feeno, co je nejvice riskantni. (Practise trumps theory, 2012)

413

4.3.2.1 Zména prvku ,,Kli¢ova partnerstvi“ na ,, Problém“

Vétsina zacinajicich podniki ztroskotd ne z diivodu nesplnéni napldnovanych aktivit a stra-
tegii, ale proto, ze ztraceji Cas, penize a usili vytvafenim Spatného produktu. Nahrazeni
prvku ,klicova partnerstvi pojmem ,,problém* bylo to nejtézsi a také vyvolava nejveétsi
diskuze, protoze uspéch nékterych vyrobki, je odkazan hlavné na kli¢ové partnerstvi, ale
tvrdi se, Ze vétSina vyrobkli do tohoto nespadd. Navic nezndmy startujici podnik
S nezndmym produktem miize ménit partnery kazdy den, ale mit nadefinovan hlavni feSeny

problém, je pro n¢&j klicové. (Practise trumps theory, 2012)

4.3.2.2 Zména prvku ,,Klicové ¢innosti“ na ,,ResSeni“

,Klicové ¢innosti* zaménil Maurya pojmem ,,feSeni“ protoZze jakmile pochopite problém,
jste v nejlepsi pozici definovat mozné feSeni. Protoze ale feseni je to, v ¢em jsou podnika-
telé nejvice vaSnivy a Casto se zamiluji do prvniho feSeni, které je zavede na Spatnou cestu,

dostalo feseni jen malé policko, které miize vasnivé podnikatele mirné¢ omezovat.

4.3.2.3 Zména prvku ,,Klicové zdroje“ na ,,Klicové metriky*

Prvek ,klicové zdroje nahradil prvkem ,klicové metriky” (méfitka), protoze startujici
podnik se vétsinou topi v mofi Cisel ve snaze vnést fad do chaosu nejistoty. V daném oka-
mziku existuje jen nékolik kli¢ovych metrik, na kterych zalezi. Ujasnéni si jich je velmi
dilezité. Zpocatku by se mély tyto metriky soustfedit na hodnotovou nabidku a poté se

pfesunout na kli¢ové motory ristu.

4.3.2.4 Zména prvku ,,Vztahy se zakazniky“ prvkem ,,Ne férova konkurencni vyhoda“

Poslednim pozménénym prvkem je nahrazeni ,,vztahy se zakazniky“ prvkem ,,neférova
konkuren¢ni vyhoda* kterou nelze snadno kopirovat, koupit nebo jinak ziskat. Z pocatku
se muze stat, ze start-up zaddnou takovou vyhodu nema, takZe toto pole zlstane prazdné.
Chyb¢jici neférova vyhoda vsak nemd odrazovat od aktivity, ale pribézné motivovat

K praci a vyhledavani pravé oné neférové vyhody, ktera pomiize i po Gspé$ném zab&hnuti
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podniku udrZet naskok pied konkurenci, ktera rychle vznika a dotira. (Practise trumps
theory, 2012)

Aby mohla firma efektivné naplanovat své konkurencni strategie, potiebuje zjistit o své
konkurenci prakticky vse, co lze. Jedna se o neustalé srovnavani produktt, cen, distribuc-
nich kanald a také zplisoby komunikace s nejbliz§imi konkurenty. Musi se tedy neustale
ptat: Kdo jsou nasi konkurenti?, Jaké jsou jejich strategie? Jaké jsou jejich cile? Jaké mayji

slabé a silné stranky? (Kotler et al., 2007, s. 568)

Opravdova konkuren¢ni vyhoda je takova, kterou nelze snadno okopirovat ani koupit. Tak-

to definuje pojem konkurenéni vyhoda Jason Cohen. (Cohen, 2010)

4.3.3 Navrh obchodniho modelu
Osterwalder pracuje s péti fazemi navrhu obchodniho modelu, kterymi jsou:

e piiprava — shromazdéni vech prvki nutnych k navrhu obchodniho modelu

e Poznavani — seznameni se s informacemi o zékaznicich, technologiich a prostredi

e Zkoumani moznosti — informace a navrhy z pfedchozi faze je tieba transformovat
na prototypy obchodniho modelu, které 1ze zkoumat a testovat

e Provedeni — realizace vybraného navrhu obchodniho modelu, vyvoj a vytvofeni fi-
dicich struktur ke kontinualnimu sledovani hodnoceni a ptizptisobovani modelu

e Vyvoj — je tieba vytvorit struktury ke kontinualnimu sledovani, hodnoceni a pfi-

zpusobovani obchodniho modelu (Osterwalder et al., 2012, s. 249)

Podobné se o zavedeni nového produktu zminuje Hisrich ktery fika, ze jakmile vzejde né-
jaky népad z myslenkovych zdrojii nebo z procesu tvirciho feSeni problémil, musi byt dale
rozvijen a zdokonalovéan az do podoby konecného nabizené¢ho produktu nebo sluzby. Pro-
ces ,,pilovani“ tedy planovani a vyvoje produktu, se d€li na pét hlavnich fazi: faze napadu,
faze koncepce, faze vyvoje produktu, faze zkuSebniho marketingu a faze komercializace.
Myslenky a napady, které projdou pocateCnim vybérem, piedchdzeji do koncepéni faze,
kde jsou podrobnéji rozpracovany na zaklad¢ zohlednéni potieb potencidlnich zdkaznik.
Meélo by dojit k vypracovani pokusného podnikatelského planu, ktery by popisoval vlast-

nosti vyrobku a potfebny marketingovy program.

V ptipadé¢ moznosti by tuto koncepci mél zhodnotit vzorek potencidlnich kupujicich. Po-
kud i posledni krok vyhodnocovaciho procesu tedy faze zkusebniho marketingu, poskytne

realné pozitivni vysledky prodeje, které ukazi akceptacni tiroven kupujicich, vyvstava vel-
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ka pravdépodobnost uspésného zavedeni produktu a zalozeni nové spole¢nosti. (Hisrich,

1996, s. 94)

4.4 Lean Canvas

»~Lean Canvas je nastroj, ktery Vam pomiize podrobné zmapovat vsechny aspekty vaseho
ndapadu. Jeho sila spociva v tom, ze aspekty, kterych je v modelu Alexandra Osterwaldera
devet, ukaze v jednom obrazci, a tak prinasi helikoptér view na vasi novou sluzbu, produkt,
podnikani. “ (Otavova, 2013)

Zde autor ukazuje, ze v ujasnéni si pojmui a autord v tomto tématu muze byt zavadéjici,
napiiklad autorka Otavova zde spojuje jméno Alexandera Osterwaldera s pojmem ,,Lean
Canvas*“ ktery vytvofil Ash Maurya a zapomina na originalni piivodni pojmenovani dia-
gramu Osterwaldera ,,Business model Canvas®. Lean Canvas je ovéfovaci nastroj pro ob-
chodni modely. Je to spolecnik, ktery zjednodusuje dokumentaci obchodniho modelu. Méfi
vyvoj a zprostfedkovava pouceni z komunikace s internimi a externimi zainteresovanymi

stranami. (Maurya, 2012, s. 12)

4.4.1 Postup sestaveni Lean Canvas

Zatimco napsani podnikatelského planu muze trvat tydny nebo mésice, prvni vytvorené
platno by nemélo zabrat vice nez n€kolik desitek minut, maximaln€ hodin. Je doporuceno

drZet se tohoto postupu.

Problem Solution Unique Value |Unfair Customer
Proposition |Advantage Segments

Top 3 problems | Top 3 features
Single, clear, Can’t be easily  |Target customers
compelling copied or bought

3

message that
states why you
are different and

7

1 Key Metrics  |worth buying Channels 1
Key activities you Path to
measure customers

2
4

Revenue Streams

6

Cost Structure

Customer Acquisition Costs Revenue Model

Distribution Costs
Hosting
People, etc.

Life Time Value
Revenue
Gross Margin

5

5

Lean Canvas is adapted from The Business Model Canvas (|

¥ i i and is licensed under the
Creative Commons Aftribution-Share Alike 3.0 Un-ported License.

Obrazek 3: Postup tvoreni Lean Canvas (ScrumDesk, 2012)
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Nejprve je dalezity vyspecifikovat tii nejveétsi problémy, které ve spole¢nosti existuji spolu
se zakazniky, ktefi tyto problémy pocit'uji také a maji zajem je fesit nebo eliminovat. Po-
kud jsou problémy jiz urcitym zpusobem feSeny, zohledni se ve spodni ¢asti kolonky pro-
blém toto soucasné feSeni a nasledné je na Case vymyslet vlastni zptsob feseni tohoto pro-
blému. To je vhodné nastolit pro jednotlivé mensi problémy, které poté v globalu budou
fesit cely problém. V dalsim kroku je na fad¢ vytvotit hodnotovou nabidku, diky které za-
kaznici vyuZiji na§ zpusob feSeni problému. Tento zamér ma odpovidat na otazky co, kdo a
pro¢? Po stanoveni hodnotové nabidky je na fadé zaméfit se na prodejni kanaly, kterymi

bude feseni problému poskytovano zakazniktim.

Od prvniho momentu navrhovani produktu je samoziejmé potieba definovat zdroje piijmt
a s tim spojenou nékladovou strukturu. Zde se ale nejedna a podrobny podnikatelsky pléan,
ale zakladni uvédoméni si kanald ptijmu a vydaja, které budou s produktem spojeny. Vel-
mi dulezitym bodem je nastaveni metrik, podle kterych se lehce pozna, jak se celému pod-
niku nebo produktu dafi a jestli pivodné nastavené hypotézy byly nastaveny realné a dalo
se jich dosdhnout ¢i nikoli. Zbyva doplnit UA, ktera v krajnim pfipad€ mize byt vynecha-
na, pokud zatim zadna neni. V tuto chvili existuje zakladni koncept obchodniho modelu,

ktery je na Case otestovat v praxi, zda ma Sanci na uspéch. (Maurya, 2012, s. 40- 80)

4.4.2 Testovani vychozich hypotéz

Konkurenceschopny obchodni model, ktery ma smysl v dnesnim prostfedi, muze jiz zitra
byt zastaraly ¢i dokonce nepouzitelny. VSichni musi stile vice rozumét nejen prostredi
ur¢itého modelu, ale také moznostem jeho vyvoje. Pokud se jednd o budoucnost, nemuze
mit v jeho predpokladu nikdo stoprocentni jistotu, nebot’ vyvijejici se podnikatelské pro-
stfedi je velmi komplikované a nejisté. Mohou zde totiz vzdy nastat nejriznéjsi zvraty.
Budoucnost je vsak mozné zachytit fadou hypotéz, které mohou slouzit jako voditka
k vytvareni obchodnich modelu zitika. Pfedpoklady ohledné vyvoje trznich a sektorovych
sil, hlavnich trend a makroekonomického sméfovani vytvari prostor pro navrh prototypa
obchodnich modelt budoucnosti, Z nichz se poté vybira nejvhodnéjsi feSeni. (Osterwalder

etal., 2012, s. 210)
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4.4.3 Business model Canvas versus Lean Canvas

Pti otdzce zda je vhodné&jsi pouzit verzi Business model Canvas nebo Lean Canvas Maurya
uvadi, ze nejdiilezitéjsi je vybrat si ten, ktery je pro podnikatele nejpiijemnéjsi. Protoze oba
nastroje slouzi hlavné pro jednoduché pienosné zaznamenani obchodniho modelu, které se
da sdilet a diskutovat s ostatnimi zainteresovanymi stranami. (Practise trumps theory,
2012). Dle nazoru autora této prace je vhodné pouzit oba nastroje a vzajemné je kombino-
vat. Na zacatku je ale vhodné&j$i uzit Lean Canvas a ujasnit si jaky problém chce podnik
fesit a az prub¢hu feseni problému uzpiisobovat formu obchodniho modelu, ktera se bude

ke konec¢nému feseni nejvice hodit.

Pti testovani hypotéz marketingovym vyzkumem mezi lidmi, je potfeba mit dobfe na spe-
cifikované otazky, které nam po jejich zodpovézeni respondenty poskytnou pravdivy obraz
0 tom, co si cilova skupina doopravdy mysli. VSichni respondenti marketingovych vyzku-
mu jsou totiz od pfirody lhéfi. Soucasné vyzkumy mozku dokladaji, ze pti tvorbé vétSiny
rozhodnuti, tedy i téch nakupnich, je pouze z 10% vyuzito racionalni mysleni. To zname-
na, ze z 90% je rozhodnuti ovlivnéno iraciondlnimi divody, které mnohdy ani sami re-
spondenti neznaji. Pfi odpovédi na marketingovy vyzkum je tudiz vyuzito pouze onéch
10%, které jsou teba k vyjadieni a zbylych 90% si nechavaji na rozhodnuti u regélu, aniz
by si to sami uvédomovali. Nemtzeme se tedy divit, Ze azZ 80% nové uvedenych produktt
neprezije jeden rok, i1 pfesto ze mu vyzkumy piedpovidaly Zasnou kariéru. (Lindstrom,

20009, s. vii)
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4.5 Zavér teoretické Casti

V teoretické Casti byla zpracovana literarni reSerse, ktera se zabyvala kromé objasnéni
pojmu podnikani a podnikatel pievazné popisem postupu zalozeni nového podnikatelského
subjektu a s nim spojenych dilezitych krokt spolu s popsanim jednotlivych ¢asti podnika-
telského planu, ktery by mél byt sestaven kazdym zacinajicim podnikem pted pocatkem
podnikani tak aby dédval jasny obraz o tom, za jakych podminek miize byt podnik na trhu
uspeésny.

Teoretickou ¢ast uzavira predstaveni moderni metody pohlizeni na sestavovani obchodnich
modelll Lean Canvas, coz je povazovano za dulezity krok jesté pfed samotnym tvoienim
podnikatelského planu. Detailnimu podnikatelskému planu je nékdy vhodné se naopak
vyhnout, protoze dnesni svét se neustdle méni a najit konkrétni fungujici obchodni model
neni nic jednoduchého, zvlasté pokud si myslime, ze prvotni myslenka je ta jedina spravna.
Podnikatelsky plan tak maze byt zastaraly jesté pied svym dokoncenim. Lean Canvas nao-
pak pocitd s neustdlou obménou jednotlivych prvkid modelu a snazi se stale sméfovat
k nalezeni ideadlni kombinace stavebnich prvkti modelu, které budou mit Sanci v dne$ni
slozité dob¢ na trhu uspét. Jak inovativni prostfedi dnes ve svété panuje, dokazuje i to, Ze
samotny Lean Canvas je inovaci pivodniho Business model Canvas, ktery obsahuje pu-
vodné jiné stavebni prvky obchodniho modelu. Na konci vsak autor zminuje, ze idealnim

pouzitim téchto metod bude jejich kombinace a pouZiti tedy obou najednou.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZALOZENI NOVEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

V praktické casti je zpracovan podnikatelsky plan nového podnikatelského subjektu. Za-

kladem pro zpracovani zminovaného dokumentu jsou teoretické poznatky z predeslé Casti.

Podstatné pro zalozeni nového podniku je specifikovani oboru podnikani, na ktery se chce
podnikatelsky subjekt zaméfit. Plnohodnotny podnik by mél byt zalozen na zakladé potie-
by rozieseni urcitého problému, ktery ve spolecnosti existuje a lidé ho maji tendenci vyie-
Sit nebo eliminovat. Na tomto pfedpokladu je postavena prvni ¢ast praktické Casti bakalat-
ské prace, kterd predstavuje metodiku pohlizeni na vymysleni a zakladani novych podnika-
telskych subjektti. Tato metoda se soustiedi na nalezeni cest, které nemaji smysluplnou
budoucnost a snazi se tyto cesty co nejrychleji prozkoumat, zavrhnout a soustfedit se na
dalsi pfilezitost a moznosti. Schéma obecného postupu pro zakladani nového podnikatel-

ského subjektu je zobrazeno na obrazku €. 4.

Rozhodnuti o poéatku
podnilcani

Sestaveni
Lean Canvas

Testovani hypotéz

Zpracovani
podnikatelskeho

plamu

Propoditani
nélcolikca variant
vyvoje podnilm

Start podnikani

> G

Obrazek 4: Schéma postupu zakladani nového podnikatelského subjektu (vlastni

zpracovani)
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6 VYTVORENI OBCHODNIHO MODELU DLE LEAN CANVAS

V této Casti bude popsana cesta vyvoje obchodniho modelu postupné po jednotlivych prv-
cich, kazdy z prvki, ktery ma v obchodnim modelu své misto, bude néasledné blize roze-
bran se stanovenim moznosti, které jsou vhodné k dalsimu prozkoumani, je potieba tyto
moznosti rozlisit, které zavrhnout a které jsou ty spravné, na néz se bude podnik soustiedit,

jelikoz v nich vidi nejvétsi potencial uspéchu.
6.1 Ustaleni hlavniho problému

Jako prvni co je tieba vzit v potaz je specifikovani hlavniho problému, na jehoz feSeni se
chce podnik zaméfit, jsou to davody, které podnikatele natolik trapi, Ze ho motivuji

k zaloZeni spolec¢nosti. Problémy které to mohou byt, jsou vypsany zde:

e Systém vzdélavani v Ceské republice od zakladnich po vysoké skoly — které ne-
zvladnou individualné pracovat s osobnimi piednostmi zaka a vyuzit tak jeho po-
tencial

e Vandalismus ve vefejném prostoru, ktery zpisobuje syndrom rozbitého okna a ne-
dovoluje obCaniim bezstarostny pohyb po mésté

e Zapach ve vzduchu, ktery je zpusobovan primyslovymi podniky, nepotfadkem
Vv ulicich, dopravou a dal§imi vedlej$Simi vlivy

e Korupce naptic¢ celou sktrukturou instituci v Ceské republice

e Ponicené zdi budov, u kterych hrozi pad ¢asti nebo celé zdi na obyvatele

Z téchto problémil se delSim ¢asem rozhodovani a vyjasiiovani specifik jednotlivych pro-
bléml obh4jil pouze problém tykajici se vandalismu, ktery je dosazitelnym problémem a
spole¢nost je schopna ho fesit. Problém ohledné vzdelavani je tak veliky, Ze se musi zacit
fesit z ,,jiného konce* a z vyssich politickych pater, podobné jako problém korupce, ktera
je velmi oblibenym tématem piedvolebnich slibd, ale jak je vidét, tento problém ma hlubo-
ké kotfeny a o jeho rozieSeni se dnes snazi n¢kolik organizaci a jednotlivell. Zapach ve
meéstech neni tak velkym problémem, ktery by obyvatele suzoval, jelikoz je diky mnoha
regula¢nim technikam v urcitych krizovych lokalitach feseno a da se v nich volné dychat.
Problém ponic¢enych budov se da zahrnout pod problém vandalismu a ¢aste¢né ho tak také

fesit.
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6.2 Specifikace a vybér zakaznickych segmentii

Soubézné se specifikaci problému je diilezité overovat, pro koho bude problém feSen. Neni
zarukou, Ze problém, ktery trapi podnikatele, omezuje i potencialni zakazniky natolik, Ze
budou ochotni za feSeni tohoto problému zaplatit. Dulezité je tedy specifikovat zakaznic-
kou skupinu, kterou bude spole¢nost oslovovat. Jako potencialni zakazniky spolecnost spe-

cifikovala:

e Me¢sta a obce

e Reklamni agentury

e Rodinné domacnosti

e Neziskové organizace

e Podnikatelské subjekty v Ceské republice
e Podnikatelské subjekty v zahranici

e Autofi graffiti

e Statni instituce

Tento seznam potencialnich zakaznickych subjektli, by mohl zlstat bez vétsiho vybéru
méfeni se na jednu nebo dvé véci, rozhodla se spole¢nost zaméfit na obce s poctem obyva-
tel nad 10 000 a domacnosti. Hlavni divod pro toto rozhodnuti byl ptedpoklad zajmu o

zlepSeni podoby vetejného prostoru ve méstech osobami, které v nich ziji.

V pribé¢hu testovani a konkretizovani obchodniho modelu vsak spoleénost zjistila, Ze spo-
luprace s mésty neni v takovém méfitku mozna, protoze jim chybi volné finance na takové-
to aktivity. Naopak zjistila, ze v korporatnim svété a hlavné v marketingovém oddéleni je
téchto disponibilnim financi dostatek a firmy budou schopné zafinancovat reklamni kam-
pané formou graffiti nebo jiné alternativni techniky za ucelem neotielého osloveni jejich

zakaznik.

6.3 Nejvhodnéjsi reSeni existujiciho problému

Jako zplisob napravy Skod vandalismu a prevence pied jejim dal$im vznikem mohou byt

tyto zptsoby feSeni:

e odstranéni napisii a nevzhledného graffiti z budov pomoci specidlnich chemikalii,

které dokazou barvu ze zdi odstranit
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e pifemalovani nevzhlednych maleb a napist profesionalni technikou graffiti, nebo
originalni riznobarevné malby na zed’

e premalovani zdi obyCejnou jednobarevnou zakladni barvou

e prekryti zohyzdéné zdi reklamni plachtou uchycenou provazky

e zbourani popsanych a poni¢enych zdi

o uklid nepotadku okoli najatymi brigadniky

e prelepit napisy papirovymi plakaty

Z téchto moznosti jak problém vandalismu potlacit a eliminovat bylo vybrano piemalovani
nevzhlednych maleb pomoci technik graffiti a ptekryti zdi reklamni plachtou. Volba vytva-
fet graffiti byla pfijata pfevazné€ z toho dlivodu, Ze vytvofeni takové malby, kterd mé v so-
bé urcité sdéleni a hlubsi smysl je pro okoli mnohem atraktivngj$i, nez obycejna bila zed'.
Navic pfetieni Spinavé zdi na bilou barvu dlouhodobé¢ problém neeliminuje, jelikoz se na
takovouto plochu muze nelegalni tvorba napist opét rychle vratit a bude velmi viditelné na
rozdil od uméleckého graffiti. Na takovéto malbé jsou napisy od vandali mnohem méné
zfetelné a rozpoznatelné, oplyvaji mnoha barvami a liniemi, které nechtény napis na po-

hled lehce ,,rozbiji*.

Dalsi moZzna varianta je prekryti plochy reklamni plachtou, ktera se d4 s mens$imi obtizemi
vyménovat. Zde Se chce ale spolecnost drzet inovativniho pfistupu a v ptipadé pouziti

plachty volit moderni design, ve spolupraci s graffiti technikou.

Odstranéni napisi pomoci chemikalii je také zajimava moznost, ale tento zptsob jiz dnes
provozuje ne€kolik jinych spole¢nosti, které mezi sebou bojuji o zakazniky. Dalsi zptisoby
jako zbourani ponic¢ené zdi je jiz mimo kapacitu oblasti, které se chce spole¢nost vénovat.
Spole¢nost chee vytvaret nové hodnoty a ne demolovat to, co se da jesté obnovit, alternati-
va prelepeni napist papirovymi plakaty neni také pfili§ vhodna z diivodu toho, Ze papirovy
plakat lze lehce strhnout, avsak pouze jen z Casti a vznikaji tak jesté ohyzdnéjsi plochy nez

bez nich.

6.4 Jedine¢na hodnotova nabidka podniku

Soucasn¢ s fesenim je nutné premyslet nad tim, jakou hodnotovou nabidku spole¢nost za-
kazniktim poskytne. Na zaklad¢ toho, si zdkaznici vybiraji, od koho bude eliminovani pro-

blému vyzadovat. Spolecnost si specifikovala tyto hodnotové nabidky:

e preména nevzhlednych mést na mésta krasna a barevna
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vytvoreni jedinecné umélecké malby v jediném originalnim provedeni

zaméstnani problematické skupiny writterti” a profesionalnich umélci

Inovativni zpusob profilovani se pted zakaznikem formou reklamniho graffiti
eliminovani navratu kontrastnich nevzhlednych napisi na Cisté zdi

Poskytovani aktualnich informaci ze svéta graffiti a zprostiedkovani obchodu

s uméleckymi predméty

Z téchto uvedenych hodnotnych nabidek neni tfeba za kazdou cenu vybirat jednu maxi-

maln¢ dvé, které bude spole¢nost poskytovat, naopak se bude snazit aplikovat vSechny tak,

aby vznikala synergie a jednotny dojem z pasobeni spole¢nosti na trhu takovy, ktery odpo-

vida jeji vizi ,,Lepsi sveét*.

6.5 Volba distribu¢nich kanala produktu k zakaznikovi

Aby byla hodnotova nabidka doruc¢ena tam kam ma, tedy vhodnym zakaznikim, je dulezi-

té vyjasnit, které distribuéni kanaly bude spole¢nost vyuzivat a které ne. Do seznamu

vhodnych zptisobt distribuce se v prvnim vybéru dostali:

webova stranka S vlastnim obsahem

osobni prodej zakazek ve firmach

realizace malby kdekoli na ptani zdkaznika s vlastnim transportem
vlastni reklama technikou graffiti s logem spole¢nosti

ucast na festivalech formou vlastniho stanku a workshopti
internetovy obchod se zbozim véetné aukéniho portalu

zasilani nabidek e-mailem nebo Ceskou postou

slevové nabidky na internetovych portalech zaméfené na slevy
profil na socialnich sitich Pinterest, Twitter, Facebook atd.

tvorba reklamnich videi z pribéhu realizace

2 Writter je oznadeni pro &lovéka ktery tvoii graffiti malby
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Po zvazeni které zplisoby jsou opravdu efektivni a dnes stdle vhodné k §ifeni jak dobrého
jména tak hlavné poskytované sluzby se upfesnilo zamétfeni na osobni prodej zakazek,
ktery je vhodny k cileni na korporatni sféru podpoteny kvalitni webovou strankou. Naopak
bylo vylou¢eno zasilani nabidek e-mailem, které dnes skoro nikdo necte a naopak prezen-
tuje spolecnost jako neprofesionalni. Podobné jako poskytovani slevovych poukazii zdkaz-
nikim z domacnosti. Na misto umélého snizovani cen a zbyte¢ného snizovani zisku se
bude spolecnost soustiedit na tvorbu vlastniho kvalitniho obsahu na webové strance, tak i
ostatnich socialnich sitich, vlastnich reprezentativnich graffiti a osobniho pfistupu formou

workshopt na hudebnich, uméleckych nebo designovych festivalech.

6.6 Specifikace vynosové a nakladové struktury

Po zakladnim navrZeni hlavnich ryst budouciho obchodniho modelu pfichazi na fadu pod-
lozeni téchto domnének ¢isly a uvédomit si z ¢eho bude spolecnost generovat finance na
dalsi rozvoj podnikani a moznosti tak dosdhnout svého poslani zlepsit svét. Soub&zné s tim
je nutné si uvédomit vSechny podstatné naklady a také co nejvice téch vedlejsich, které

budou muset byt na poskytnuti hodnotové nabidky vynaloZeny.
Zdroje pfijmu jsou:

e marze z poskytnuti sluzby vytvoieni malby (30-50% variabilnich naklad)
e provize z internetového obchodu s aukénim portalem
e gast vynosl z prondjmu vyjednanych prostor pro reklamni plochy

e dotace granty a dary
VynaloZené naklady jsou:

e nakup materialu potfebného k vytvofeni maleb

e naklady na zamé&stnance

. Outsourcingové3 vyuziti sluzeb umélcti, webového spravce a marketéra
e naklady na propagaci spole¢nosti véetné webové stranky

e dilezita pojisténi pro bezproblémovy chod spole¢nosti

e naklady na dopravni prostfedek a dal$i operativni ndklady

® Outsourcing je sv&feni vybranych &innosti spole¢nosti jiné spole¢nosti, ktera se na danou aktivitu speciali-
zuje a to za ucelem snizeni nakladu. Vse samoziejme podlozené smluvnim ujednanim
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Jak ve vynosech, tak v ndkladech budou nejvétsi polozku vytvaret finance spojeni s vytva-
fenim maleb na zakdzku. Ve vynosech jsou jest¢ zminéné provize z internetového obcho-
du, ktery je zamyslen postupné vytvofit na webové strance. Prozatim odmitnuty zdroj pii-
jmu z pronajmu je hlavné z davodu slozitého vyjednavani, na které se v pocatcich spolec-
nost odmita soustiedit, je vSak mozné Ze se v praxi osvéd¢i opak. Piijem formou darti nebo

dotace, je také vyloucen, jelikoZ spolecnost se chce spoléhat sama na sebe.

Z hlediska néakladu jak jiz bylo zminéno vyse, bude podstatné sledovat optimalizaci zasob
materialu na tvorbu maleb. Velmi dulezité bude najit schopné lidi, ktefi najdou smysl ve
vizi spole¢nosti a budou se na praci chtit podilet. Po delsi tivaze byla vylou¢ena moznost
zaméstnani vlastnich zaméstnanci, ktefi by ze zacatku byli neunosné nakladni. Jako alter-
nativa jejich prace byla zvolena cesta outsourcingu sluzeb od osob spiiznénych s vizi spo-
le¢nosti. Bude se jednat hlavné o umélce vytvarejici malby, webového spravee a marketé-
ra. Dalsi oblasti nakladti budou ostatni provozni naklady, jako je provoz automobilu, ktery
nebude spole¢nost pofizovat jako vlastni, ale vyuzije sluZzeb operativniho leasingu. Dale
zbyvaji ndklady na mobilni telefon, pojisténi, odména pro majitele a dalsi v tuto chvili ne-

jasné polozky naklada.

6.7 Stanoveni klicovych metrik pro hodnoceni vyvoje podniku

Stanoveni klicovych metrik mize byt velmi rozli$né, protoze zavisi na aktualni situaci ve
spolecnosti v okamziku sestavovani metrik. Pfi ur¢ovani kli¢ovych metrik spole¢nosti do

konce roku 2014 byly vyvozeny tyto milniky, které musi byt do konce roku splnény:

e Sestavit team lidi, ktefi maji zajem participovat v aktivitach spolecnosti
e Zrealizovat minimalné 3 firemni zakazky

e Zrealizovat minimaln€ 10 maleb v domacnostech

e Vytvofit internetovy obchod

e Vysledek cash flow za rok 2014 bude nejhtie nulovy

e Nalada ve spole¢nosti bude vesela a spolecnost bude piipravena na rist v roce 2014

Z téchto metrik neboli cilli bylo nakonec vybrano jako nejpodstatnéjsi sestaveni teamu a
uskutecnéni stanovenych 13 zakazek. Vysledek cash flow byl dodate¢né upraven na nulo-
vy vysledek hospodareni, ktery bude realnéjsi k dosazeni vzhledem k odkladani plateb pfi

predani dila. Vypusténa byla metrika vytvofeni internetového obchodu. S touto aktivitou se
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pocita az v roce 2015, kdy se predpokladaji optiméln€jsi podminky pro jeho vznik spolu

s auk¢énim portalem.

6.8 Uvédoméni si diilezité ne férové konkurenéni vyhody

V tuto chvili je proces vytvareni obchodniho modelu u $picky ledovce, kdy zbyva dolozit
tteSnicku na dort a dotvofit tak GspéSny obchodni model. Tou tfesnickou je neférova kon-
kuren¢ni vyhoda, kterou kazda spole¢nost potiebuje, aby mohla uspét v tak tézkém konku-

rencnim svété, jakym podnikani je. Spolecnost si uvédomila tyto ne férové vyhody:

e liberalni a otevieny pfistup k podnikani
e nadseni pro véc a vizi spolecnosti
e znalost a otevienost undergroundového prostiedi

e technika tvorby umeéni stylem graffiti

Z teoretické ¢asti vime, ze takovato vyhoda je vyhodou, jediné pokud se neda lehce zkopi-
rovat nebo koupit. Z tohoto divodu je vhodné vytadit spoléhani se na vyhodu tvorby
graffiti, jelikoz graffiti se mize zacit lehce objevovat i odjinud. Naopak pfistup a znalost
prostiedi jsou fakta, ktera jsou pro kazdého jedine¢na a pokud se bude spolecnost drzet na

vysoké urovni diky pfistupu k podnikani s nadSenim pro véc, bude schopna svych cili do-

sdhnout.
Tabulka 1: Navrh obchodniho modelu dle Lean Canvas (vlastni zpracovani)
Tabulka pro vytvoreni obchodniho modelu Lean Canvas
Hodnotové na- Ne férova konku- Zakaznické
Problém ReSeni bidky renc¢ni vyhoda segmenty
Pfemalovani
1 3 zdi 2 7 1 Mésta
Vzdélavaci Chemické odstra- | Inovativni forma | Liberalni pfistup k
systém v CR néni graffiti reklamy podnikani Domacnosti
Zakryti stény Zaméstnani umél- [ NadSeni pro véc a
Spinavé mésto plachtou ct a grafikt vizi Firmy v CR
Zlikvidovat nebo Pieména Skare- | Znalost underground | Reklamni agen-
Ponicené zdi netesit dych mést prostredi tury
Natfeni obycejnou | Vytvoreni umélec-
Smrad v ulicich barvou kého dila Statni podniky
Kriminalita v
CR Neznamy umélci
Kli¢ova méritka Distribucni kanaly Sprejefi
Socidlni | Neziskové orga-
6 4 sité nizace
3 firemni projekty realizace kdekoli dle
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zadani
10 spokojenych webovy portal, festi-
domacnosti valy
Osobni prodej na
firmach
Struktura nakladi Struktura vynosu
Pronajem vyjednanych
5 Material Dulezita pojisténi 5 Prodej zbozi ploch
Outsourcing vyuzi- Marze z variabilnich Provize na prodeji
vanych sluzeb Nékup zbozi nakladt 30- 50 % umeéni a obleceni
Programatorské
sluzby Provoz auta Provize na auk¢énim portalu  Dotace, granty a dary
Propagace REBORN
S.I.0. Odmeéna vlastnikovi

6.9 Doplnéni prvki Business model Canvas

Pro doplnéni a porovnani jak vypada platno Business model Canvas budou nasledné zpra-
covany 4 prvky obchodniho modelu, které¢ byly Mauryou pozménény. Jak bylo uvedeno v

4

teoretické ¢asti, je vhodné ob¢ varianty zkombinovat a navzajem doplniovat.

6.9.1 Kli¢ovi partneri

Nicméng také ujasnéni si klicovych partnerii spolecnosti ma své misto.

Nejdalezitéjsimi parametry jsou v tomto obdobi startu pan XY, ktery se v oblasti zpro-
sttedkovani graffiti a street art’ pohybuje n&kolik let a zn4 jednotlivé &asti procesu tvorby
zakazky. Od osloveni zdkaznika ptes zprostiedkovani umélcii po kone¢né doteSeni financ-
ni stranky projektu. Dale je velmi dalezitym partnerem skupina umélct XYZ, ktera se jiz
graffiti vénuje také né€kolik let, a maji za sebou velké mnozstvi zrealizovanym projektt, na
jejichz zaklad€ bylo odvozeno velké mnoZstvi informaci pii propocitavani predpokladané
varianty finan¢niho planu. Partnerem v oblasti ucetnictvi je spolecnost Nastejnelodi.cz,

jejichz majitele autor dobie zna.

Dalsimi jiz ne tak konkrétni partnefi jsou mésta, firmy, podniky, neziskové organizace a
domaécnosti, které bude spolecnost oslovovat a realizovat pro né¢ smluvené zakazky. Je

tedy zfejmé, Ze tito partnefi se budou neustale obméenovat.

* Street art je jakékoli uméni vytvaiené na vefejnych mistech. Motivy a samotni autofi jsou velmi rozmanité.
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6.9.2 Kiliéové ¢innosti

re¢
1

Zng¢ji celkem podobné jako prvek ,,feseni” v modelu Lean Canvas, zde se vSak jedna o jisté
konkretizovani onoho nabizeného feSeni na konkrétni ¢innosti, které bude spole¢nost pro-
vozovat. V piipad¢ ,,REBORN s.r.0.“ tak jsou klicovymi ¢innostmi pievazné zprostiedko-
vani firemni reklamy zdkazniklim technikou graffiti a street art. Zhotoveni konkrétni umé-
lecké malby v prostorach domacnosti, obecné se tak jedna o pfemalovavani poni¢enych

budov a samostatnych zdi na vzhledné a upravené.

Druh4 diilezita ¢innost je poté provozovani internetového obchodu se zbozim orientujici se
na graffiti a street art tématiku, pfipravky na odstranéni graffiti. Spolu s oblastmi prodeje
originalniho obleceni a um¢leckym d¢l, které bude mozné zakoupit ¢i prodat na aukénim

portale vénujici se pravé tomuto segmentu trh.

Dal$imi ¢innostmi jsou ucasti na festivalech, organizovéani graffiti soutézi a dobrocinna

neziskova ¢innost.

6.9.3 Kli¢ové zdroje

Nahrazeni klicovych zdrojl za klicové metriky povazuje autor za vhodné hlavné z divodu
uvédomeéni si moznosti Cerpani zdroji v ¢asti struktury nékladd, klicovych partnert, za-

kaznickym subjektti, nebo klicovych ¢innosti.

Finan¢nim zdrojem je pocate¢ni investice 150 000 K¢ ob&znych aktiv na bankovnim uctu,
kterou bude nutné spotfebovavat rozumné a co nejrychleji dopliovat zdlohami od zékazni-

ku, tak aby nedoslo k jeho uplnému vycerpani

DusSevnimi zdroji jsou prevazné schopnosti umélct tvofit origindlni malby formou graffiti
a street art a autorovi znalosti prostfedi obchodniho jednani.

L‘5

Fyzickym zdrojem je poté prostiedi ,,home office” kancelare, ktera bude postupem ¢asu a

pozitivnim vyvojem firmy vyménéna za vlastni kancelat pravdépodobné v oblasti Prahy.

® Home office je v piekladu ,,domaci kancelai ktera tak umoZiiuje praci z prostfedi vlastniho domu bez nut-
nosti vyuzivat externi kancelaf. Vyuzivano hlavné k usetfeni nakladi za pronajem kancelafskych prostor.
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6.9.4 Vztahy se zdkazniky

Vztahy se zakazniky byly zaménény za neférovou konkuren¢ni vyhodu, ktera bude mit
podstatny vliv na uspéch v konkuren¢nim prostredi. Jelikoz autor pohlizi na podnikovou
strategii, jako strategii modrého oceanu viz.: Tabulka 4, upfednostiioval by v tomto piipadé
zachovani prvkl vztaht se zékazniky. Predstavuji totiz dosahovani vize, které chce spolec-

nost dosahnout a timto zptisobem by byla stale vS§em na ocich.

Spolecnost chce dosahnout takového vztahu se zédkazniky, ktery bude pro ob¢ strany pfi-
jemnou spolupraci se spole¢nym cilem a vysledek prace bude mit velkou ptidanou hodnotu
pro ob¢ strany, tedy dosahovat takzvané win-win techniky, tedy oboustranné spokojenosti
spoluprace. Dale by rada nabudila v zakaznicich pocit naklonnosti ke graffiti uméni a po-
tieby dalSich realizaci. A ze strany samotnych umélct by rad slysela kladnou odezvu, di-

véru a radost vyuzivani internetového portalu na prodej vlastnich uméleckych dél.

Tabulka 2: Doplnéni modelu Lean Canvas o prvky Busineees model Canvas (vlastni

zpracovani)

Tabulka pro vytvoreni obchodniho modelu Business model Canvas

Hodno- Zakaz-
Klic¢ovy part- tové nické
neri Kli¢ové Cinnosti nabidky | Vztahy se zdkazniky | segmenty
win win
8 | Pan XY 7 aukeni portal 2 4 spoluprace | 1
zprostiedkovani reklamy firem- naklonnosti ke graffiti
Skupina umélci ni zakaznikiim technikou uméni a potieby dalSich
XYZ graffiti a street art maleb
Firmy a podni- premalovavani poni¢enych
ky, mésta, do- budov nadSeni z vyuziti inter-
macnosti do lepsi podoby netového portalu
neziskové orga- | provozovani internetového ob-
nizace chodu
Klicové zdroje Distribucni kanaly
6 150 000 K¢ 3
Schopnosti umélct
znalost prostiedi a obchodni
jednani autora
"home office"
Struktura nakladi Struktura vynosi
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7 PODNIKATELSKY PLAN

7.1 Obsah

Obsah podnikatelského planu je vhodny pouzit na zaatku kazdého obsahlejsiho dokumen-
tu. V této praci je obsah podnikatelského planu jiz zatfazen v obsahu celé prace a to na stra-

nach 53 — 77. Autor nepovazuje za nutné vypisovat obsah podnikatelského planu znovu.

7.2 Shrnuti

Spole¢nost ,,REBORN s.r.0.“ smétuje za dosazenim Vize ,,Lepsi svét™, dilezita ¢ast vize je
sméfFovana k syndromu rozbitého okna v ulicich @ pomoci toho pfeménit Spinava Sediva
meésta po celém svété na mésta barevna a pozitivni. Toho chee docilit vytvarenim umélec-
kych maleb formou graffiti a street art maleb na zakazku a to jak vydéleénymi ¢innostmi,

tak dobroc¢innymi akcemi.

,,REBORN s.r.0.“ cili na zakazniky z n¢kolika cilovych skupin, chce se vSak specializovat
na velkoplo$né firemni reklamy na zdech podnikd nebo ponic¢enych méstskych zdech, na
malby originalnich maleb v pokojich domacnosti. Malovani graffiti samoziejmé neni zad-
nou novinkou, ale v sougasné dobé neni v Ceské republice zadna firma, ktera by vytvatela
graffiti na profesionalni trovni a navic jesté celosvétoveé. ,,REBORN s.r.0. chee sdruzovat

umélce graffiti a poskytovat jim moZznost prace malovani legalniho graffiti na zakéazku.

Dale chce ,,REBORN s.r.0.“ pomoci vlastniho webového portalu www.reborn.eu poskyto-
vat piidanou hodnotu formou internetového obchodu, jak s potiebami pro tvorbu graffiti a
street art, tak i sjiz vytvorenymi uméleckymi grafikami a obrazy, které vytvotily jak ne-

znami, tak profesionalni umélci.

Podnik pfedpoklada, ze trend ¢istého a moderniho designu ve formé graffiti i dalsich tech-
nik stale poroste a hodla tak inovativné pfistupovat ke korporatni reklamé i formou guerilla
marketingu® a dalsich street art technik, které budou mnohem efektivn&jsi nez soucasné

zpusoby reklamy.

® Guerilla marketing je nekonven¢ni forma propagace s cilem vzbuzeni co nejvétiiho zajmu zdkaznik®
s vynalozenim co nejmensich nakladd na samotnou kampan.
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Faktorem tspéchu ,,REBORN s.r.0.“ je kazdym rokem vzrlst v trzni hodnoté minimalné o
50% a nedostat se neplanované do ztraty. Tento pfedpoklad je zaloZzen na ocekdvaném

rustu zajmu, jak ze strany umélct a vytvarniki, tak celé spolecnosti.

7.3 Popis podnikatelské prilezitosti

S nastupem snadno dostupného tisku papirovych reklam jako jsou billboardy a plakaty
postupné vymizela klasickd malovana reklama na zdech, jako tomu bylo v prvni poloviné
20. stoleti. Levné dostupna reklama je dnes vSak tak obvykla, ze mnoho lidi z cilové sku-

piny je proti tomuto zptisobu reklamy jiz imunni.

Navrat ke staré klasice zkombinované s modernim druhem malby sprejem, tzv. graffiti
pfinese zakazniktim néco nového, co je zaujme a mnohdy je i zastavi v chiizi, aby se podi-
vali blize a zamysleli se nad tim, co touto malbou chtél autor fici. MozZna se to bude libit na
tolik, Ze by si radi sami do svého obydli pofidil podobnou netradi¢ni malbu, kterou by si
titeba sami vymysleli. (Napriklad takova malba oblibené motorky v garazi naruzivého mo-

torkafe je nepochybné tim pravym darkem od milujici manzelky.)

Nebo pomalovani firemnich budov jak externich tak internich prostor, vozidel na naméty
vize a podnikatelskych aktivit spole€nosti urcité¢ zaujme Siroké okoli, které piijde s t€émito
malbami do styku a to jak z fad zaméstnanct tak vefejnosti. Diky tomuto inovativnimu
ptistupu firmy, budou jeji zaméstnanci v prostorach podniku pracovat S vétsim nadSenim a

radosti, s tim je spojen i zjem o produkty firmy, ktera bude ze strany zakazniku také vétsi.
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7.4 VSeobecny popis firmy

7.4.1 Titulni list

Nazev:

Logo:

Sidlo:

Vlastnik a zakladatel:

Telefon:
WWW:
Forma podnikani:

Pifedmét podnikani:

7.4.2 Historie

REBORN s.r.o0.

RE
BO N

FROM DIRTY - TO BEAUTY

U Borku 666, 561 64 Jablonné nad Orlici

Petr Mikula

+420 604 429 034

www.reborn.eu

spolecnost s ru¢enim omezenym

Zprostifedkovani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
Provozovani kulturnich, kulturn¢ vzdélavacich a zabavnich
zafizeni, potadani kulturnich produkeci, zabav, vystav, veletrhd,
ptehlidek, prodejich a obdobnych akci

Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

»REBORN s.r.0.“ je zatim v ptipravnych fazich. Napad tvofit legélni graffiti ve vefejném

prostoru se zrodil zhruba pted rokem, kdy si autor uvédomil, Ze vefejny prostor mést v

mnoha lokalitach je velmi odrazujici a nékteré obyvatele dokonce odrazuje k vyskytu

Vv téchto oblastech. Velice lehce se tam skryva Spina a neporadek, coz podnécuje naopak


http://www.reborn.eu/
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vyskyt kontroverznich skupin obyvatelstva, které pisobi Casto problémy. V ndvaznosti na
to, se naskytla myslenka vyuzit pravé tyto skupiny k tomu, aby se tyto lokality postupné
zrenovovaly a okoli mésta jiz dale nikoho nedésilo. Pouziti graffiti k pfemalovani jiz po-
Skozenych ploch velkymi fixami, spreji, opotfebovanim a dal§imi vlivy by velmi efektivné
vytvofilo barevné zajimavé prostiedi, v kterém je mnohem piijemngjsi se pohybovat.

Autor v prabehu roku tak nashromazdil mnozstvi informaci o této problematice a setkal se
s nékolika lidmi, ktefi se v tomto oboru pohybuji jiz delsi dobu, ze vSech setkani at’ uz ofi-
cialnich nebo neoficialnich mezi lidmi vyplynulo, Ze je v této problematice velky potencial
a diive nebo pozd¢ji se tu podobna firma tohoto zaméteni vyskytne. Autor se rozhodl na

nikoho necekat a pustit se do tohoto napadu sdm. Zucastnil se naptiklad soutéze ,,Nejlepsi

podnikatelsky zdmér* v Technologickém inova¢nim centru, kde se dostal do druhého kola.

7.4.3 Vklad do spole¢nosti

Spolecnosti REBORN s.r.o0. je zakladana jednou fyzickou osobou. Autor jako vhodny typ
podnikatelského subjektu zvolil spole¢nost s ru¢enim omezenym. Tento typ je velmi obli-
beny pro mnoho podnikd, je velmi univerzalni a navic od 1. 1. 2014 je k jeho zalozeni po-
treba pouze 1 K¢. Pocatecni vklad vSak bude 150 000 K¢, které zakladatel prevede k 1. 7.
2014 na bankovni ucet vhodné komeréni banky. Tyto penize maji rodinny pivod a jsou
poskytnuty formou pijéky s 0% urokem. Zadny dalsi vklad pii zakladani spoleénosti jiz

neplanuje.

7.4.4 Vize, cile a hodnoty spole¢nosti

Jak jiz bylo zminéno vyse hlavni vize spole¢nosti je ,,LEPSI SVET* kterého chce dosaho-
vat svoji trp€livou ¢innosti a aktivitami po celém svété ve spolupraci s co nejvice zaintere-

sovanymi osobami.

Dlouhodobé cile spolecnosti neboli zptisoby, jak vize dosahnout je snazit se o vymyceni
syndromu rozbitého okna. A to pomoci moderniho uméleckého graffiti a dalsSich technik
bude pfemalovavat zohyzdéné plochy budov kdekoli to jen bude mozné, aby toto bylo
mozn¢ realizovat, bude oslovovat zdkazniky z fad firem, vefejnosti, neziskového sektoru a
vlastné kohokoli kdo bude mit zdjem o originalni malbu na zakézku, kterou si bude moc

sadm specifikovat dle pozadavki nebo se nechat inspirovat umélci z ,,REBORN s.r.0.*

Hodnoty spole¢nosti jsou zaloZené na zakladech plnéni vize a cili:
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e cokoli se pretvaii, musi vypadat 1épe neZ pivodni stav

e profesiondlni pfistup k zdkaznikiim

e kompromis je mozny a spravedlivy

e 3anci uplatnit se ma kazdy, kdo ma zajem spolupracovat
e, nikdy nefikej nikdy*

e . d¢lej to, co mas rad a co T¢ napliuje*

7.4.5 SWOT analyza spole¢nosti ,REBORN s.r.0.«

Tabulka 3: SWOT analyza " REBORN s.r.0." (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Strategie modrého oceanu - volny trh
Inovativni produkt a piistup
Kontakty s lidmi z oboru
Podpora sirokého okoli
Mlady nadSeny zakladatel

Osobni zainteresovanost v tématu

Mal¢ finané¢ni zdroje
Dlouhodoba nestalost produktu
Vyssi potizovaci néklady pro zékaznika
Prozatim zabéhl¢ predsudky vandalismu
Nizké zkuSenosti s vedenim podniku

Obtizny piistup k cizimu kapitalu

Prilezitosti

Hrozby

Moznost velkého ristu
Zaméstnani umelct dle libosti
Spousta doprovodnych aktivit

Velké mnozstvi potencialnich zédkazniki
Uplatnéni po celém svéte

Trend obliby, ktery neustale roste

Zadluzeni spole¢nosti hned v pocatku
Odmitnuti spoluprace samotnymi umeélci
Objeveni silné konkurence
Necekand financni krize

Soudni tahanice s okolim

Z analyzy SWOT jsou patrné spise vétsi slabé stranky nez silné, to je vSak diivod pro¢ spo-
lecnost véfi v uspéch. Tim, Ze nalezne feSeni na slozité otazky, dostane se do vyhodné po-
zice, pied potencialnim pfichodem konkurence, jelikoz pfilezitosti zmifiuji moznost obrov-
ského potencialu pro rist tohoto segmentu, ktery bude nepochybné v budoucich letech
stale nardstat. Je nutné stale sledovat finanéni hrozby, které mohou plynuly chod spolec-
nosti zbytecné zpomalit nebo v krajnim piipadé ohrozit v celkové existenci. Silné stranky
V podobé¢ zdjmu o graffiti a street art uméni, nadSeni pro podnikéni a vlastni motivace auto-
ra spolu s dobrymi kontakty naznacuji, Ze tento podnikatelsky zamér ma obrovskou $anci

na uspéch.
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7.4.6 Misto podnikani

Misto podnikéni je bydlist¢ zakladatele. Volba mista bydlist¢ jako mista podnikani je zpl-
sobena tim, ze ,,REBORN s.r.0.“ chce odvadét dané do obecni kasy a prozatim také neni
potieba zajistovat specidlni kancelar pro kancelafskou ¢innost, jelikoz vétSina aktivit bude
provadéna pomoci outsourcingu, nebo ptimo v terénu. Zbyvajici aktivity je mozné provést

home office zplisobem a usetfit tak zbytecné vysoké naklady na pronajem kancelare.

7.5 Klicové osobnosti

Kli¢ovou osobnosti u tohoto podnikatelského zaméru je sam autor, je jedinym vlastnikem a

zaroven zakladatel ,,REBORN s.r.0.«.

Béhem studia na stfedni $kole, zacal autor premyslet o vlastni podnikatelské aktivité a jako

Tomase Bati je pro néj velice inspirujici.

Autor nema s tvorbou graffiti osobni zkuSenost, ale vzdy obdivoval graffiti uméni a street
art, obliba barev a zdjem o vytvafeni hodnot, které po ¢loveéku ziistanou, tdhnou autora

pravé k podnikani v tomto oboru.

7.6 Produkty

,,REBORN s.r.0.”“ se bude zamétovat na poskytovani sluzeb spojenych s Gpravou externich
a internich prostor budov a nemovitosti, dale se bude zamétovat na provozovani interneto-
vého obchodu, se Sirokou skalou sortimentu zbozi zaméfené na graffiti, street art tématiku
a dalsi druhy uméni. Soubézné s mensim aukénim portalem, na kterém se budou prodavat
dila jak znamych tak neznamych umélcq, tato aktivita ma vSak vytvafet hlavné doprovod-

ny a podplrny program s cilem §ifeni povédomi o ,,REBORN s.r.0.*

7.6.1 Sluzby

Konec¢na cena kazdé malby je odli$na, jelikoz je ovliviiovana velkym poctem variabilnich

nakladi, které maji na kone¢nou cenu malby zna¢ny vliv. Jedna se zejména o:

e rozméry pietvaiené plochy
o |okalita kde se plocha nachazi
e vyzadovana kvalita a zpiisob provedeni (volba techniky)

e zvoleny druh materialu pouzivaného k malb¢ (sprej, stétec s barvou, samolepka)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

designova sloZitost a vymysleni obsahu malby

e kvalita zpracovatele (svétoznamy/ kvalitni Cesky umélec/ neznamy profesional)
e pouziti leSeni nebo zdvihaci techniky

e rychlost zpracovani

e pocasi

e dalsi technicka specifika

7.6.1.1 Firemni reklama na zakazku

Jako nejefektivnéjsi forma vytvareni maleb se jevi spoluprace s velkymi spole¢nostmi,
které si mohou dovolit zaplatit velkoplo$nou reklamu. V idealnim pfipad¢ na nemovitosti
ve vlastnictvi podniku, kde odpada problematiku feSeni vlastnictvi a nasledného placeni
pronajmu plochy. To vSak neni nefeSitelny problém, jelikoz lukrativni plochy v centru
meésta, budou mit jisté své zajemce i s tthou pronajmu plochy, téchto zakazek bude par do

roka, jelikoz jim piedchazi dlouhd ptiprava a domlouvani kone¢nych podminek.

Pro pfedchazeni problému s kratkodobé zamétenou reklamou, kterd by v kratké dobé zaca-
la byt pro majitele reklamy nevyhodna, nebo z divodu ptesunuti graffiti reklamy na vhod-
néj$i misto, je mozné vyuzit velkoplo$nou plachtu, ta se dnes jiz bézné pouziva jako pro-
stfedek alternativni reklamy a k jednoduchému odstranéni nevhodné malby by velmi efek-

tivn€ pomohla.

Samoziejmé se nemusi vzdy jednat o velkoplo$nou malbu, eXistuje spousta drobnych pod-
nikd a podnikatel, ktefi se potiebuji zajimavé profilovat pred svym okolim, tim, ze budou

napf. stény kadetnictvi vyzdobeny motivy vlast, niizek, ucest atd.

Cena malby v tomto segmentu se pohybuje mezi 800 K¢ a 2000 K¢ za metr ¢tvereény v

zavislosti na podminkach, které jsou zminény vyse.

7.6.1.2 Umélecka malba v domacnosti

Tento druh sluzby zabira docela odliSny segment trhu, jedna se o drobné malby v prosto-
rach obydli obyvatel, ktefi by méli doma radi néco jedinecného, co se libi a poskytuje po-
téSeni pii kazdém pohledu v jejich doméacnosti, samoziejmé ne vSichni maji graffiti radi,
ale to neni zadny problém, jelikoZ se da malovat také obycejnou barvou pomoci valecku a

vznikne také originalni dilo.

Cena malby v tomto segmentu se pohybuje mezi 700 K¢ az 1800 K¢ za metr ¢tverecny.
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7.6.1.3 Projekt ve spoluprdci s neziskovou organizaci

I kdyz neziskové organizace netvoii zisk, neznamena to, ze nedisponuje svym kapitalem,
pro ktery hleda vhodné uplatnéni. Ve spolupraci s nimi je v planu potadat neziskové aktivi-
ty, které budou mit v povédomi rozsifovat dobré jméno spolecnosti ale hlavné povédomi 0
kladné strance ke graffiti a street art uméni, které si bude moci sami vyzkouset.
V navaznosti na to je mozné poradat seminafe a workshopy na téma legalniho graffiti a

jeho vyuziti, kurzy pro zacateCniky, ktefi by se radi o této technice dozvédéli vice.

Ceny v tomto segmentu budou podobné jako v piedchozich dvou s tim rozdilem, Ze zde se
o¢ekava jedinec¢nost kazdého projektu. Neni totiz jasné, kdo vSechno se bude na projektu

podilet a kdo ponese kone¢nou odpoveédnost.

7.6.2 Zbozi

Myslenka internetového obchodu je zamyslena jako podplrna ¢innost, k rozsifovani poveé-
domi o spolecnosti, jako zajimavost by chtél autor ve svém sortimentu nabizet i zbozi, kte-
ré neni tak lehce dostupné, jako jsou napft. urcité specifické odstiny barev, specialni dopln-

ky technického charakteru a ochranné obleceni.

Hlavni polozkou budou barvy a to jak klasické spreje riznych odstinti a velikosti, tak i
plechovky barev, které budou také pouzivané k tvorbé maleb. Jako distributor bude dle
doporuceni spratelenych osob zvolena firma Blue Velvet s.r.0. ktera je oficidlnim distribu-

torem kvalitni zna¢ky Montana — Cans pro Ceskou republiku.

7.6.2.1 Dopliiky

V sekci doplitkky se budou nachazet vSechny mozné drobné potieby, které ke graffiti patfi.
Jedna se predevsim o trysky na spreje, fixy na obtahovani obrysii, nahradni hroty a napIné

urcené pro tyto fixy. Doplnéné o dalsi specifické produkty né€kolika znacek.

7.6.2.2 Antigraffiti

Jelikoz neni umyslem poskytovat pouze potteby pro malovani graffiti, ale budovat ,,Lepsi
svét” bude dal$im oddélenim v internetovém obchodu fada piipravkl slouZici k odstranéni
nevzhlednych maleb, nebo k preventivni ochrané pied nezddoucim poni¢enim. Takové

produkty nabizi naptiklad spole¢nost Barkaban nebo Graffitistop.
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7.6.2.3 Uméni

Protoze existuje mnoho umélci, ktefi nejsou zatim proslaveni i ptesto, Ze maji své kvality,
bude ,,REBORN s.r.0.” usilovat 0 vyuziti této piileZitosti a zvefejni na webovych stran-
kach prodej jejich uméleckych dél potencionalnim zajemctim, ktefi by jinak neméli moz-
nost se o téchto dilech dozvédét a nésledné si je zakoupit, tyto dila budou vzdy opatiena
certifikdtem o jejich pravosti a originalité. ,REBORN s.r.0.” si bude za zprosttedkovani

tohoto nakupu narokovat provizi 10 % z konecné ceny jako zprostfedkovatelsky poplatek.

7.6.2.4 Obleceni

V obchod¢ nebude chybét také sekce obleceni, ale nebude se jednat o obleceni svétovych
znacek, které jsou dnes nabizeny v jinych obchodech. Podobné¢ jako se bude nabizet prode;j
umeéleckych d¢l, bude ,,REBORN s.r.0.“ zprostfedkovavat prodej obleceni od nezavislych
soukromych autort, ktefi se snazi na sebe upozornit a prodat zdjemciim své neotielé desig-

nerské napady aplikované na spousté druhti odévi.

7.6.3 Aukcni portal

Spolec¢nost vytvoti aukéni portél, ktery se bude soustiedit pouze na Uzky segment trhu a to
je uméni, to znamena neohraniceny prostor pro moznost vydrazeni vlastnich dél, ktera bu-
dou chtit autofi prodat. Bude se jednat zejména o vyznamna dila, pro ktera se stanovi kon-
krétni datum aukce. Ta bude moc byt zrealizovana jak prostiednictvim internetu, tak i
vV aukéni drazbé v pronajatém sale. V takovém piipad¢ by se jednalo 0 vétsi spolecenskou
akci, kterd by byla doprovazena vystavou dalSich dél umélct, kterd jiz nejsou pfedmétem

aukce, ale daji se zakoupit v internetovém obchodé www.reborn.eu nebo osobné na aukci.

Internetovy obchod spolu s aukénim portdlem se vSak planuje zrealizovat nejdfive v roce
2015, kdy jiz ,,REBORN s.r.0.”“ pronikne do podnikatelské ¢innosti a stanovi si standardi-
zovany postup a harmonogram realizace zakazky spolu s pfesné rozpocitanymi néklady.

Dulezita je také kapitalova zajisténost, ktera je na nakoupeni zasob potieba.

7.7 Potencialni trhy

v

Trh pro tento podnikatelsky zamér nejpodstatnéjsi je ,,reklamni trh*, ktery je vSude kolem
nas. Tézko se da zméfit kapacita tohoto reklamniho trhu, jelikoz do n&j spada tisténa, tele-
vizni i internetova reklama spolu s dal$imi zpusoby propagace. A jednou z nich je i tvorba

reklamy pomoci umélecké malby piimo na zed'.
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,REBORN s.r.0.“ je v kontaktu s jiz existujici skupinou umélct, ktefi svoje aktivity sou-
stiedi hlavné v ostravském kraji. Tito umélci jsou jasnym dikazem, ze o graffiti tvorbu je
zajem. | pies jejich pasivni pfistup k ziskavani zakazek nemaji nouzi, jejich portfolio tvor-
by je pomérné Siroké a dokazuje, jak univerzalni mize pouziti graffiti byt. Umisténi téchto
maleb muze byt kdekoli, tvorba je limitovana pouze svolenim vlastnika objektu a financ-

nimi moznostmi zdkaznika.

Dalsi vyznamny trh, je trh domacnosti, které maji zdjem o originalni vymalbu obyvanych
prostor netradi¢nim zpasobem, jelikoz je té$i dobry pocit z toho, Ze v jejich obydli je origi-
nalni prostiedi, které nemd kazdy. Z neoficialniho prizkumu, ktery byl provadén po inter-
netu a pfimym dotazovanim obyvatel na ulici mésta Zlin, Praha a Jablonné nad Orlici, vy-
plynulo, Ze tfetina domacnosti by o takovyto produkt mé¢la zajem. Vysledek sice neodpovi-
da statistickym normam pro potvrzovani hypotéz, ale pro zakladni pfedstavu o smyslu

smétovani aktivit tento vysledek staci.

Budoucim trhem, na ktery se bude ,,REBORN s.r.0. soustiedit po zapracovani na ¢eském
trhu a vytvofeni kompletniho procesu tvorby legalniho graffiti na zakazku je trh celosvéto-
vy.

Ve svéte se jiz projekty s legalnim graffiti realizuji, zahranicni trh je ale tak obrovsky, ze

autor nema obavy, ze by se trh mohl piesytit a o nové zakazniky by byla nouze.
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7.8 Okoli firmy a konkurence

V tomto odvétvi je slozité métit pfimou a nepiimou konkurenci. Je dulezité, z jakého thlu
pohledu se na tento podnikatelsky zdmér divame.
Sila ,,REBORN s.r.0.“ spociva v originalit¢ napadu obchodniho modelu, ktery nemé v

Ceské republice konkurenci. Vytvéii tak zcela néco nového, v ¢em jiné firmy nepodnikaji.

Na potencionalni konkurenci existuji dva pohledy.

Tabulka 4: Modry vs. Rudy ocean (Kim, 2005, s. 32)

INSHAECIaEoCEARUNNNN  Strategie modrého ocednu

SoutéZ v ramci existujiciho trzniho prostoru | Vytvofeni zcela nového trzniho prostoru

Porazeni konkurentli Vytazeni konkurentl ze hry
Vyuziti existujici hodnoty Vytvofeni nové poptavky a jeji vyuziti
volba mezi ptidanou hodnotou, nebo nizkymi | Prolomeni dilema rozhodovani mezi pfi-
naklady danou hodnotou a naklady

Uvedeni celého systému ¢innosti firmy do | Uvedeni celého systému ¢innosti firmy od
souladu se strategickou volbou odliseni nebo souladu se zaméfenim se na odliSeni a
nizkych nakladi nizké naklady

7.8.1.1 Modry ocedn

Sam autor pohlizi na strategii ,,REBORN s.r.0.” jako na strategii modrého oceanu, z divo-
du toho, Ze v Ceské republice je tvorba graffiti mezi reklamnimi agenturami néco nového a
Zadna agentura se naplno tvorbé graffiti nevénuje. Je pravdou, Ze malovanim graffiti se u
nas zivi nékolik samostatnych umélct, ti vSak neptfedstavuji velkou konkurenci, jelikoz
pravé s nimi by chtél majitel ,,REBORN s.r.0.“ navazat spolupraci a navzajem si tak vy-
pomoci. Neni tedy v tuto chvili mozné méfit poptavku po tomto typu produktu. Potencialni
zékaznici o této moznosti jesté nevédi a zakazniky se stanou az poté, co se setkaji s aktivi-
tou ,,REBORN s.r.0.“. Déle népad se zprostfedkovanim prodeje uméleckych dél ptimo od
umélci nebo aukéni prodej graffiti a jiné street art tvorby je néco, co v Ceské republice

chybi.

7.8.1.2 Rudy ocedn

Pfi zaméfeni ¢isté na reklamni aktivity, které bude ,,REBORN s.r.0.“ realizovat, miize vy-
vstat domnély problém, s nepiebernym mnoZstvim typu reklamnich technik a velkych re-
klamnich agentur, které maji jizZ nasmlouvané dlouhodobé kontrakty s klicovymi hraci na
Ceském trhu. Jednd se o vSechny typy tisténé formy reklamy, jako jsou noviny, ¢asopisy

velkoplosné billboardy, plakaty a dalsi, v kombinaci se zapojenim vSech nehmotnych ka-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

nall jako je televizni vysilani nebo internetové prostredi spolu s mnozstvim socialnich siti,
kde je soucasna inzerce velmi oblibenou volbou vétSiny spolecnosti. Zde se nabizi moznost
produkce vlastniho ¢asopisu informujiciho o aktivitach spolec¢nosti. S vlastnim stylem za-
pojeni se do internetového svéta, kde je mozné oslovit Siroké pole vefejnosti, nebo tzce

specifikovany segment trhu.

Dale muze existovat konkurence v segmentu odstranovani nelegalniho graffiti, kde jiz dnes
pusobi nékolik firem zaméfujici se na odstranovani graffiti pomoci chemikalii, (zde chce
vSak spole¢nost zasahovat jen okrajové, naptiklad na poni¢enych pamatkach formou dob-

ro¢inné ¢innosti, nebo po domluvé mésta).

V krajnim ptipad¢ je mozné uvazovat konkurenci i stavebni a demoli¢ni spolecnosti, které

si poradi s nelegdlnim graffiti po svém.

Spolecnost se chce vSak soustfedit na zhotovovani krasnych uméleckych maleb, které vy-
barvuji a zkrasluji zaSedlé ¢asti mésta a v tomto segmentu je konkurence opravdu zanedba-

telna.

7.9 Personalni otazky

»REBORN s.r.0.“ neméa v imyslu zaméstnavat zaméstnance minimalné v prvnich dvou
letech podnikani. Hlavni aktivity budou feSeny pomoci outsourcingu. Zavaznost a vytyce-
né podminky budou vzdy uvedeny ve smlouvé, ktera bude mit hlavni slovo pfi feSeni Spo-
rd. Tém se chce ovSem spolecnost co nevice vyhybat. Fungovani firmy chce vést na vl-

n¢ pratelského prostiedi a se svymi dlouhodobymi partnery chce udrzovat dobré vztahy.

Nicmén¢ ,,REBORN s.r.0.* se rozhodné neobejde bez:

7.9.1 Realizatori zakazek

24

umélci. Komunikace a odpovédnost bude vyjasnéna smlouvou o dilo, kde se ujasni, kdo
poskytne material, v jakém limitu ma byt malba hotova, jakou ¢astku si za praci mizZe na-
rokovat a dalsi podstatné zalezitosti. Naklady na jejich praci jsou variabilni ¢asti naklada

na zrealizovani zakazky.
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7.9.2 Spravce webového portalu

Jelikoz pocita ,,REBORN s.r.0.“ s vyuzitim webového portalu spolu s internetovym ob-
chodem, bude tieba zajistit tyto sluzby v dostatecné kvalité. Na tuto Cinnost se vybere
vhodny partner ze serveru www.webtrh.cz. Zde bude nutné ujasnit si, jak velkou ¢ast spra-
vy dokaze obstarat profesional a co vSe je schopen pro rychlou aktualizaci dat a Gsporu
nakladu zajistit sdm autor. Z hodin prace stravenych nad webovym portalem se pak snadno
dopocita dohodnuta odmeéna, ktera se predpoklada jako fixni naklad v fadu 3 tisic korun

mesicné.
7.9.3 Marketingovy specialista

Dulezitym ¢lankem v outsourcingové struktufe bude marketingovy specialista, ktery bude
mit na starost vétSinu propagacnich aktivit. Od spravy facebookové stranky, pies vymysle-
ni marketingovych kampani po stiithani videi zaznamenanych pii realizaci jednotlivych
zakazek. Jeho odména bude vychazet prevazné z vykonané produkce, kde bude zalezet na
kvalitnim hotovém vysledku nez na ¢ase nad praci stravenou. Funkci marketingového spe-
cialisty si bude prozatim co nejvice zastavat sam autor, pozdé&ji si na tuto funkci najme

vhodného zaméstnance.

7.9.4 VUgetnictvi a dang

Problematika ucetnictvi a dani se tyka vétSiny podnikatelskych subjektd. Spole¢nost Si
uvédomuje, jak dalezité je mit v dnesSni dobé v potadku ucetnictvi a dan€. Hodla proto své-
fit své ucetnictvi lidem ze spole¢nosti Nastejnelodi.cz, ktera spliuje v§echny naro¢né po-

zadavky, autor s nimi ma osobni zkuSenost.

7.9.5 Ostatni aktivity

Ostatni dulezité aktivity jako je zajisStovani zakazek, sprava webovych stranek i marketin-
govych kampani, vyfizovani dilezitych povoleni a vzajemnych dohod mé na starost sam
autor. V pocatcich si bude narokovat minimalni odménu ve vysi 50 K¢/hod. Tyto osobni
naklady budou hrazeny jako fixni mési¢ni naklad na jediného zaméstnance spolecnosti a

nahrazuji oportunitni vynosy.


http://www.webtrh.cz/
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7.10 Financni plan

Nejpodstatngjsi casti podnikatelského zaméru je financni plan. Financni plan zobrazuje
vSechny informace a zdroje, které jsou spojené s chodem podniku. Ukazuje, jak tyto atribu-
ty pracuji s naklady a vynosy. Nedilnou soucasti je propocitani toho, jak generuji hospo-
darsky zisk. Finanéni plan tak poskytuje realny pohled na cely plan podnikatelského zameé-

ru z té nejkontroverznéjsi stranky.

7.10.1 Rozvaha

Zakladatelska rozvaha je v tomto ptipad¢ velmi jednoducha. Spole¢nost na zacatku dispo-
nuje pouze pocatecnim vkladem 150 000 K¢, ktery tvoti zakladni kapital. V aktivech za-

stava funkci obéZzného majetku, protoze jsou finance ulozeny na bézném bankovnim uctu.

Tabulka 5: Rozvaha k 1.7. 2014 (vlastni zpracovani)

Rozvaha k 1. 7. 2014

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
0 K¢ | Zakladni kapital 150 000 K¢
ObéZny majetek Cizi zdroje
Bankovni ucet 150 000 K¢ 0 K¢
Aktiva celkem 150 000 K¢ | Pasiva celkem 150 000 K¢

7.10.2 Planovani trzeb

Naplanovani trzby v tomto oboru, ktera prozatim nema vlastni konkurenci je pomérné slo-
zité. Nicméné bez predpokladaného cile, ke kterému chce spole¢nost smétovat se hospoda-
feni, kvalita prace a slibny budouci vyvoj hodnoti velmi téZko. Spole¢nost planuje trzby ve
dvou segmentech - firemni zakazky a malby pro domacnosti, které jsou ovsem mén¢ vy-

nosneé.

7.10.2.1 Rozpocet firemni zakdzky

Jako primérnou velikost malby firemni reklamy se predpoklada rozmér 120 m?. Samozie-
jmé se da predpokladat, ze kazda malba bude rozmérové odlisna, ovSem tento rozmér lze

pokladat za nejcastéjsi. Predpoklad je zaloZen na zprimérovani jiz zrealizovanych projektt
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spojenych.

uméleckou skupinou zminovanou vyse a je to také primérmné ¢islo né€kolika rozmérovych
kombinaci, jako napt. 3m x 40m a 10m X 12m. Pro vypocet konecné trzby za malbu se
stanovila primérna nékladova naro¢nost na zhotoveni malby za 1 m?. Tato &astka se jed-
noduse znasobi celkovou plochou. Vznikne cena za malbu, ke které je nutné pficist varia-
bilni naklady za logistiku, praci a celkové variabilni naklady jsou kompletni. Dalsi ¢ast
ceny je marze, v tomto piipad¢ kryci pfispévek na pokryti fixnich ndkladl a dosazeni zis-

ku, ktery je v ptipad€ korporatni zakazky 40 % z vySe variabilnich nakladl se zakazkou

Primérna vyse trzeb bez DPH v tomto segmentu je pfedpokladana ve vysi 172 368 K¢.
Celkova cena vcetné DPH 21% je to 208 565 K¢ a ptredpokladany ptispévek na thradu
fixnich dosahuje hodnoty 49 248 K¢. Hruba rentabilita v tomto segmentu je tak 29%.

Tabulka 6: Primérny rozpocet velké zakazky (vlastni zpracovani)

Primérny rozpocet zakdzky firemni reklamy (K¢)

Z4kladni malba 150

Variabilni naklady Malba pisma 220
Umélecké detaily 300

Celkem malba za 1 m 670

Cena malby (piiklad 12 m x 10 m = 120 m?) 80 400

Doprava (6 dnti x 2 x 80 km x 7 K¢&/km) 6 720
Pronajem leSeni (6 x 2 500) 15 000
Préce (40 hod. x 400 K&) 16 000
Ostatni naklady 5000
Celkové variabilni naklady 123 120

Ptispévek na kryti Fixnich naklad = 40 % z VN 49 248
Hrub4 rentabilita 29%
Celkova cena bez DPH 21 % 172 368

DPH 21% 36 197
Celkova cena v&etné DPH 208 565

7.10.2.2 Realizace malby domdcnosti

V dal$im rozpoCtu zobrazujici domacnosti se objevuji mensi Cisla, ktera jsou zpusobena

malou plochou a mensi projektové naro¢nosti, je mozné snizit marzi z variabilnich naklada
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na 30 %. Velkym rozdilem pro konecného zakaznika je ale placeni DPH, které domacnos-
tem podstatné zvySuje konecnou cenu na rozdil od firem, které si budou moci tuto ¢astku
pozdé&ji odecCist.

K dosazeni piedpokladanych trzeb bylo dualezité stanovit pramérné velkou zakazku, ktera
se bude realizovat a na ni specifikovat nakladovou naro¢nost. Z variabilnich nakladi, které
jsou spojeny s realizaci, se odvodi, dle jednotného poméru 30 % variabilnich nakladd, kry-
ci prispévek na kryti fixnich nakladii a tvorbu zisku. Tato marze spolu s pfipoctenim DPH

poté tvoii celkovou prodejni cenu zakazniklm.

Jako primémé velkou plochu si spole¢nost odvodila velikost 10 m?, ve kterych se skryvaji
rizné kombinace rozméri: napt.: 3m X 3,3m a 4m x 2,5m. Piipadna vétsi velikost malby

bude pouze vyhodou.

Primérna vyse trzby bez DPH je v tomto segment planovana na 11 856 K¢ je ale dulezité
ptipocitat DPH 21%, které kone¢ny zakaznik plati a cena se tak zveda o 2490 K¢ (DPH) na
14 346 K¢. Kryci piispévek na kryti FN se tak ocekava v praimérmné vysi 2 736 K¢ z kazdé

realizované zakazky. Hruba rentabilita projektl domécnosti je poté 23%.

Tabulka 7: Primérny rozpocet zakazky malby domacnosti (vlastni zpracovani)

Primérny rozpocet zakdzky malby domacnosti (K<)

Zakladni malba 120

Variabilni naklady Malba pisma 170
Umélecké detaily 250

Celkem malba za 1 m? 540

Cena malby (piiklad 2 m x 5 m = 10 m?) 5400

Doprava (1 den x 2 x 80 km x 7 ké/km) 1120
Prace + pfiprava (4 hodin x 400 K¢) 1 600
Ostatni naklady 1000
Celkové variabilni naklady 9120

Ptispévek na kryti FN =30 % z VN 2736
Hruba rentabilita 23%
Celkové cena bez DPH 21 % 11 856

DPH 21% 2 490
Celkova cena v&etné DPH 14 346
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7.10.3 Planovani fixnich naklada

Fixni naklady jsou velmi dilezité a vyzaduji stejné dusledny dohled jako néaklady variabil-
ni. VySe fixnich nékladl podstatné ovliviiuje budouci vysi zisku, ktery se kazdou zbytecné

vynalozZenou polozkou snizuje.

Pfed stanovenim mési¢nich fixnich nakladu prichazeji teprve zahajovaci naklady jako je
zapis do obchodniho rejstiiku, nédklady na Sablonu webové stranky nebo ndkup databaze

firem v CR. ,,REBORN s.r.0.“ piedpoklada se, Ze naklady nepiesahnou vysi 27 000 K&.

Tabulka 8: Jednorazové naklady pii zaloZeni spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Jednorazové naklady p¥i zaloZeni spolecnosti (K¢)

Zapis do obchodniho rejstiiku 10 000
Nakup Sablony a design webu 15 000
Nakup databaze firem v CR 2 000
Celkem 27000

Fixni mési¢ni naklady obsahuji nédklady na outsourcing sluzeb jako webovy spravce, mar-
ketér, zpracovani Ucetnictvi. Dale to jsou naklady na telefon, mzdové néklady jedinému
zaméstnanci, kterym je sam autor, naklady na benzin do dopravniho prostfedku pronajaté-

ho na operativni leasing. Fixni ndklady zobrazuje tabulka €. 9.

Tabulka 9: Propo¢itani fixnich nakladi (vlastni zpracovani)

Fixni naklady
Pocet K¢ Celkem (K¢)
Webovy spravce (hod.) 20 150 3000
Marketing 2 1200 2 400
Ugetnictvi 1 1000 1000
Telefon (pausal) 1 800 800
Osobni naklady 200 50 10 000
Zdravotni a socialni pojisténi 34% 1 3400 3400
Benzin (km) 2000 2 4 400
Operativni leasing 1 6 500 6 500
Celkové mési¢ni naklady - - 31 500
Celkové FN naklady 2014 6 31 500 189 000
Celkové FN naklady 2015 12 31 500 378 000
Celkové FN naklady 2016 12 31 500 378 000
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Celkova vySe mési¢nich naklad se predpoklada v hodnoté 31 500 K¢. Do konce roku
2014 se tak fixni naklady vySplhaji na hranici 200 000 K¢, véetné zfizovacich nakladd by
nem¢ély fixni néklady ptesahnout 216 000 K¢.

V dalsich dvou letech se za piedpokladu stejné vyse fixnich nakladi ocekavaji naklady ve

vysi 378 000 K¢ za kazdy rok.

7.10.4 Vykaz zisku a ztrat

Jak jiz bylo zminéno, ve chvili zakladani podnikatelského subjektu je mozné pouze teore-
ticky spekulovat nad tim, jak vysoké budou naklady v roce 2014, jesté vzdalengjsi je pak
odhad na 2 az 3 roky dopiedu. Pokud by se vSak nevytvofil zadny plan, podnik nema nic,
dle ¢eho mize kontrolovat alespont ocekavany vyvoj, ktery by naznacoval, ze hospodaieni
spole¢nosti je v potadku. Je tfeba se tedy zamyslet nad redlnou schopnosti podniku gene-

rovani vynost na zdkladé odhadu poptavky a predbéznému odhadu potiebnych vynaloze-

nych nakladu.

Spolec¢nost si tak piipravila 3 riizné finan¢ni plany, které budou slouzit ke sledovani vyvoje
hospodafteni. Je zpracovana nejpravdépodobnéjsi varianta, tedy ,,Ptedpokladana varianta®,
poté ,,Pozitivni varianta®, znacici prib&h hospodafeni pfi nadmiru pozitivnim zdjmu o
graffiti, a také ,,Pesimisticka varianta“, ktera ukazuje, jak bude podnik hospodafit pokud,

se nebude dafit zrealizovat prakticky zadné zakazky.

7.10.4.1 Pfedpokladand varianta

Spolec¢nost predpokladd, Ze do konce roku oslovi n€kolik desitek firem, které si pfedem
vyspecifikuje dle jejich potencialniho zajmu o graffiti reklamu, z nichz minimalné 3 budou
chtit zakdzku zrealizovat jesté v roce 2014, dalsi jiz rozjednané projekty budou pokracovat
do roku 2015. Dale se predpoklada, ze moznost pofidit si graffiti do svého obydli vyuzije
zhruba 15 domécnosti., to je vV pribéhu 6 mésict celkem 18 zakazek. To znamena 3 projek-

ty kazdy mésic, z nichz kazdé dva mésice bude 1 firemni velka zakéazka.

V dalSich letech se pocita s nartstem poctu projekti diky 2x delsi ¢asové dotace (12 mési-
ct). Pro rok 2015 se o¢ekava 6 velkych firemnich zakazek a 35 malych domécich projektu.
V roce 2016 se pocita jiz s tim, ze jsou procesy zabéhnuté a mize byt tak realizace projek-
ti rychlejsi. Povédomost o znac¢ce bude také vétSiho charakteru a pocita se tak s minimalné

10 velkymi a 50 ti malymi projekty.
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V ptipadé, ze se tento predpoklad osvédci 1 v praxi bude spolecnost v roce 2014 a 2015

vysledkem hospodateni kolem 0 K¢. V roce 2016 se investice 150 000 K¢ nejen navrati,

ale jeste o dalSich 100 000 K¢ rozpocet piesahne.

Tabulka 10: Pfedpokladany objem zakazek (vlastni zpracovani)

Piedpokladany objem zakazek (K<)

Firemni reklama Domacnosti Celkem projektt
2014 3 15 18
2015 6 35 41
2016 10 50 60

Vyse ptispévku na thradu fixnich nékladi

Firemni reklama Domacnosti Celkem
2014 147 744 41 040 188 784
2015 295 488 95 760 391 248
2016 492 480 136 800 629 280

Celkové fixni naklady
2014 Mg¢siéni + zahajovaci naklady 216 000
2015 Mg¢sicni naklady 378 000
2016 Mg¢sicni naklady 378 000
Zisk / Ztrata
Fixni naklady Kryeci ptispévek Zisk / Ztrata

2014 216 000 188 784 -27 216
2015 378 000 391 248 13 248
2016 378 000 629 280 251 280

7.10.4.2 Optimisticka varianta

Pti tvofeni optimistické varianty, nebo spise varianty, kterou si vedeni spole¢nosti dava za

cil a pocita s nim jako s redlnym pldnem, kter¢ho ma spolecnost za cil dosdhnout. Je zhru-

ba dvakrat optimisti¢téj$i nez predpokladand varianta a je to vidét 1 na vysledku hospoda-

feni. Pii zrealizovani 6 velkych a 25 malych projektl v roce 2014 je mozné dosdhnout na-

vratnosti investice jiz v roce 2014. V nasledujicich letech s pfedpokladem aktivit v roce

2015, 12 velkych a 50 malych projektd mize dosahnout zisku az 350 000 K¢ a v piipadé

dalSiho rtistu v roce 2016 na 20 velkych a 100 malych zakazek je mozné dosdhnout zisku

necelych 900 000 K¢&. V takovém piipade by se spolec¢nost snazila optimalizovat tak velky

zisk, ktery by nebyl zbyte¢né danén a zacala by investovat do dalSiho rozvoje spolecnosti

at’ uz cestou kvalitn¢j$iho obsahu na webové strance, vétSim poc¢tem vlastnich reklamnich
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graffiti, nebo dalsi neziskové aktivity k rozsifeni povédomi o spolecnosti ,,REBORN

13

S.1.0.
Tabulka 11:Optimisticky objem zakazek (vlastni zpracovani)
Optimisticky objem zakazek (K<)
Firemni reklama Domacnosti Celkem projektt
2014 6 25 31
2015 12 50 62
2016 20 100 120
Vyse ptispévku na thradu fixnich nékladi
Firemni reklama Domacnosti Celkem
2014 295 488 68 400 363 888
2015 590 976 136 800 727 776
2016 984 960 273 600 1 258 560
Celkové fixni néklady
2014 Meési¢ni + zahajovaci naklady 216 000
2015 Mg¢sicni naklady 378 000
2016 Mg¢si¢ni naklady 378 000
Zisk / Ztrata
Fixni néklady Kryci piispévek Zisk / Ztrata
2014 216 000 363 888 147 888
2015 378 000 727776 349 776
2016 378 000 1 258 560 880 560

7.10.4.3 Krizova varianta

Pfi stanovovani krizové varianty spole¢nost pocita s tim, ze o graffiti nebude velky zajem a

spole¢nost nedokaZe zrealizovat pldnovany pocet projekti. V tomto piipadé€ se spolecnost

dostava do ztraty, ktera by do konce roku vycCerpala veskery zakladni kapital a pro moznost

pokracovani v roce 2015 by bylo nutné obratit se na pomoc banky, nebo jiného véfitele.

Pokud by se zakazky nerealizovali hlavné v segmentu velkych firemnich reklam, projekti,

atd., rok 2015 by byl ve ztraté ve vysi 200 000 K¢. V takovém piipad¢ by ziejme pokraco-

vani v ¢innosti nebylo mozné a spole¢nost by musela ohlasit konec ¢innosti. Rok 2016

naznacuje, ze v piipad¢ realizace 6 velkych a 30 malych zakézek je teprve mozné zafinan-

covat vétsinu fixnich nakladl a dostat se do ,.Cernych cisel”, pokud by situace slibova-

la optimistickou budoucnost a byly naptiklad nasmlouvany projekty pro rok 2017, bylo by
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jesté myslitelné v podnikani pokracovat. Bez téchto ptedpokladi, vSak pokracovani v ¢in-

nosti postrada smysl.

Tabulka 12: Pesimisticky objem zakazek (vlastni zpracovani)

Pesimisticky objem zakazek (K<)

Firemni reklama Domacnosti Celkem projektt
2014 1 5 6
2015 3 15 18
2016 6 30 36

Vyse ptispévku na thradu fixnich nékladi

Firemni reklama Domacnosti Celkem
2014 49 248 13 680 62 928
2015 147 744 41 040 188 784
2016 295 488 82 080 377 568

Celkové fixni néklady
2014 Meési¢ni + zahajovaci naklady 216 000
2015 Mg¢sicni naklady 378 000
2016 M¢siéni naklady 378 000
Zisk / Ztrata
Fixni néklady Kryci ptispévek Zisk / Ztrata

2014 216 000 62 928 -153 072
2015 378 000 188 784 -189 216
2016 378 000 377 568 -432

V souhrnné tabulce pak jednotlivé predpokladané vysledky hospodaieni vypadaji takto:

Tabulka 13: Porovnani moznych variant vyvoje spoleénosti (vlastni zpracovani)

Porovnani moZnych variant (K¢)

Predpokléadany Optimisticky Pesimisticky
2014 -27 216 147 888 -153 072
2015 13 248 349 776 -189 216
2016 251 280 880 560 -432

7.10.5 Hospodareni internetového obchodu

Jako doplnkova aktivita, kterad bude poméhat poskytovat pfidanou hodnotu zakaznikiim a

také zvySovat rentabilitu spolec¢nosti je v planu zalozeni internetového obchodu, ktery bude

nabizet kromé béznych potieb k tvorbé graffiti, také pripravky k odstranéni graffiti. Dal$im
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oddélenim bude zprostfedkovani obchodu uméleckym dél od anonymnich i znamych
umélct spolu s prodejem originalniho obleceni od navrhait. Ojedinélou kategorii bude
aukeni portal, ktery bude nabizet atraktivnéjsi dila od znamych umélct, o které bude veEtsi
zajem a diky aukci, také zajimavéj$i prubéh ziskani dila. Za vyuziti téchto sluzeb si bude
spolecnost narokovat 10% z konecné ceny V piipadé¢ uméleckych dél a obleceni

z internetového obchodu. A 5% z konecné ceny vydrazené véci pies aukéni portal.

Tabulka 14: Piehled hospodafeni internetového obchodu (vlastni zpracovani)

Internetovy obchod

Nakup Prodej Zisk/ztrata
2015|2016 2015]2016| 2015 | 2016
Cena/kus | Mnozstvi | Cena/kus | Mnozstvi
Nakup barev 80| 300 | 500 120| 150 | 350 | -6 000] 2000
Nékup doplitkii 60| 150 | 300 100| 70 | 180 -2 000 0
Nakup antigraffiti 500] 15 | 30 800] 10 | 35 500| 13 000

Oddéleni umélecka dila a obleceni - 10% provize z primérné hodnoty

Provize 1 |2015 | 2016 | Provize 2 | 2015 | 2016

Umélecka dila 600| 10 | 30 200| 15 | 40 9000 26 000

Obleceni 100| 20 | 50 30| 30 |100 | 2900| 8000

Auk¢ni portal - 5% provize z prumérné hodnoty

Provize 1 |2015 | 2016 | Provize 2 | 2015 | 2016

Polozky 2500| 3 | 10 1000 5 | 15 | 12500| 40 000
Vytvoreni int. obchodu 20000| Provozni naklady 10 000 |-30 000 |-10 000
Celkem zisk/ztrata (K<) -13100| 79 000

Z tabulky piehledu trzeb je zfejmé Ze spolecnost nepocita s velkym ndvalem zékazniki a to
z diivodu, Ze dnes existuje velké mnozstvi rGznych internetovych obchodl a jen malo z
nich se nakonec prosadi. Spole¢nost nechce mit tuto aktivitu jako hlavni zdroj penéz a tak
se na ni nebude pln¢ soustiedit, bude slouzit hlavné k rozsifovani povédomosti 0 spole¢-
nosti. Na strankach se mohou ¢asem objevit reklamy napiiklad od spole¢nosti Google, kte-

ré mohou tvofit dal$i zdroj pfijmu.

Zavedeni internetového obchodu se v roce 2015 ocekava mirné ztratové a minimalni zisk
z realizaci zakdzek (ptedpokladané varianta) tak snizi skoro na rovnou nulu. Pfi setrvani
s provozem internetového obchodu a naplnénim ocekéavanych cisel v§ak mlze spole¢nost
v roce 2016 ocekavat, ze internetovy obchod vygeneruje zisk az 80 000 K¢, které budou

nasledné reinvestovany zpét do spolecnosti a budou slouzit k dal§imu rozvoji podniku.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

7.10.6 Cash flow

Tabulka mapujici prub¢éh toku penéz ukazuje predpokladany pribeh stavu obéziva. Spo-
le¢nost si musi dat pozor na v€asné zaplaceni kazdé zakazky ze strany zakaznika a hlavné
na proplaceni zaloh za realizovanou malbu. Bez toho nebude mozné zachovat chod spolec-
nosti bez nutnosti spoléhat na financovani naklada kratkodobymi uvéry. Z pohledu rentabi-
lity vlastniho a ciziho kapitalu by vSak moznost vyuziti ciziho kapitalu mohla byt zajima-
va. Spolecnost se vSak chce zadluzovat co nejméné a tak se bude snazit spolé¢hat na své
vlastni zdroje, coz by se ji mohlo pfi dodrzovani nékolika zasad dobte podafit a v roce

2017 mit jiz téméft pil milionovou zasobu vlastniho kapitélu.

Radek ,,Proplacené zakazky zobrazuje podet proplacenych zakazek ze strany zakaznikd

(velké reklamni graffiti; domacnosti) pfi uziti predpoklddané varianty vyvoje spolecnosti.

Tabulka 15: Cash flow vyvoje spole¢nosti (vlastni zpracovani)

Cash flow predpokladana varianta (K¢)

2014 2015 2016 2017
Vydej 695 160 1435920 2 065 200 X
Piijem 596 904 1362 984 2108 544 380 304
Proplacené zakazky 2,5:14 05+51+34 | 1+8;:1+48 |2+Xx;3+X
DPH 125 350 286 227 442 794 79 864
Celkem -98 256 -72 936 43 344 X
Souhrn obratu v internetovém obchodu a aukénim portale

Nakup VKklad 70 500 83 000 X
Prodej 150 000 57400 162000 X
Celkem internetovy obchod 0 -13 100 79 000 X

Celkem cash flow REBORN s.r.0. 51744 38 644 117 644 497 948

7.10.7 Rozvaha k 31. 12. 2014

Sestavena rozvaha k 31. 12. 2014 ukazuje stav aktiv a pasiv na konci roku 2014. Je ziejmé,
ze nesplacend pohleddvka za reklamni malbu velmi ovliviiuje stabilitu spolec¢nosti. Je tedy
nutné vymahat pohledavky v co nejkratSich terminech tak, aby nebyl chod spolecnosti

ohrozen.

Ptedpokladané rozvahy v dalSich letech jiz autor neuvadi, protoze by tento pfedpoklad byl

velmi nepfesny.
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Tabulka 16: Sestavena rozvaha k 31.12. 2014 (vlastni zpracovani)

Rozvaha k 31. 12. 2014 (K¢)

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital
0 K¢ | Zéakladni kapital 150 000
Vysledek hospodateni -27 216
ObéZny majetek Cizi zdroje

Material 8 562 | Zavazky za dodavateli 35 562
Bankovni ucet 51744
Pohledéavky za odbérateli 98 040

Aktiva celkem 158 346 | Pasiva celkem 158 346

7.11 Rizika

7.11.1 Pfemalovani malby nelegalné tieti osobou

Miuze se stat a zfejme se i nékdy stane, ze nekdo z vlastni iniciativy za tcelem prosadit
svij nazor poskodi malbu svym podpisem, pifemaluje ¢ast nebo celou malbu. Toto nebez-
peci se da odstranit oSetfenim malby lakem, z kterého pljde ndpis odstranit, nebo se
Vv blizké budoucnosti o¢ekava pouziti nanotechnologie k zabranéni jakéhokoli ptilnuti ne-
Cistoty k povrchu. V ptipadé nevyuziti téchto technologii bude vSe osetfeno smlouvu, kde
bude vypsana doba, po kterou ma odpovédnost za setrvani malby v ptuvodnim stavu
»REBORN s.1.0.“ a po jakém Case jiZ za malbu neruc¢i. Zékaznik bude mit moZnost na par-
ticipaci hrazeni nakladu za opraveni poSkozené ¢asti novym natérem. Spole¢nost planuje
po zavedeni se do procesu sestavit cenik, ktery by tyto reklamace upravoval a byl obsazen

ve Smlouvé o dilo jiz od pocatku.

Pii opakovaném poskozovani, nebo i z jinych divodi, je mozné instalovat v okoli malby

bezpecnostni kamery, které by malbu monitorovaly.

7.11.2 Nezaplaceni za zakazku ze strany firmy

V ptipadé nezaplaceni zdkaznikem za zakazku ve stanoveném terminu se mize silné naru-
Sit stabilni prubeh cash flow a tak je nutné tyto rizika co nejvice eliminovat. Naptiklad tim,
ze bude vyzadovana zaloha ve vysi 40% hodnoty zakéazky jesté pred realizaci samotného

projektu, tato zaloha tak pokryje ¢ast variabilnich nakladd. S vyzadovanim zaloh se muze
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objevit problém, to miize poukazovat na nesolventni firmu, a stoji za zvazeni, zda podstou-

pit risk a pfijmout zakazku.

7.11.3 Umélec nebude chtit spolupracovat (dodélat zakazku)

Pokud bude um¢lec v priabéhu zakazky vytvaret problémy nebo odmitat dokonceni dané
zakazky, bude nutné tuto nesrovnalost fesit okamzité. Opét zde bude nejefektivnéjsi uzav-
fit smlouvu mezi um¢lcem a ,,REBORN s.r.0.“, kde se stanovi podminky 0 odméné za kva-
lity, mnozstvi odvedené prace a ptedem se stanovi podminky, které jasné ur¢i pravidla a co

si muze jaka strana narokovat a za jakych podminek mize byt smlouva rozvazéana.

7.11.4 Nedostate¢ny pocet zakazniki — stagnace

Jistota budouci prace a zasoba projektti do budoucna je velmi diilezitou ¢asti pro kazdou
firmu. ,,REBORN s.r.0.” bude své zakazniky ziskavat postupné z referenci od spiatelenych
osob a samoziejmé vlastni pro aktivity a ucasti na festivalech a neziskovych organizacich.
Neda se zarucit nekone¢né mnozstvi zakazek, ale ze zjisténych informaci vychazi spolec-
nost s takovym piredpokladem, Ze se zajisténim prace, nebude velky problém, bude vSak
dilezité rozpoznat a piijimat takové realné zakazky, které bude mozné stihnout realizovat
v daném terminu. Kvalitné odvedena prace je hlavni, a nejpodstatnéjsi véci, na kterou si

spole¢nost. ,,REBORN s.r.0.” da zaleZet.

7.11.5 Iniciativa odporu ze strany obyvatel v blizkosti malby

Zbytecny problém a ztratu ¢asu by mohla zavinit ¢ast obyvatel, ktefi s tvorbou takového
uméni nesouhlasi, dulezité proto je mit v§e pfedem povolené a zajisténé, jak ze strany meés-
ta, tak ze strany vlastnika, kteti 0 projektu musi byt informovani a pfedem malbu povolit.
Vhodné bude obeznamit i ob¢any v blizkém okoli o budoucim vzniku malby z divodu
toho, Ze se v prostu bude stavét leSeni a probihat tak ,,stavebnické prace* a soucasné to
také bude piisobit jako reklama, kdo bude stat za pfeménou ,,nevzhledného* prostoru ¢i

mista za novy a krasny.

Jisté existuje i spousta dalsich, hlavné¢ komunikacnich problémii, které se mohou vyskyt-

nout, na to je ovSem autor piipraveny a neboji se ptipadné problémy fesit.
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8 SHRNUTI A DOPORUCENI PODNIKATELI

Doporuceni podnikateli, ktery zamysli realizovat tento podnikatelsky zamér je hned néko-

lik. Tato doporuceni by m¢l podnikatel mit stale v paméti a fidit se jimi.

V prvni fadé si musi ujasnit, zda opravdu zvolené oblast podnikani je pro n¢ho ta prava a

zda je pfipraven ji v€novat svij cas.

Dale si musi dat pozor na oslovovani writterd, s kterymi chce spolupracovat. Bude dilezité
navazat co nejrychleji duvérné, pratelské vztahy s jasné stanovenymi pravidly upravujici

pribéh tvorby maleb.

Pti shanéni zakdzek hlavné v korporatnim svété si musi dat podnikatel pozor na stanoveni
pravidel mezi spole¢nosti a zdkaznikem. Hlavné vysi placené zélohy a termin doplaceni
zbyvajici ¢asti. Spolu s ujasnénim si pravidel odpovédnosti ze setrvani malby v poZadova-

ném stavu.

Hlavné v prvnich letech je nezbytné dbat na optimalizaci naklada tak aby byli finance pou-
zivany jen na dilezité a podstatné véci, bez kterych by se chod spolecnosti neobesel a vy-

varovat se zbyte€nym investicim, ktery by zpomalily vyvoj spole¢nosti do dalSich let.

Podnikatel ma mnoho napadu jak zlepsit a rozsifit aktivity spolecnosti. Je ale dulezité vy-
brat opravdu ty nejvhodnéjsi a nejzajimavejsi, které budou mit pro podnik a zakazniky
velky pfinos, protoZe roztiiSténi aktivit do mnoha proudi neznamena automaticky posun
vpied, ale v mnoha ptipadech krok zpét, protoZe spolecnost poté nevi na jaké aktivity se
soustfedit a neni schopna poté dorucit kvalitné¢ odvedenou praci tam kde je to nejvice dule-

Zité.
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ZAVER

Ukolem této bakalaiské prace na téma ,,ZaloZeni nového podnikatelského subjektu pomoci
metody Lean Canvas® bylo v teoretické ¢asti zpracovat resersi na téma zalozeni podniku
véetné¢ podnikatelského planu a inovativni metody pohliZzeni na specifikaci obchodniho
modelu - Lean Canvas. V teoretické Casti se taky vymezuji pojmy jako podnikani, typy
obchodnich spole¢nosti, zaloZeni a vznik pravnické osoby a cela struktura podnikatelského
planu. Dale se vysvétluje obchodni model dle Lean Canvas, u kterého byl objeven béhem
dohledévani informaci také jeho ptedchiidce: Business model Canvas, ktery je nejdiive

vysvétlen a pak nasledné jsou objasnény rozdily Business model Canvas a Lean Canvas.

V praktické ¢asti jsou zpracovany vSechny uvedené poznatky také prakticky, pofadi zpra-
covani je vSak prohozené, jelikoz béhem literarni resSerSe bylo zjiSténo, ze jako prvni je
tieba si specifikovat obchodni model pomoci Lean Canvas a az poté je vhodné zpracovat
cely podnikatelsky plan. Podnikatelsky plan generuje kone¢ny vysledek zakladani nového
podnikatelského subjektu, tedy konkrétni obchodni model objasnjici, jak bude spole¢nost
fungovat, jaka je v oblasti konkurence. Dale zobrazuje ptedpokladanou, pozitivni i krizo-
vou variantu vyvoje a dalsi dalezité informace, které je vhodné pfi startu podnikani mit

zmonitorované a byt pfipraven s nimi pracovat.

Tato prace ma slouzit jako konkrétni plan podnikatelského zaméru, ktery bude nésledné
realizovan, ale také jako dobra inspirace pro budouci podnikatele, kteti maji v imyslu za-
lozit vlastni podnikani, ale stale nevédi jak zacit a které oblasti podnikani se vénovat. Au-
tor véfi, ze tato prace bude velkym pfinosem informaci, napadd a inspirace, které tapajici-

mu budoucimu podnikateli efektivné pomtizou.
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ABC
Aj.

Atd.

DNA
DPH
FN

Hod.

NYe
PC
S.R.O.
Tzv.
UA
VN
VS.

%

Activity based costing

A jiné

A tak dale

Cislo

Ceska republika
Deoxirybonukleové kyselina — nositelka genetické informace
Dan z piidané hodnoty

Fixni ndklady

Hodina

Koruny ceské

Kilometr

Metr

Metr ¢tverecny

Osoba samostatné vydélecné ¢inna
Personal computer

Spolec¢nost s ruéenim omezenym
Takzvané

Unfair advantage

Variabilni naklady

Versus

Procento
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