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ABSTRAKT

Diplomova prace si klade za cil vypracovat strategii pro rozvoj firmy a na jejim zaklad¢
navrhnout podnikatelsky plan. Zvolena firma puisobi na ¢eském trhu v oblasti pekafstvi/cuk-
rafstvi. Prvni Cést prace je zaméfena na teoreticky rozbor aspektli spojenych predevsim
s podnikovou strategii a podnikatelskym planem. Prakticka ¢ast analyzuje soucasny stav
firmy pomoci strategické analyzy externiho a interniho prostfedi a interpretuje moznosti
do budoucna. Na zakladé zvolené strategie jsou vypracovany dil¢i strategické plany slouzici
k rozvoji firmy. Konkrétné se jedna o plan marketingovy a obchodni, plan nakupu vyroby

a distribuce, organiza¢ni a persondlni plan a finan¢ni plan.

Klic¢ova slova: podnikatelsky plan, podnikova strategie, rozvoj firmy, strategicka analyza.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a business strategy for company development and
to implement a business plan based on the strategy. The chosen company operates on the
Czech market as a bakery/cake shop. The first part focuses on the theoretical analysis of
aspects related especially to business strategy and business plan. The practical part of the
thesis analyses the current state of the company using the strategic analysis of internal and
external environment and presents the company’s future opportunities. According to the se-
lected strategy there are formed four strategical plans contributing to development of the
company. Specifically, the business plan is composed of marketing plan, operational plan,

human resource strategic plan and financial plan.

Keywords: business plan, business strategy, business development, strategic analysis.
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UvVOD

Mnoho firem v dnesni dob& vznikne bez hloubé&ji promysleného napadu, podlehne pocatec-
nimu uspéchu a nemysli pfitom na budoucnost. Prace poukazuje na dulezitost strategie
v podnikani a koresponduje s myslenkou, ze firma by méla mit uréeno poslani, kte-

rym se bude fidit a stanovené dosazitelné cile a vizi, k nimz bude sméfovat.

Determinantem, jenz ovlivituje podnikani malych firem, je konzumni spole¢nost, ktera stavi
do dominantniho postaveni na trhu finalni spotiebitele. Tém se firmy v mnoha situacich musi
pfizptsobovat, pokud chtéji v konkuren¢nim a neustale se ménicim prostiedi uspet. Nesta-
bilni vné&jsi okolni podnécuje firmy k internim zménam. Zmény by pro firmu nemély byt
ale hrozbou, nybrz ptilezitosti; je dilezité je délat, sledovat aktualni déni na trhu, orientovat

Se na zékazniky a reagovat na nové trendy.

V situaci, kdy je trh pfesycen vyrobky/sluzbami a spotiebitel si mize ve vétSiné piipadt
vybirat z n€kolika nabidek prodejcti, maji rozhodujici vliv na jeho preference i jiné aspekty
nez jsou cena a kvalita, jak tomu bylo dfive. Zakaznici jsou neustale naro¢né&jsi a ke zming-
nym aspektim se tak piidavaji faktory jako je originalita nebo image daného vyrobku, sluzby
¢i firmy jako celku. Tato skute¢nost prospiva aktudlnimu trendu tzv. specializovanych pro-

dejen, ktery se stale vice tyka 1 potravin.

Mezi firmy, které se specializuji na vyrobu pouze jednoho vyrobku, patii firma Just Donut,
0 niz je tato prace. Spolecnost Si kratkodobé vybudovala pozici uspésné firmy, kterou je

nezbytné hlidat a udrzovat z dlouhodobého hlediska.

Préace se v teoretické Casti, zabyva problematikou podnikéni v malych a stfednich firméach,
podnikovou strategii a podnikatelskym planovanim. Nedilnou soucasti je analyticka ¢ast,
ktera zkouma, na zéklad€ provedené strategické analyzy, vnéjsi a vnitini okoli firmy. Vy-
sledky uskuteénénych analyz jsou podmétem pro formulaci strategie a podnikatelského

planu v casti projektové.

Vysledkem prace bude strategicky ramec pro budoucnost zvolené firmy a na jeho zaklad¢
vypracovana projekce krok, které¢ bude vhodné ucinit v oblasti marketingové, vyrobni, dis-
tribucni, personalni a organizacni. Veskeré planované ¢innosti budou v zavéru pievedeny
do finanéni podoby a bude naznacena jejich konsekvence na hospodarnost firmy v pfistich
tiech letech. Celkovy projekt slouzi predevsim zvolené firmé, a to jako impuls a mozny smér,

kterym se bude v budoucnu ubirat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Prace zkouma a fesi zejména problematiku rozvoje malé firmy. Tato problematika je v praci
rozdélena na dvé oblasti — podnikovou strategii a podnikatelsky plan. Tyto oblasti se v mno-
hém prolinaji, protoze k tvorb¢ a realizaci podnikatelského planu je nezbytné strategické

fizeni firmy.

Hlavnim cilem prace je formulovat vhodnou strategii pro rozvoj zvolené¢ firmy a na jejim
zakladé vypracovat podnikatelsky plan na dobu tii let. Prace si dale klade za cil jit v souladu
s konceptem firmy a poskytnout ji realny obraz ¢innosti, které je vhodné v budoucnu zreali-

Zovat.

V teoretické ¢asti se vyuZzivaji metody literarni reSerSe a kompilace. Nejdiive jsou objasnény
skute¢nosti spojené s podnikanim malé firmy, nasledné je kladen velky diraz na podnikovou
strategii, a to predevSim z toho divodu, Ze je to zékladni prvek pro Gspésné dlouhodobé
planovani firmy. Popsany jsou veskeré strategické analyzy, jeZ se nasledné uplatfiuji v Casti

analytické. Zavér teoretické ¢asti je vénovan podnikatelskému pldnovani.

Analyticka ¢ast zkouma soucasny stav firmy Just Donut. Pfesné&ji je popsano jak vnéjsi okoli
pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti sil a analyzy Google Trends, tak interni pro-
stfedi prostfednictvim zdroji a hodnotového fetézce firmy. Poznatky plynouci z vnéjsiho
a vnitiniho okoli firmy jsou shrnuty do SWOT analyzy, ktera poukazuje na silné a slabé
stranky firmy, naznacuje jeji ptileZitosti a hrozby. V zavéru analytické ¢asti je pouzita ana-
lyza SPACE, ktera urcuje vahy a vlivy dil¢ich faktort ve firm¢. Na zédkladé SPACE analyzy

je stanovena aktualni strategicka pozice firmy, zZ niz vychazi ¢ast projektova.

Projektova ¢ast se zamétuje na budoucnost firmy. Jelikoz podnikatelsky plan vychazi mimo
jiné i ze strategickych analyz, na jejichz bazi je urCena firemni strategie, ¢ast popisujici stra-
tegii plynule ptechazi v tvorbu podnikatelského planu. Strategie je navrhnuta prostiednic-
tvim posléani, vize a strategickych cilti firmy. Podnikatelsky plan tvoii plany marketingovy
a obchodni plan; plan nakupu, vyroby a distribuce; organizacni a persondlni plan a finan¢ni

plan, ktery zobrazuje dusledky rozvoje firmy na jeji vysledek hospodaieni v danych letech.

Podnikatelsky plan neni urcen investorim/bankam. Slouzi predevsim dané firmé. Nezahr-
nuje ani veSkeré analyzy, vyuzitelné pro podnikové planovani, ale pouze ty, které 1ze na za-

klad¢ ziskanych informaci zpracovat a soucasn¢ odpovidaji ciliim préce.
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1 PODNIKANI V MALYCH A STREDNiCH PODNICIiCH (MSP)

Drobné, malé a stfedni firmy zastupuji vétSinovy podil na ¢eském trhu. Drobnymi, malymi
a sttednimi podniky jsou veskeré podniky do 249 zaméstnanct a jednim z nich je podnik,
kterym se bude zabyvat tato prace. Vybrany podnik bude spadat do té Gpln¢ nejmensi sku-
piny, tedy skupiny drobnych podnikatelii s méné nez 10 zaméstnanci a obratem nebo bi-

lanéni sumou ro¢ni rozvahy do 2 miliontit EUR (czechinvest.org, 2017).

1.1 Podstata podniku a podnikani

Podnik je jakykoliv subjekt, ktery vykonava ¢innost spocivajici v nabizeni zbozi nebo slu-
zeb. Podnik musi oslovovat ur€ité zakazniky s nabidkou svych ¢innosti, neni rozhodujici
jeho pravni podoba ani zda podnik dosahuje zisku. Jeho zdkladnim cilem je pfezit, uchovat

se jako podnik (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 1).

Podnikani je dle Synka a Kislingerové (2015, s. 3) charakterizovano témito podstatnymi
rysy:

* Snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu (dosazeni zisku) jako zdkladni motiv podni-
kani.

»  Zisk se ziskava uspokojovanim potieb zakaznikl. Podnikatel se tedy zajima o zajmy,
pozadavky zakaznikd, jejich potieby atd.

+ Podnikatel uspokojuje pozadavky zakaznikti svymi vyrobky a sluzbami prostiednic-
tvim trhu, coz zpusobuje podnikateli zna¢na rizika. Ten se tak snazi volit takovou
strategii a politiku, ktera riziko sniZuje na pfijatelnou uroven (= minimalizuje riziko).

* Na pocatku podnikéni vklada podnikatel do svého podniku kapital, a to vlastni
nebo vypujéeny. Velikost tohoto kapitalu se 1isi vétsinou z divodu pfedmétu podni-

kani a jeho rozsahu.

Vyrazem zhodnocovani kapitalu je zvySovani hodnoty firmy, ta vSak muize rist i napiiklad
ristem jejiho trzniho podilu. Ziskova orientace by v zadném pripadé neméla zastinovat jeji
spolecenské poslani. Poslanim je sluzba zakaznikovi a vSem, ktefi jsou s podnikem né&jak
spjati. Pro tyto osoby pouzivame nazev ,,stakeholders” (= zajmové skupiny) (Synek

a Kislingerova, 2015, s. 4).
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1.2 Drobné, malé a stiedni firmy v CR a jejich podpora

V poslednich desetiletich dochazi ke zvySovani po¢tu malych a stfednich podnika v relaci
k podnika velkym. Maji ¢im dal vice zaméstnanct a rostou i jejich trzby. Je hned nékolik
davodu pro¢ k narlstu dochéazi. Prvnim je skute¢nost, ze vlivem rostouci globalni konku-
rence jsou velké firmy nuceny omezovat naklady, a to snizenim poctu pracovnika, uplatiio-
vanim outsourcingu v nékterych ¢innostech, objednavanim sluzeb od dodavatelti, kterymi
jsou vétSinou praveé mensi podniky. Dal§im divodem je expanze sektoru sluzeb, ktery vzdy

souvisel spise s malymi podniky nez témi velkymi (Kislingerova a Novy, 2005, s. 293).

Ze viech aktivnich podnikatelskych subjektt roce 2015 v CR bylo 99,83 % podniki malych
a stfednich. Podil pfidané hodnoty téchto podnikl byl 54,12 % a podil zaméstnanct €inil
58,90 % (mpo.cz, 2016).

Podnikani MSP ma fadu vyhod i nevyhod. Mezi vyhody patii naptiklad flexibilita podniki,
1épe se méni organizace k uspokojeni zakaznika, snadnéjsi uplatnéni novych napadu, pratel-
ské vazby, vétsi blizkost k zakaznikovi a jiné. Nevyhodami miiZe byt zranitelnost okolnim
prostfedim, problém s pronikanim na zahrani¢ni trh, nedostatek finan¢ni sily, méalo odbor-

nikd ve firmé a dalsi (KISLINGEROVA a NOVY, 2005, s. 295-296).

Vlada Ceské republiky kazdoro&né schvaluje programy pro podporu malych a stfednich pod-
nikatell. Pravidla pro poskytovani podpor MSP stanovuje ,, zakon ¢. 47/2002 Sb., o podpore
malého a stredniho podnikani, ve znéni pozdéjsich predpisu a zakon ¢.218/2000 Sb., rozpoc-
tova pravidla, ve znéni pozdejsich predpisi. “ Komise (ES) dale tyto dva zdkony dopliuje

celou fadou predpist a nafizeni upfesnujicich vysi podpor (Stankova, 2007, s. 3).

Filozofie podpory malého podnikani plyne ze zjisténi, dilezitosti téchto podnikl ve vyspé-
lych ekonomikach svéta. PfedevS§im jsou to nastroje pro boj s nezaméstnanosti a posileni
konkurenceschopnosti ¢eskych firem v ekonomickém prostoru Evropské unie. Podpora pod-

nikani je rozvinuta v nékolika smérech (Stankova, 2007, s. 4-5):

* pfiprava podminek pro podnikani,

* podpora zacinajicich podnikateld,

» rust firem az do faze internacionalizace (CzechTrade),

* podpora vSech firemnich funkei (lidskych zdroja, fizeni, technologii, atd.)

* programy statniho rozpoctu, a pfedevSim strukturdlnich fondi EU.
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2 PODNIKOVA STRATEGIE

S pojmem ,,strategie” se mizeme bézn¢ setkdvat pti riznych pftilezitostech naseho kazdo-
denniho Zzivota. Konkrétné slovo pochazi z feckého vyrazu ,, Strategia“, ktery zobrazuje
dlouhodoby plan ¢innosti smétujici k dosazeni pfedem stanovenych cilt, jinymi slovy je

to schopnost vojeviudce vést své vojsko k danym cilim (Tyll, 2014, s. 1).

Slovni spojeni ,,podnikova strategie tedy znamena dlouhodobé sméfovani firmy. V SirSim
vyznamu se jedna také o plany, volby a rozhodnuti pouzité k tomu, aby dovedly podnik
k veétsi ziskovosti a uspésnosti. Ptfi pohledu na rizné definice tohoto spojeni vyplyva,
ze vSichni pfedni svétovi teoretikové se shoduji na tom, Ze jde o néco dlouhodobého, ale na-
opak se rozchazeji v chapani toho, zda se jedna o plan ¢i pouhé definovani kone¢ného cile,

ke kterému lze dojit nahodnymi rozhodnutimi (Kourdi, 2011, s. 7; Tyll, 2014, s. 1).

Naptiklad Henry Mintzberg definuje podnikovou strategii nasledovné: ,, Strategie predsta-
vuje model chovani prijimani rozhodnuti.“ Neklade tedy velky diraz na budouci cile,
ale spiSe na rozhodovani, ktera se v podniku neustale odehravaji a strategii, tedy zptsob,
jakym budou rozhodnuti uskute¢niovany. Naopak pro Alfreda D. Chandlera je vyznam stra-
tegie v podniku v plnéni jeho dlouhodobych cilt: ,,Jednd se o stanoveni dlouhodobych cili
a ukolii spolecnosti, volbu odpovidajicich ¢innosti a vyuziti vSech potiebnych a dostupnych
zdrojui k dosazent zvolenych cili.“ Obdobné pojeti vychazi také z definice Philipa Kotlera:
,, Cile ukazuji, ¢eho chce podnikatelskad jednotka dosahnout. Strategie je hraci plan, jak se
k temto cilium dostat* (Kotler a Keller, 2013, s. 83; Tyll, 2014, s. 1).

Strategii dle Soucka (2015, s. 5) tvofi tyto zakladni soucasti:

* mise (zakladni podstata podniku),
» vize (pfedstava zadouciho budouciho cilového stavu — zajmové regiony, zakaznici,
portfolio, atd.),
+ strategické cile (k majitelim, pracovnikiim, zakaznikim, atd.),
+ strategické operace (veSkeré ¢innosti smétujici kK naplnéni vize a dosazeni strategic-
kych cilt).
Hlavnim tkolem strategie je pfipravit podnik na budoucnost tak, aby byl v ramci trhu, na kte-

rém chce pusobit konkurenceschopny. Podminkou spéSnosti je zvoleni unikatni strategie

(Soucek, 2015, s. 5).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

Strategie mize byt definovana na tech riiznych trovnich:

1. Celofiremni strategie (Corporate strategy) — popisuje dlouhodoby vyvoj spole¢nosti
jako celku. Je zde definovana geograficka orientace nebo napiiklad portfolio nabize-
nych vyrobkii nebo sluzeb. Celofiremni strategie zahrnuje také veskeré dalsi strategie
uvedené nize.

2. Strategie oblasti podnikani (Business strategy) — je zamétena na konkrétni aktivity
firmy na daném trhu. Jelikoz se zaméfuje na jeden konkrétni trh je také tato strategie
nazyvana strategii konkurencni.

3. Provozni strategie (Operational strategy) — zaobira se tim, jak pftispivaji zdroje
a procesy v organizaci k rozvoji konkuren¢ni i celofiremni strategie, dale jejich zpu-
sob a efektivitu. Tato dil¢i strategie je aplikovana ve vSech oblastech podnikani spo-
lecnosti a pfispiva tak i ke strategii celofiremni.

4. Procesni strategie (Process strategy) — procesy rozumime nastroje, jak dosahnout
firemnich cill a operacni manazefi jsou ti, kteti za to zodpovidaji. Je dulezité formu-
lovat slabé a silné stranky procest. Skloubeni firemni strategie a procesni architek-
tury nam umozniuje metoda Balanced Scorecard (Fotr, 2012, s. 30-31; Tyll, 2014,
s. 9).

Strategie je také nedilnou soucasti fidicich a manazerskych procesti. Na zacatku téchto pro-
cesu je formulace poslani firmy a na konci jsou vystupy v podobé naplnéni stanovenych cili

(Fotr, 2012, s. 26).

2.1 Strategické rizeni

Soucek (2015, s. 5) formuluje strategické tizeni jako proces implementovani strategie
do podniku, tj. uvedeni do Zivota a neustalé aktualizovani v souladu s vyvojem jak vlastniho
podniku, tak jeho okoli. Synek a Kislingerova (2015, s. 184) ho popisuji jako proces, kdy vr-
cholovi manazefi formuluji a zavadéji strategie sméiujici k dosazeni strategickych cilu,
aby nastal soulad mezi vnitinimi zdroji podniku a vnéj§im prosttedim a zaroven tak, aby byla

zajisténa celkova prosperita a tispésnost podniku.

Jak Soucek (2015, s. 5-6), tak Synek a Kislingerova (2015, s. 184) se shoduji na tom, ze stra-
tegické fizeni je zakladem fizeni celého podniku, vychodiskem pro vSechny podnikové plany

a projekt a také prvkem sjednocujicim ¢innosti vSech pracovnikti podniku. Rozhoduje o za-
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kladnim sméru rozvoje podniku a zasahuje témét do vSech oblasti (makro a mikroekono-
mika, personalistika, marketing, financovani, aj.) — z toho divodu je to nejnarocnéjsi ukol,

ktery v podniku nastava.

Strategické fizeni je vrcholovym intelektualnim vykonem top managementu, ktery vyzaduje
vynalézavost, rychlost, znalosti, fantazii, disciplinu a schopnost ménit se (Soucek, 2015,
S. 6).

Dulezitym prvkem ve strategickém ftizeni je ,strategické mysleni®, coz je urcity zptisob
mysleni se specifickymi a jasn¢ identifikovatelnymi charakteristikami. Elementy strategic-

kého mysleni jsou:

» zamg¢feni se na cile — soustiedit aktivity na naplnéni stanovenych cild,

* mysleni v ¢ase — respektovat budouci horizont dopadu rozhodnuti,

* hypoteticky orientované mysleni — schopnost tvorby a testovani optimalnich variant,
+ inteligentni oportunismus — flexibilita pfijimat alternativni feSent,

* systémovy pohled — porozumeéni souvislostem daného fetézce (Fotr, 2012, s. 26-27).
Proces strategického fizeni, zahrnuje obvykle nasledujici faze:

1) strategickou analyzu,

2) formulaci strategie,

3) implementaci strategie,

4) strategickou kontrolu (Scholleova, 2015, s. 186).

2.2 Poslani a vize firmy

Aby bylo mozné definovat strategii firmy, musi mit tato firma jasné definované zékladni
cile, které jsou obvykle vyjadieny formou firemniho poslani, vizi a dil¢i cile (Tyll, 2014,

S. 4).

2.2.1 Poslani firmy

Kazda firma byla zalozena a existuje z divodu, aby napliovala urcité poslani. Mize to byt
vyroba nebo naptiklad poskytovani sluzeb svym zakaznikim. Poslani firmy je v souladu
se zékladnimi pfedstavami (vizi) zakladatele firmy o pfedmétu podnikéani, zakaznicich
firmy, potfebach firmy a druhu vyrobki a sluzeb, kterymi bude firma své zdkazniky uspo-
kojovat. Firemni poslani by mélo odpovidat na otazku: ,, Co viastné délame?“ (Cerveny,

2014, s. 14; Tyll, 2014, s. 6)
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v

Poslani mize byt sepsano pisemné, ma tak i vnéjsi informacni vyznam a vyjadiuje zékladni
strategicky zamér vlastnikti a vrcholového managementu. M¢lo by byt zformulovana na za-
klad€ urcitych analyz, které¢ zobrazuji omezeni dané naptiklad situaci na trhu nebo vyvojem
prostiedi, ve kterém firma piisobi. Z tohoto diivodu miize byt poslani aktualizovano, neni

vSak u n€ho urcen Casovy horizont (jako u strategie), kdy ma byt tato zména provedena
(Cerveny, 2014, s. 14).

Poslani nékdy byva rozpracovéana do firemnich zasad, naptiklad:
Nase podnikani musi vzdy byt:

» v souladu se zdkony a s podnikatelskou etikou,

« ohleduplné k Zivotnimu prosttedi (Cerveny, 2014, s. 15).
Management je povinen:

» zajistit zaméstnancim zdravé pracovni podminky a mzdy, umozilujici jim
a jejich rodinam Zzit diistojnym Zivotnim stylem,

* fidit podnikani takovym zptisobem, aby zaméstnanci byli k firmé loajalni
a aby firma udrzovala dobré vztahy s okolim a byla dlouhodobé ziskova (Cer-

veny, 2014, s. 15).

2.2.2 Vize firmy

Vize je ramcové dlouhodobé vyjadieni piedstavy o budoucnosti podniku. Mize byt vyjad-
tena jak kvalitativng: ,, V Evropé nebude ani jeden clovek, ktery by neznal nasi firmu.
Nebo kvantitativné: ,, Do t7i let budou nase rocni trzby vyssi nez 1 mld. K¢.* Vize dava

odpovéd na otazku: ,, Ceho chceme dosdahnou? “* (Tyll, 2014, s. 6)
Dobfe stanovena mise ma nasledujici parametry:

* predstavitelna — musi jasné¢ ukazovat na budoucnost firmy a jeji pozici
na trhu,

* Zddouci — vize a jeji uskutecnéni by mély napliiovat ocekavani vSech zajmo-
vych skupin,

* dosazitelnd — musi brat v ivahu schopnosti a zdroje firmy,

» specificka — je dilezité se zamé&fit na konkrétni faktory Uspéchu firmy
a jeji budouci kroky,

* flexibilni — musi zde byt moZnost pfizpisobeni se na ménici podminky

na trhu,
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»  sdelitelnd — musi byt vysvétlitelna béhem 10 az 15 minut (Tyll, 2014, s. 6-7).

2.3 Strategické cile podniku

Pomoci cilti se Siroce a vSeobecné definované poslani firmy preménuje do konkrétnich bu-
doucich vysledkii. Cilem rozumime pozadovany stav, kterého se ma v urcité budoucnosti
dosdhnout, a ktery je mozné méfit piislusSnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli

(Kassay, 2013, s. 35).

v Vv

podnikatelti prosadit svoje zaméry a usmeérnit vrcholové vedeni formulovanim a tvorbou cila
podniku. Z tohoto diivodu obsahuji cile velmi silny subjektivni prvek. Podle zaméfeni a po-

drobnosti muzeme délit cile na:

» Strategické (podnikatelské) cile — ovliviiuji celou budouci existenci podniku, jeho
vyvoj a efektivnost. Cile jsou dlouhodobé a zahrnuji veskeré ¢innosti podniku.

» Hlavni cile — jsou to strategické podnikatelské cile propracované na konkrétni podnik
a jeho jednotky. Jsou stanoveny na stiednédobé az ro¢ni obdobi.

» Dilci cile — vyplyvaji z hlavnich cilii, rozdélenim na niz8i podnikatelské jednotky.
Vytvafii se na rocni a dekadni obdobi.

*  Operacni cile — ¢innosti sméfujici ke splnéni strategickych cild. Jejich realizace je

spjata se zna¢nymi naklady (Kassay, 2013, s. 35-37).

Pocet cilt musi byt maly, maximum je 10—12 cild (u velkych podniki. Dilezita je komplex-
nost a konzistentnost cilli, to znamena, Ze cile na sebe musi navazovat a plnéni jednoho
z nich musi podporovat splnéni ostatnich — synergicky efekt. Naruseni logické vazby mezi

jednotlivymi cili nd&m znemozni splnit vSechny cile (Soucek, 2015, s. 330).

Jelikoz strategie izce souvisi s dlouhodobymi cili firmy, je dle Cerveného (2014, s. 16) dii-
lezité vyjadrit strategické cile ve strategii zptisobem SMART, kde jednotliva pismena vyja-

diuji pozadované vlastnosti cil:

» S (stimulating) — cile sestaveny k dosazeni co nejlepSich vysledk,

* M (measurable) — dosazeny vysledek (cil) by mél byt métitelny,

* A (accaptable) — cile by mély byt piijatelné pro vSechny dulezité stakeholders,
* R (realistic) — realné, dosazitelné,

e T (timed) — uréené v Case.
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Strategické (podnikatelské) cile se dle Soucka (2015, s. 331) daji dale délit na cile vztahujici

se k zakaznikiim, uspokojeni majitelll, zaméstnanciim a regionu a stakeholderim.
Fotr (2012, s. 36) je doporucuje stanovovat pro nasledujici rozhodujici oblasti:

 finanéni vykonnost podniku;

* rust podniku;

 trh (uspokojeni zakaznikl, umisténi produktu, aj.);
» vyzkum a vyvoj, technologie a investice;

» socialni oblast, kvalita zaméstnanct a motivace,

» IS, Zivotni prostiedi a jiné.

2.4 Strategicka analyza

Strategicka analyza je vychodiskem pro vybér a formulaci poslani, cilii a strategie sméfujici
K jejich naplnéni. Zahrnuje rizné analytické techniky, které zjist'uji vztahy mezi okolim pod-
niku (= makrookoli, odvétvi, konkurenéni sily, trh, konkurenti) a zdrojovym potencialem
podniku. Je diileZité, aby rozsah téchto analyz a progn6z byl pomérmeé Siroky, aby piekonal
profesni slepotu a snahu setrvat u dosavadniho podnikéni, ale na druhé strané vSak nelze
analyzovat vSe, protoze rozsah poznatki je v soucasnosti obrovsky a je nad sily kohokoliv
vSechny znalosti obsahnout a pochopit. Je také za pottebi v€novat vyvazenou pozornost ana-
lyzdm minulosti a progndézovani budoucnosti, protoze ,,pouze kombinace predpovedi bu-
doucnosti s analyzou pritomnosti a minulosti miize prinést uspéch* (Soucek, 2015, s. 273;

Synek, 2015, s. 186).

Problém, ktery nastava je rozpor natlaku celosvétového meéftitka neustale poznavat vSe nové
S omezenym mnozstvim ¢asu, ktery ma manazer pro tuto poznavaci ¢innost k dispozici. Ne-
smi zde dojit k tzv. ,paralyze z analyzy*, kdy manaZzer vénuje pfili§ ¢asu na analyzovani
riznych problémul a nezbyva mu dost Casu a sil na to, aby skute¢né zformuloval konkrétni

strategii a uvedl ji do praxe (Soucek, 2015, s. 274).

S ohledem na cile strategické analyzy autofi vymezuji dva zakladni okruhy jeji orientace,
a to na analyzu vnéjSiho prostredi podniku (externi analyza) a analyzu vnitiniho poten-
cialu podniku (interni analyza). Nejedna se v§ak o dvé nezavislé roviny, ale naopak je zde
vzajemna propojenost a souvislost mezi jednotlivymi okruhy (Kaplan, 2010, s. 59; Soucek,

2015, s. 277; Synek, 2015, s. 186).
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2.4.1 Externi analyza

Externi analyza slouzi k analyze okoli firmy a pomaha nam zjiStovat mozné ptilezitosti a
hrozby pro danou firmu. Dale ji mizeme ¢lenit na analyzu makrookoli a analyzu mikrookoli

(Srpova, 2011, s. 163).
1) Analyza makrookoli podniku

Makrookoli zahrnuje v soucasné dobé cely svét. Hodnoceni makrookoli je mozné provadét
globalné a nezavisle. Nékteré svétové organizace sestavuji zebficky svétovych ekonomik.
Lze tak hodnotit podnikatelské prostiedi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi méfitky. Hod-
noceni probihd na urovni komplexnich indext nebo ukazateli s jasnym vyznamem,

které jsou dobie métitelné (napt. inflace) (Soucek, 2015, s. 277-278; Tyll, 2014, s. 12).

Jednou z moznosti analyzy makrookoli je metoda, pro kterou se vzil nazev PEST. Je to ana-

1yza, kterd podrobné zkouma jednotlivé ¢asti makrookoli:

- P — politicko — legislativni faktory (napf.: stabilita vlady legislativni faktory, zakony
tykajici se ochrany hospodarské soutéze, aj.),

- E — ekonomické faktory (napt.: makroukazatele, vyvoj ménovych kurzl, vyvoj hospo-
datského cyklu),

- S — socialni faktory (napf.: kulturni vlivy, demograficky vyvoj, starnuti populace
apod.),

- T —technologické faktory (napf.: inovace v dané oblasti) (Tyll, 2014, s. 12).

V literatufe se dale mizeme setkat s analyzami STEP, SLEPT, PESTEL nebo nejnovéji
STEEPLED, kdy jsou zakladni faktory (socialni, technologické, ekonomické, politické a le-
gislativni) doplnény o faktory environmentalni, etické a demografické. VSechny zminéné
analyzy jsou ovSem jen modifikaci analyzy PEST a funguji na stejném principu. Pro mana-
zery je tak dulezité zaméfit se pouze na ty prvky, které maji na podnik ptimy vliv. Zde pak
sledovat vyvoj a vzdjemné piisobeni téchto vlivii a pokusit se odhadnout jejich budouci vy-

voj (Tyll, 2014, s. 13).
2) Analyza mikrookoli podniku

Analyza mikrookoli zahrnuje odvétvi, ve kterém se podnik nachazi s dirazem na konku-
rencni prostredi; déale se zjiStuje zavislost dan¢ho odvétvi na stavu ekonomiky jako celku.
Cilem je rozpoznat sily a faktory, které d€laji odvetvi vice nebo naopak méné atraktivnim

(Synek, 2015, s. 187; Tyll, 2014, s. 19).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Mikrookoli tvofi obzvlasté tyto soucasti:

e zakaznici,

¢ konkurenti véetné substitutu,

¢ dodavatelé,

* banky a pojistovny,

stakeholdeti (Soucek, 2015, s. 281).

Soucasti analyzy mikroprostfedi by mélo byt urceni zdkladnich projevi a charakteristik da-
ného odvétvi, spolu s vymezenim jeho rizik. Vhodnou metodou je v tomto piipadé Portertiv

model péti sil, ktery vymezuje vlastnosti a uréuje struktury daného trhu (Tyll, 2014, s. 19).

Porteriiv model péti sil Michaela Portera spojuje pét faktort (viz obr. 1), které maji na od-

vétvi a spolecnost zasadni vliv. Jednotlivé faktory piedstavuji mozné hrozby a ptilezitosti.
Tyto sily mohou, ale nemusi ptisobit soubézné. Intenzita a smér piisobenti sil vyrazné ovliv-

nuji vynosnost podnikatelské ¢innosti (Srpova, 2011, s. 165-166; Tyll, 2014, s. 20).
Srpova (2011, s. 166) a Tyll (2014, s. 20-25) popisuji jednotlivé sily nasledovné:

A. Vyjednavaci sila DODAVATELU — jedna se o viechny subjekty, které dany podnik
zasobuji materidlem, polotovary, zbozim, ale 1 sluzbami. Vys$§i smluvni sila dodava-
tell nastava v piipadech, kdy: je monopolni sila na stran¢ dodavatelll, jsou zde vy-
soké néklady na ptechod k jinému dodavateli, jedna se o specializovany produkt,
ktery nelze nahradit, anebo pokud existuje schopnost dodavatele zkratit distribucni
cestu ke kone¢nému zakaznikovi.

B. Vyjednavaci sila ZAKAZNIKU — nemusi se vzdy jednat o konetné zakazniky,
ale patii sem i prostednici, prodejci apod. Zdroj jejich vyjednavaci sily je podobné
jako u dodavatelti: monopolni sila na strané kupujicich, nizké naklady na ptechod
K jinému dodavateli, schopnost kupujicich vynechat svého dodavatele a nakupovat
od prvovyrobce a vysokd mira informovanosti o ostatnich nabidkach na trhu. Sila
se nasledné projevuje schopnosti kupujicich diktovat si podminky v oblasti ceny,
distribuce a jinych. Ukolem podniku je najit zptisob, jak tuto silu omezit nebo v lep-
S$im piipadé ji obratit ve sviij prospéch.

C. Hrozba SUBSTITUTU — produkt nebo sluZba, ktery plni podobnou funkci jako nas

produkt a zakaznik tak miize zaménovat spotiebu téchto produkt. Hrozba substitutii
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se hodnoti z pohledu zédkaznika, a to odpovédi na otazky: Existuje substitu¢ni pro-
dukt? Jaka je cenova elasticita poptavky po nasi produkci? Jaké naklady pro zékaz-
nika predstavuje piechod k substitu¢nimu vyrobku?

D. Hrozba vstupu NOVYCH KONKURENTU - firmy, jeZ zatim nejsou souéasti kon-
kurenéniho prostfedi, ale mohou do néj vstoupit. Riziko vstupu téchto firem do od-
vétvi zesiluji rizné bariéry. K bariérdam mohou patfit: objem produkce, zkusenosti,
ptistup k distribu¢nim kanaliim, legislativni omezeni nebo podpora a diferenciace.

E. EXISTUJICI PODNIKY - rozsah rivality mezi stavajicimi firmami ovliviiuje: struk-
tura odvétvi (konkurence, oligopol, monopol), poptavkové podminky (rist trhu
ovliviiuje zvysujici se pocet zakaznikii nebo zvysujici se pocet nakupl) a vyska
vstupnich bariér (napt. majetek, ktery mé variantni pouziti a nemtze byt prodan).

Nejcastéji vSak byva mezi existujicimi konkurenty rivalita cenova.

Novi konkurenti

Riziko vstupu novych konk.

4

Dodavatelé » Konkurujici podniky v odvétvi

- Kupujici

Smluvni sila dod. Rivalita mezi existujicimi podniky Smluvni sila kup.

1 }

Substituty
Hrozba substituta

Obr. 1 Porteriv model péti sil (viastni zpracovani na zdklade Tyll, 2014)

Pfi vyuziti Porterova modelu je dulezité spravné vymezit zkoumany trh jak z hlediska geo-
grafického a demografického, tak z hlediska povahy a zarazeni nabizenych produkti. Je
nutné brat také v avahu to, ze model ndm poskytuje relativné staticky pohled na soucasnou

situaci (Tyll, 2014, s. 28).

Modifikaci Porterova modelu péti sil je ,, Model Sesti sil podle Grovea“, ktery uvadi Sestou

silu KOMPLEMENTARE (producenti komplementti nasi firmy) (Srpova, 2011, s. 167).
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2.4.2 Interni analyza

Interni analyza slouzi kK vymezeni zdroju a schopnosti podniku. Analyza zdroji se zamétuje
na jednotlivé druhy zdrojii a analyza schopnosti pak na jejich vyuziti. Komplexn¢ pojatéa
interni analyza sméfuje k urceni specifickych prednosti podniku, coz je zékladem konku-
ren¢ni vyhody podniku. Konkurenéni vyhoda je kli¢ovy ptedpoklad pro zajisténi a udrzeni
vativnost, kvalita produktl, efektivnost vyroby, silnd a dobfe vnimana znacka, kvalitni za-

méstnanci, aj. (Neumaierova a Lecianova, 2005, s. 187; Synek, 2015, s. 187).

» Zdroje podniku

Obecné vnitini zdroje podniku délime na:

* finanéni zdroje,
* lidské zdroje,
* materialni zdroje (hmotny majetek, suroviny, zbozi, aj.),

* nematerialni zdroje (znalosti, informace, image, aj.) (Tyll, 2014, s. 31).

Dftive byla rozhodujicim vnitinim potencialem podniku ptda, pozd¢ji surovinové bohatstvi,
nasledné stroje, zatizeni, budovy. V soucasné dobé¢ je rozhodujicim potencidlem firem pre-
devsim kvalifikace, znalosti a kreativita pracovnikd, jejich osobni hodnoty, moralka a také
nehmotny majetek (patenty, know-how, chranéné vzory, distribu¢ni a servisni sité, vztahy

se zakazniky, aj.) (Soucek, 2015, s. 291).

Hmotny majetek je dilezity, avSak méa v dnes$ni dobé ma jiz vyznam druhotny — aZ po ne-

hmotném majetku, ktery hraje rozhodujici roli (Tyll, 2014, s. 31).

> Porteruv hodnotovy retézec

Portertiv hodnotovy fetézec je jeden ze zakladnich nastroji pro zkoumani veskeré ¢innosti
provadéné podnikem. Analyzuje, zda skutecné dochazi k efektivnimu vyuzivani zdroji a jak
na sebe jednotlivé Cinnosti piisobi. Hodnotovy fetézec znazoriiuje celkovou hodnotu pod-
niku. Tvofi se z hodnototvornych ¢innosti a marZze (= hodnota méfena cenou na trhu — na-
klady na vytvofeni této hodnoty). Tyto ¢innosti 1ze rozdélit na primarni a podptrné (Tyll,
2014, s. 34).
A. Primarni ¢innosti:
1) Rizeni vstupnich operaci — ¢innosti spojené s potizenim, skladovanim, rozvozem a ma-

nipulaci vstupt.
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2)
3)
4)

5)

1)

2)

3)

4)

Vyroba a provoz — pfeména vstupt na finalni vyrobky, (tj. zpracovani, baleni, atd.).
Rizeni vystupnich operaci — aktivity spojené se skladovanim a distribuci zbozi.
Marketing a odbyt — reklama, podpora prodeje, vybér distribu¢nich kanalt. Provadéji se
1 prizkumy trhu, distribu¢nich cest, nabidky konkurence atd.

Sluzby — ¢innosti spojené s udrzovanim nebo zvy$ovanim hodnoty produktu (Cerveny,

2014, s. 120-121; Tyll, 2014, s. 35).

B. Podpurné ¢innosti:

Opatiovani — jedné se o opatfovani zdroji spotfebovanych v hodnototvorném fetézci
firmy. K zajistovani vstupl patii zajiStovani surovin, strojniho vybaveni, laboratorniho
vybaveni, vybaveni kancelaii a budov apod. Naklady opatfovani jako funkce jsou zpra-
vidla minimélni, ale je nutné brat v Givahu skute¢nost, ze vysledky téchto aktivit maji
¢asto znacny vyznam pro napliiovani strategickych cila.

Technologicky rozvoj — vyrobni i nevyrobni operace potiebuji uréitou technologii. Ty
mohou byt zaméfeny na vyrobek, vyrobni procesy nebo potiebné vyrobni zdroje.
Rizeni lidskych zdrojii — zahrnuje ¢innosti spojené s naborem, vybérem, $kolenim, roz-
vojem pracovnikiim, atd. Rizeni lidskych zdrojii je vyznamnym strategickym faktorem,
protoZe ovlivituje vSechny firemni aktivity.

Firemni infrastruktura — skladda se z fady €innosti jako je vlastni fizeni firmy, pldnovani

finance, UcCetnictvi, pravni zaleZitosti, IS, fizeni jakosti (Ceweny, 2014, s. 120-121).

Firemni infrastruktura

Podpiirng Lidské zdroje \\_\'.7‘;"‘\
Cinnosli Technologicky rozvoj

N
=
&
=]
<
£
B
5
=

] ] -
e g o Y 7
Z’ i E = / //
e 25 c. / /
k= 5 2 w /&
- = - z R/
:=:. -:8: Ex. :é-) 3 /'/ £
2 e 2 < | '8 /o
n ] @ = R / /
- - 5 = 7] / S/
—
Primarni ¢innosti

Obr. 2 Porteritv hodnotovy retezec (strategy4smes.medelu.cz)
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2.4.3 SWOT analyza

Interni a externi strategicka analyza podniku se zabyva vnitinimi a vné&j$imi faktory ptsobici
na firmu; nastrojem, ktery tyto faktory propojuje a hodnoti je SWOT analyza. SWOT je
zkratka pocate¢nich pismen ze ¢tyi anglickych slov — strengths, weaknesses, opportunities
athreats. V piekladu jsou to silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tuto analyzu vyvinul
Vv letech 1960-1970 americky poradce a konzultant v oblasti obchodu a managementu Albert
S. Humphrey (Srpova, 2011, s. 174; Tyll, 2014, s. 39).

SWOT analyzu Ize provést nékolika metodami. Principem této analyzy je identifikovani
prave silnych a slabych stranek v podniku, jeho pfilezitosti a také hrozeb. Nejjednodussi,
vsak je, ze je poznamenana zna¢nym subjektivismem. Dal§i moznosti je zpracovani analyzy
celym kolektivem, coz je nejobvyklejsi, ale pomérné ¢asove narocna metoda. Kompromisem
je provedeni vybranou skupinou pracovnikd. Ti by méli mit velice dobré znalosti o podniku,

aby analyza byla adekvatni (Soucek, 2015, s. 307).

Neni dilezité mit dlouhy seznam silnych a slabych stranek podniku, ptilezitosti a hrozeb. Je
dualezité zvolit pouze ty vyznamné (za kazdou kategorii maximalné 5 oblasti). Na zaklade
udaju ziskanych analyzou se urcuji strategické operace. Tyto operace maji za ukol odstranit
slabé stranky a posilit silné stranky, které jiz existuji. Také je dulezité pii urCovani strate-
gické operace zohlednovat zjisténé prilezitosti a hrozby (Soucek, 2015, s. 307-310; Srpova,
2011, s.174).

SWOT analyzu lze aplikovat jak na samotny podnik, tak na jeho konkurenty, odvétvi, ale i na
celé narodni hospodaftstvi. Pro klasifikaci a vzajemné ptsobeni faktort (vnitinich i vnéjsich)
se Casto vyuziva i hodnotici tabulka s vyjadienim sily vlivll (napt. na stupnici -5 az +5).
Kladné ohodnoceni znamena, Ze silné stranka pomiZze vyuZzit trzni ptileZitost nebo naopak
sniZit negativni dopad ohrozeni anebo kompenzuje slabou stranku. Naopak zaporné hodno-
ceni znaci to, Ze silna stranka bude redukovana nebo slab4 stranka jesté vice prohloubi ohro-

seni (Tyll, 2014, s. 40-41).
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244

SPACE analyza

SPACE analyza slouzi k hodnoceni strategické a akéni pozice podnikatelského subjektu

nebo zaméru. Je konstruovdna na zéklad¢é charakteru ptislusné firmy a zahrnuje specifické

ukazatele vykonnosti i ziskanych obecnych informaci z prostiedi firmy. Pocet charakteristik

pro konstrukci vektoru matice SPACE muze byt rozdilny, nejcastéji jsou vSak pouzivany

charakteristiky nasledujici:

1.

Finanéni sila (FS): vysledky finan¢ni analyzy ( rentabilita vlastniho kapitalu, renta-
bilita aktiv, likvidita, pracovni kapital, ukazatelé produktivit), vysledky hospodaieni
( vyvoj zisku, vyvoj nakladi, bilance CF) a srovnani vykonosti s konkurenci.
Konkuren¢ni vlastnosti (KV): Podil na trhu, kvalita produktu, Zivotni cyklus pro-
duktového portfolia, oblibenost produktt u zakaznika, Groven dodavatelt a distribu-
tord, organizacni schopnosti a jiné.

Stabilita prostiedi (SP): Vyvoj poptavky, troveinl inflace, dopad ekonomického
cyklu na makroekonomické jevy, bariéry vstupu na trh, trendy ristu ekonomiky, en-
vironmentalni limity a jiné.

Sila oboru (SO): Dynamika ristu odvétvi, potencial ziskovosti, zdrojova naro¢nost,
kapitdlova narocnost podnikéni, vyjedndvaci sila zakazniki a dodavateld, cenové

elasticity, trzni podily a segmentace (Fotr, 2012, s. 70).

Postup vyhodnoceni je:

1.

Kazdému faktoru v danych kritériich se pfitazuji hodnoty, pro FSa SO 1 az 6 (0 =

nejméng, 6 = nejvice), pro KV a SP —1 az —6 (-1 = nejvice, —6 = nejméng).

Hodnota celkového faktoru pro urcité kritérium je vyjadiena primérem z dil¢ich fak-

tortl.
Hodnoty faktorl se zanasi do grafu na piislusné osy v grafu.

V kvadrantu, kde je nejvétsi ¢ast plochy vysledného ctyithelniku, se nachazi vhodna

varianta strategického chovani dané spole¢nosti (managementmania.com, 2017).
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Finanéni sil:
(FS)

Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
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<

Konkurencni
wyhoda (KV) .

Defenzivni K Konkurenéni
postaveni postaveni

Stabilita
prostiedi

(SP) v

Obr. 3 Priklad SPACE matice (managementmania.com)

Postaveni spole¢nosti plynouci z matice SPACE a s nim souvisejici vhodné varianty strate-

gického chovani jsou nasledujici:

A. Agresivni postaveni ma finan¢né silné firma, kterd dosahla dobrych konkurenénich
vlastnosti ve vzristajicim a stabilnim odvétvi nebo finanéné dominantni firma v da-
ném oboru. Doporu¢enymi strategiemi jsou penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj pro-
duktu, koncentricka, horizontalni nebo slozena diverzifikace, dopfedna, zpetna nebo
horizontalni integrace.

B. Konkuren¢ni postaveni maji firmy, které¢ maji silnou konkurenéni pozici v rychle
rostoucim oboru nebo firma s uspokojivymi konkuren¢nimi vlastnostmi v nestabil-
nim odvétvi. Vhodné strategie jsou doptedna, zpétna nebo horizontalni integrace,
penetrace na trh, rozvoj trhu, vyvoj vyrobku a Joint Venture. Z marketingovych stra-
tegii minimalizace ndkladd, diferencni strategie nebo strategie zaostieni.

C. Konzervativni postaveni zastavaji firmy se Spatnymi konkuren¢nimi vlastnostmi
v oboru. Mizou byt technologicky stabilizovany, ale vykazovat pokles trzeb. Anebo
dosahuji dobré finanéni sily ve stabilnim odvétvi, které v§ak nevykazuje rust. Strate-
gie, jez Jsou mozné uplatnit: penetrace na trh, vyvoj produktu a koncentricka diver-
zifikace nebo z konkurencnich strategii minimalizace nakladu.

D. Defenzivni postaveni nalezi firmam, které maji velmi slabou konkurenceschopnost
s prumé&rnou finanéni silou v oboru s klesajici poptavkou nebo finan¢né slabym fir-
mam pusobicim ve velmi nestabilnim prostiedi. Vhodna je strategie omezeni, pro-

deje casti firmy, likvidace a koncentrické diverzifikace (Fotr, 2012, s. 70-72).
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2.5 Typologie strategii

Ruzni autofi déli jednotlivé strategie odlisné. Fotr (2012, s. 65-69), Korab a Reznakova

(2007, s. 112-116) se shoduji v nasledujicim ¢lenéni:
1. Ofenzivni (integracni strategie)

Ofenzivni strategie zahrnuje fize a akvizice — obecné integrace, kdy bud’ vSechny podniky
zanikaji a vznika podnik novy, nebo podniky vplynou do jiz existujiciho podniku. Integrace
muZze byt:

a) Dopfedna integrace — cilem je ziskani kontroly nebo odkoupeni majetkového
podilu distributorti nebo prodejcti produkti.

b) Zpétna integrace — cilem je ziskani kontroly nebo odkoupeni rozhodujiciho ma-
jetkového podilu subdodavatela.

c) Horizontalni integrace — cilem je ziskani kontroly nebo odkoupeni rozhoduji-
ciho majetkového podilu konkurenéniho podniku.

2. Trzné intenzivni strategie

a) Prinik trhu — cilem je zvySeni trzniho podilu na stavajicim trhu. Posileni prodeje
stavajicich produktii pomoci lepsiho marketingu.

b) Vyvoj produktu — zna¢na inovace stavajiciho produktu nebo uvedeni zcela no-
vého produktu na trh. Upravy v souladu s oéekavanim zakaznikii nebo tlak kon-
kurentii na novou technologii ¢i kvalitu.

C) Vyvoj trhu — vstup nebo pfesun na novy trh. Dilezité jsou efektivni distribu¢ni
kanaly, disponibilni zdroje a kapacity.

3. Strategie diverzifikace

a) Koncentricka diverzifikace — uvedeni na trh nového produktu, ktery je ptibuzny
k produktu stavajicimu.

b) Konglomeratni diverzifikace — uvedeni novych produkti zcela nesouvisejicich
se stavajicimi produkty na novy trh.

c) Horizontalni diverzifikace — uvedeni zcela novych produkti pouze stavajicim
zékaznikiim (soucasnému trhu).

4. Obranné (defenzivni) strategie

a) Spole¢ny podnik (Joint Venture) — situace, kdy se dvé nebo vice firem spoji

pro vyuziti konkrétnich piileZitosti. Kooperace mize byt ve vyzkumu a vyvoji,

spole¢né vyrobé, distribuci a jinych; a mize byt i doCasna.
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b) Omezeni — snizeni aktiv nebo nakladd a prodeje pro zlepSeni finanéni situace
firmy. Jedna se o tzv. reorganizace, restrukturalizaci nebo redukeci firmy.

C) Prodej ¢asti firmy — ziskavani finan¢nich prostiedkd pro uréitou akvizici
nebo investici ve firm¢ prodanim ¢asti firmy.

d) Likvidace — cilem je prodej celého majetku za ztstatkovou cenu.

Fotr (2012, s. 65-69) mimo zminéné strategie, vyClenuje dale strategii aliance, nadnarodni
podniky a marketingové strategie. Mezi marketingové strategie patii minimalizace naklada

(ceny), diferencni strategie a strategie zaostteni.
Srpova (2011, s. 177) strategie ¢leni na tfi zadkladni skupiny:

1. Konkurenéni strategie — do této skupiny strategii patii velka spousta samotnych
strategii jako naptiklad strategie: rozvoje, pronikani na trh, nového vyrobku,
diferenciacni, cilend, cenova, podle segmentace trhu a jiné.

2. Investicni strategie — strategie jsou rozdéleny na zékladé zivotniho cyklu od-
VEtvi.

3. Strategie riistu a rozvoje — patii sem vertikalni strategie, globalni expanze a di-

verzifikace.

2.6 Kritéria hodnoceni strategie

Nez je nové€ stanovend podnikova strategie implementovana do praxe, je vhodné posoudit

jeji celkovou kvalitu. Strategii mtizeme hodnotit podle nasledujicich hodnoticich kritérii:

1. Vhodnost (suitability) — vyuzivame vysledky strategické situa¢ni analyzy a posuzu-
jeme vhodnost strategie z nékolika pohledi a to:

» racionality — vzajemny vztah mezi zvolenou strategii, trzni situaci, zdroji
a schopnostmi firmy,

*  kulturni vhodnosti — hodnoti soulad strategie s firemni kulturou,

 strategie a vykonnosti firmy — sleduje dopady strategie na vykonnost firmy.

2. Prijatelnost (acceptability) — uspokojeni zajmu klicovych skupin stakeholders —
vlastnikil, zdkaznikll, managementu, ale i naptiklad statu a dalSich. Toto kritérium je
dilezité pro konecné piijeti a realizaci strategie.

3. Uskuteénitelnost (feasibility) — schopnost firmy véas zajistit pro jeji uskute¢néni
lidské zdroje, finance, zdroje informaci aj. Nékdy jsou potiebna 1 riizna povoleni

anebo licence (Cerveny, 2014, s. 147; Srpova, 2011, s. 185).
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2.7 Implementace strategie a méieni jeji efektivity

Implementaci strategie se rozumi plnéni stanovené¢ho poslani, postupné napliiovani vize
a na zaklad¢ strategickych operaci a dalSich aktivit dosahovani strategickych cilti firmy

(Soucek, 2015, s. 389).

Implementace zvolené strategie je mnohem slozitéjsi nez piedchozi faze jeji tvorby. Je di-
lezité ji neustale kontrolovat s realitou a zaroven sledovat vyty¢enou vizi (Srpova, 2011,

5. 187).

Pro uvedeni zvolené strategie do Zivota a také vyhodnocenti jeji tispéSnosti se osvédcila me-
toda Balanced Scorecard. Metoda byla vytvofena R. Kaplanem a D. Nortonem jako modi-
fikace do té¢ doby fungujiciho systému hodnoceni uspéSnosti strategie vychazejiciho vSak

pouze z finan¢nich tdaji (Srpova, 2011, s. 187).

Balanced Scorecard (BSC) se zaméfuje na sjednoceni firemnich aktivit spojenych s proce-
sem tvorby hodnot a pouziva se také pro zavadéni strategie firmy do vSech tGrovni fizeni.
Vychodiskem pro realizaci strategie je strategicka mapa, coz je jakési grafické znazornéni
strategie firmy pomoci strategickych cilti. Cild by mélo byt maximalné 25 (Kaplan, Norton,
1996).

Metoda umoznuje pohled na strategii ze ¢tyt zakladnich perspektiv:

+ perspektiva finanéni (pohled na zisk, obrat, cash flow, aj.),

+ perspektiva zdkaznicka (jaké zadkazniky by chtéla naSe firma ziskat, jak chceme,
aby zakaznici vnimali nasi firmu, aj.),

» perspektiva internich podnikovych procesi (snizovani nakladu, vyuziti synergic-
kych efektd, aj.)

+ perspektiva uceni a ristu (inovace, znalosti, zaméstnanci, aj.) (Kaplan, Norton,
1996).

Firma muze zvolit i vice perspektiv. Pro kazdou perspektivu jsou uréena méfitka, ktera za-
chycuji vyvoj uspe€snosti dané perspektivy. Pro méftitka je potfebné urcit cilové hodnoty (re-
alistické) a také opatfeni, kterd ndm pomohou téchto hodnot dosdhnout (Srpova, 2011,
s. 188).
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan zpracovavaji budouci podnikatelé, jez si planuji vybudovat vlastni firmu,
ale také jiz existujici firmy v situaci, kdy chtéji rozsifit své podnikani nebo ma-li byt urcita
¢ast podnikani utlumena. Tvorba podnikatelského planu je strukturovany manazersky pro-
ces, ktery v pisemné podobé transformuje datové a informacni vstupy na vystupy ve forme
dil¢ich plana. Je zaméfen na budouci vyvoj organizace a urcuje cile a prostredky, které by

k dosazeni cili mély dopomoci (Cerveny, 2014, s. 1; Fotr, 2012, s. 84).

Podnikatelsky plan slouzi k ziskani v§eobecnych piedstav o budoucim podnikani. Lze ho
vyuzit k pozd¢jsi kontrole uspésnosti podnikani, tzn. porovnat realitu od pfipraveného planu.
Pii jeho sestavovani si podnikatel ujasni, jaké kroky jsou potfebné ucinit v urcitych oblas-
tech, kolik finan¢nich prostfedkti bude pottebovat a kde je seZene, a jak bude investovany

kapital zhodnocen (Cerveny, 2014, s. 1; Srpova a kolektiv, 2007, s. 11).

Abrams (2014, s. 4) tvrdi, Ze koneénym cilem vytvafeni podnikatelského planu je mit
uspésny podnik. Uvadi také faktory, které pispivaji k podnikovému uspéchu a mély by tidit

také proces planovani:

* podnikatelsky koncept;
+ znalost trhu;
» zdravi odvétvi a trendy;
+  Cistd strategickd pozice a disledné podnikatelské zamétent;
* schopny management;
» schopnost pfilakat, motivovat a udrzet zaméstnance;
¢ financ¢ni kontrola;
+ predvidavost zmén a adaptace;
* hodnoty firmy a jeji integrita;
* reagovani na globalni pfileZitosti a trendy.
Podnikatelsky plan je produktem planovani. Muze existovat pouze v n€koho mysli nebo na-

opak milZe udéavat organizaci smér jako psany dokument, pomyslna mapa cest, ktera ctena-

fam fekne, kam veskeré ¢innosti a penize do nich vynalozené smétuji (Valentin, 2015, s. 6).
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3.1 Druhy podnikatelskych plani

Podnikatelské plany lze dé¢lit z mnoha hledisek, a to naptiklad:

* casového — dlouhodobé strategické plany, sttednédobé strategické plany, taktické
ro¢ni plany, operativni plany.

* urovné roghodovaciho procesu — plany na rovni firmy, plany na trovni divizi,
plany na Grovni tymu a procesi.

* Vécné naplné planu — marketingovy a obchodni plan, vyrobni plan, plan fizeni ja-
kosti, plan tdrzby, plan zasobovani a logistiky, plan lidskych zdrojt, investi¢ni plan,
financ¢ni plan, plan vyzkumu, vyvoje a technického rozvoje.

* tcelu planu — jsou zpracovavany z divodu informacnich potieb ptislusnych zajmo-
vych skupin. Plany se lisi ¢lenénim 1 mirou detailu v zavislosti na tom, kterd zdjmova

skupina si piislusny plan vyzadala (Fotr, 2012, s. 84).

Gattis (2010, s. 7-8) déli plany na formdlni a neformdlni. Formalni plan je obsahly a detailni
plan zaloZeny na analyzach. U formalniho planu jsou zahrnuty vétSinou veskeré sméry pla-
novani a také detailné popsany veskerd data a informace. Neformalni plan vyplyva také
z provedenych analyz, avSak neni tak detailni a je nékdy oznacovan za strategicky plan.

Strategicky plan slouzi managementu k fizeni pland a rozpocti.

Vsechny podnikatelské plany navrhuji dalsi postupy bud’ v podniku jako celku nebo na jeho
riznych Grovnich. Kazdy plan by mél zahrnovat predpokladané finanéni vysledky, respek-
tive zhodnoceni uskute€nénych zmén. Nicméné dobie zpracovany podnikatelsky plan by
nem¢él poukazovat jen na to, co ma byt udélano, ale také vysvétlit zpisob, jakym téchto cilt

bude dosazeno (Valentin, 2015, s. 10).

3.2 Struktura podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu neni striktné urcen. V literatufe se objevuje velké mnozZstvi
struktur a postupd, jak podnikatelsky plan sestavit. Podnikatelsky plan je pro kazdy podnik
individualni zalezitosti a vzdy jeho obsah souvisi s tim, pro jaké ucely je plan sestavovan.
Vétsina autord uvadi v prvni ¢asti podobné kroky, které ve zkratce tikaji pro€ je podnikatel-
sky plan vytvaien, pro koho je urcen a jaké jsou jeho cile. Druha ¢ast je vétSinou vénovana

analyzam, na jejichZ podkladé jsou poté tvofeny strategie a jednotlivé plany.
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Nasledujici tabulka srovnava navrhovanou strukturu podnikatelského planu riznymi aurory:

r

ANALYTICKA

UvOoD

7ZAVER TVORBA STRATEGIE A

™

o,

PLANU

r

CAST

vKoréb a S
Reznakova
Titulni strana Titulni list
Exekutivni sou- Obsah
hrn
Uvod, ucel a pozice do-
kumentu
Shrnuti
Popis podnikatelské pti-
lezitosti
Cile firmy a vlastnik
Analyza trhu Potencialni trhy

Popis podniku Analyza konkurence

Vyrobni plan Marketingova a ob-
chodni strategie
Marketingovy Realiza¢ni projektovy
plan plan

Organizacni plan
Hodnoceni rizik
Finanéni plan

Finan¢ni plan

Ptilohy Predpoklady uspésnosti

projektu, rizika projektu
Prilohy

Tab. 1 Srovndni ndavrhu struktury podnikatelskych plani riiznymi autory

Cerveny

Uvod:
a) Vymezeni problému
b) Smysl a cile prace
c) Teoreticky koncept /model fun-
govani strategického fizeni
d) Metody a postupy shromazd’o-
vani dat a podkladi + vyzkum

Analyticka cast:
a) Analyza nadfazené strategie
b) SLEPT analyza
c) Porterova analyza odvétvi
d) Analyza nejdilezitsisi
krétnich zakazniki, konku-
rentll a dodavateld
Analyza/prognéza vyvoje trhu
Analyza zajmovych skupin
g) Interni analyza
h) SWOT analyza
Navrh strategie:
a) Strategické cile pro ,,Product*
b) Strategické cile pro ,,Price*
€) Zduvodnéni navrhu business
strategie pomoci SWOT ana-
lyzy
Doprovodné plany:
a) Finanéni plan
b) Marketingovy a obchodni
plan
¢) Organizacni a personalni plan
d) Plan vyroby, nakupu a distri-
e)

€)
f)

buce
Plan zabezpeceni IS/IT

Zaver

(Viastni zpracovani na zdkladé Kordb a Reziidkova (2007, s. 36-38);

Srpova (2011, s. 14-15); Cerveny (2014, s. 168-169))
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3.3 Strategicky marketingovy a obchodni plan

Marketingovy a obchodni strategicky plan je vychozim strategickym planem, ktery na sebe
véaze jak vécné, tak logicky plany diléi. Ukolem tohoto strategického planu je uréit skladbu
sortimentu, mnozstvi a cenu u vyrobkd, které planuje firma prodat béhem strategického ob-
dobi na trhu. Planuji se i dalsi atributy marketingového mixu jako distribu¢ni cesty a podpora
prodeje. Finan¢nim vystupem jsou zde na stran¢ jedné trzby za jednotlivé skupiny a na strané

druhé polozky na profinancovani nakladovych polozek (Fotr, 2012, s. 96).

Cerveny (2014, s. 154-155) uvadi nasledujici aspekty a tkoly, které by mél marketingovy

a obchodni plan obsahovat:

1. Strategie znacky (jakou roli bude znacka u vyrobku hrat);

2. Komunika¢ni strategie (co zakaznikiim sd€lovat, aby se rozhodli pravé pro nas vy-
robek/sluzbu);

Strategie komunika¢niho mixu (vybér a budovani kanali komunikaéniho mixu);
Firemni design (sada grafickych prvki typickych pro danou firmu);

Lidské zdroje v marketingu (jak vlastni, tak externi lidské zdroje);

o a »~ w

Finan¢ni a materialové zabezpefeni marketingu (finan¢ni zabezpeceni marketingu
a obchodu by mélo byt chapano jako investice, materidlové zahrnuje vybaveni pro-
stor);

7. Informaéni zdroje marketingu a MIS (marketing by mél systematicky sbirat, analy-

zovat a prakticky vyuZzivat marketingové informace).

3.4 Strategicky plan nakupu, vyroby a distribuce

Z diivodu zjednoduSeni podnikatelskych plani je spojen nakup vyroba a distribuce do jed-
noho planu. V zahranici se pro tyto ¢innosti pouziva spoleény nazev ,, Operations *“ (= reali-
zace). Tento plan zahrnuje veskeré kroky od nakupu materialu pies vyrobni operace az po

dodani produktu zakaznikovi, distributorovi nebo jiné firmé (Cerveny, 2014, s. 156-157).

Strategické vyrobni planovani je zaméteno na dlouhodobéjsi aspekty produkénich procest,
jako napftiklad kapacitni moZnosti zafizeni, transfer technologii a jejich zavadéni a tesi také
moralni a fyzické zaostavani produkcnich zafizeni. Vyrobni usek definuje své pozadavky
na vstupni logistiku a materialové zajisténi, to je spojeno predevsim s pozadavky na inves-
tice, ale mize se jednat také naptiklad o nakup licenci nebo patentil a jinych naleZitosti.

Samotny vyrobni plan potom zahrnuje aspekty strategie vyroby jako ptistup k uspokojovani
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poptavky, usporadani vyroby, zplisob fizeni zasob, persondlni zajisténi a zabezpeceni vy-
robnich faktorti. K tomu je také dulezité zajistit nakupni ¢innost, a to pfedevsim definovat,
co a od koho bude firma kupovat a jak bude fungovat fizeni dodavek a zasob. Z pohledu
vystupu je také dulezité urcit, jak bude dopravovan nas produkt k zakaznikiim, tzn. velikost
a zpuisob baleni, doprava, distribu¢ni mista, reakce na poptavku, aj. (Cerveny, 2014, s. 157;

Fotr, 2012, s. 97).

S planem néakupu, vyroby a distribuce souvisi i rozhodovani ,, Make or Buy*, coz je rozho-
dovani o tom, které ¢innosti budu délat v ramci firmy sam, a které naopak budu pofizovat
od obchodnich partnert. Dilezité je bezesporu zachovat klicové procesy ve vlastni firmé,

protoze nad nimi mame lepsi kontrolu (Cerveny, 2014, s. 157).

Dalsi rozhodovani je o tom, jaké vyrobni faktory, stroje a zafizeni budou pottebné pro kli-
cové procesy. Ke klicovym procesim jako je ndkup, vyroba a distribuce je také dilezité
ptifadit pracovniky. Prolinaji se tak plany personélni, vyrobni a finan¢ni. Nasledné€ se na za-
kladé predikce poptavky odhaduji vyrobni, skladovaci a distribuéni kapacity (Cerveny,
2014, s. 157-158).

3.5 Strategicky organiza¢ni a personalni plin

Organizacni a persondlni plan fesi aspekty jako kvalifika¢ni struktura pracovniku, jejich po-
¢ty, mzdy a motivaci, firemni kulturu a celou organiza¢ni strukturu. Pro zpracovani tohoto
planu jsou diileZité analyza pracovnich pozic a analyza disponibilnich personélnich zdroji.
Informacénim vstupem jsou specifické pozadavky jednotlivych utvart na pracovni silu. Vy-
stupem jsou metodické aspekty a normativni postupy prace s lidskymi zdroji (motivacni Sys-

témy, principy odméfiovani, aj.) (Cerveny, 2014, s. 155-156; Fotr, 2012, s. 102-103).

Musi byt dobte odhadnuto, jaké persondlni kapacity budou potfebné pro jednotlivé firemni

¢innosti. Odhad probihd na zakladé ostatnich podnikatelskych planti, naptiklad:

* Pocet pracovnikll ve vyrob¢ zavisi na objemu vyroby, stupné automatizace, aj.
* Pocet prodejct a pracovnikit marketingu se odrazi od toho, na jakych trzich se pla-

nuje prodavat produkt a jakymi distribu¢nimi kanély (Cerveny, 2014, s. 156).

V personalni oblasti je diilezity soulad komunikace a implementace zmén (Cerveny, 2014,

5.156).
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3.6 Strategicky financ¢ni plan

Aby jednotlivé funk¢ni plany byly uskutecnény, je nezbytné obstarat urcité zdroje,
Z nichz K nejvyznamnéj$im patii finan¢ni prostiedky. Finan¢ni plan poskytuje zasadni infor-
mace pro korekce urcitych funkénich planii (napt. odlozeni ur€itych investi¢nich projektt
s dopady na plan vyroby, obchodni plan aj.). Zakladnimi slozkami tohoto planu jsou vykaz
zisku a ztrat, rozvaha a penézni toky, plan rozdéleni hospodarského vysledku, kapitdlovy

rozpocet a rozpocet externiho financovani (Fotr, 2012, s. 106).
Cerveny (2014, s. 153) uvadi, ze finanéni plan je nejéastéji ¢lenény na:

* plan trzeb a bod zlomu;
» predbéznou vysledovku;

* plan investic.

Vychodiskem finan¢niho planu je financni strategie firmy, ale je tfeba respektovat i zakladni
strategicky cil, kterym by mél byt riist hodnoty na trhu; vazby tohoto planu k ostatnim funkc-
nim planim a také vysledky finan¢ni analyzy za né€kolik ptedchozich let. Finan¢ni strategie
urcuje vhodnou kapitalovou strukturu, vysi pracovniho kapitalu, dividendovou politiku, kri-
téria pro hodnoceni investi¢nich projektli a vyuziti volnych penéznich prostredka (Fotr,

2012, s. 106).

3.7 Rizika podnikatelského planu

Rizika vychazeji jak z interniho, tak z externiho prostiedi firmy a maji mnoho podob. Vzdy
je nutné, aby podnikatelsky plan uvadél jak samotna rizika, tak zpisob, jakym se jim bude
predchazet a jak budou piipadné fizeny a eliminovany. Klicova rizika tvoti lidsky faktor,
spravné nastavené interni procesy a rizika plynouci z finan¢niho fizeni firmy. Mezi dalsi
kategorie rizik patii napiiklad politicka, pfirodni, technickd, planovaci anebo marketingova

rizika (Srpové, 2011, s. 139).
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1. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY JUST DONUT

Just DONUT bakery s.r.o. je firmou, o niz pojednava tato prace. Pro sestaveni podnikatel-

ského planu a stanoveni firemni strategie je bezesporu dulezité si firmu predstavit, uvést

ditvod a motiv vedouci k jejimu zaloZeni, oblast podnikani a jiné skute¢nosti.

4.1 Zakladni informace

VvV V V V V V VYV V

Obchodni firma: Just DONUT bakery s.r.o.

Prévni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)
Predmétem podnikani: pekafstvi, cukrarstvi

Identifikaéni ¢islo: 056 58 608

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 23. prosince 2016
Sidlo: Daliborova 421/15, Marianské Hory, 709 00 Ostrava
Zakladni kapital: 10 000 K¢

Zakladatelé: Tomas Copjan — obchodni podil: 25 %, jednatel,

Monika Luxova — obchodni podil: 50 %, jednatel,
Magdaléna Copjanova — obchodni podil: 25 %.

Platce DPH od: 13. 1. 2017

just

DONUT.

Obr. 4 Logo Just DONUT.

(facebook.com/justdonutova)
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4.2 Historie

Tomas Copjan a jeho partnerka Magdaléna Copjanova zadali s podnikanim v dobg, kdy byli
oba studenty Ostravské univerzity v Ostravé. V bieznu 2015 ohlasili zivnost vV oboru pekai-
stvi, cukrafstvi a odkoupili od mésta prostory, kde pozdé&ji vznikla tzv. ,,donutarna“ s nazvem

Just Donut.

Copjan kratce po vyfizeni Zivnosti ¢innost na dobu nékolika mésict prerusil. Prvni oficialni
predstaveni donutli vetfejnosti bylo uskutecnéno na akci zvané Restaurant Day Ostrava
v kvétnu 2015, kde firma prodavala vyrobky ve stanku. Donuty mély uspéch, coz znamenalo
pozitivni impuls k pokracovani v ¢innosti a zdarna prezentace se také zaslouzila o rozsiteni

povédomi budoucich zdkaznikl o produktu firmy.

Vv v

V dobé¢, kdy firma vznikala, neméla v Ceské republice téméf Zadnou konkurenci, co se vy-
roby a prodeje Cerstvych donutt tyka. Podnikatelé si ani neptipoustéli riziko v tom, ze piijit
na trh s nécim Gplné novym, nekonc¢i vzdy Gspéchem. Neméli zadny podnikatelsky plan,
ani cile do budoucna. Uspéch viak s ohledem na velikost svého podniku méli. Jejich inspi-
raci je ,,donutdrna® v San Franciscu, USA a také jejich kamaradi, ktefi provozuji ispéSnou

kavarnu v Ostravé — CO KAFE.

V prosinci roku 2016 se k manzelim ptidala do podnikani Monika Luxova, a to jako spo-
le¢nik v nové vzniklé pravni formé firmy — spolecnost s ru¢enim omezenym. Od té doby
vystupuje Just Donut jako pravnicka osoba. Firma je velice dynamicka, majitelé se neustale
snazi inovovat své vyrobkové portfolio a ptichazet s novymi napady v podnikani. Pro firmu
je momentalné dulezité své dobré postaveni na trhu upeviiovat a také se rozvijet. Jak co se
vyroby a sluzeb tyka, tak také oteviranim novych pobocek bud’ v Ostravé, anebo v jinych
méstech Ceské Republiky.

4.3 Soucasné provozovny

Zatim jedina provozovna firmy, jez je prodejnou a vyrobnim prostorem zaroven se nachazi
v centru Ostravy (Puchmajerova 1799/9). Skromny prostor firmy je jednoduse a vkusné za-
fizen, celkova atmosféra prodejny je v souladu s prodavanym produktem. Zminény prostor
slouzi majitelim k vyrobé¢ a prodeji donutti od kvétna 2015, kdy zde zacali podnikat nejprve

formou Zivnosti.

Otevfeni nové prodejny je naplanovano na duben 2017. Prodejna bude mit sidlo v Ostrave-

Porub¢ a majitelé tak mohou spoléhat na dobré jméno, které firma v Ostrav¢ ziskala, ale také
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predpokladat zajem novych zakaznikd, kteti se v okoli prodejny budou pohybovat. Prostor
bude o malo vétsi nez prostor stavajici prodejny, nabizi se zde tedy moznost rozsifit stavajici

produktové portfolio.

3

‘!f-'\."; XA

Obr. 5 Prodejna Just DONUT. v centru Ostravy

(facebook.com/justdonutova)

4.4 Produktové portfolio

Produktové portfolio firmy Just Donut zahrnuje vyhradné donuty. Cena za kazdy kus bez
rozdilu je 35 K¢&. Donuty jsou vyrabény kazdy den pied otevienim prodejny. Poleva je na do-
nuty nanaSena aZ béhem dne, pted zraky zakaznikil, coz jeSt€ umoctiuje dojmem Cerstvosti.
Zaklad donutu je vZdy stejny, méni se pouze polevy. Ty se déli na stalé, které jsou nabizeny
kazdy den a limitované, jez jsou kK dostani narazové — jeden az dva dny v tydnu. Mezi stalé

donuty patii donut:

cukrovy,
cokoladovy,
kokosovy,
malinovy,

pernikovy,

o g w b E

suSenkovy.
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Mezi limitované donuty, ke kterym se na zaklad¢ tispéchu u zakaznikidi majitelé vraci, patti
donut arasidovy, skoficovy, oreo, cheesecake, ¢erny rybiz anebo naptiklad donut slany se sy-
rem a slaninou. Pro zpestieni stalé nabidky firmy se Just Donut snazi pfichazet stale s no-
vymi, inovativnimi pfichutémi, které ocenuji zvlaste stali zdkaznici.

Portfolio firmy neni obsahlejsi z toho divodu, ze vyrobu zastava pouze jeden pekai na pro-
dejné. V zazemi neni pfili§ prostoru pro vétsi vyrobu a také kapacitni moznosti jednoho

¢lovéka nejsou prilis velké.

Obr. 6 Produkty firmy Just Donut (facebook.com/justdonutova)
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5 ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI FIRMY

Tato kapitola se zamé&fuje na okoli firmy, jak tedy makorookoli, které bude analyzovano
pomoci metody PEST (politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory), tak mikro-
okoli, jez zkouma spojitost zdkaznikll, konkurence, dodavatell, stakeholdert, bank a pojis-

toven s vybranou firmou.

5.1 Analyza PEST

Pomoci PEST analyzy budou analyzovany prvky makrookoli, které plisobi na firmu Just

Donut. Pisobeni makrookoli mtize byt pozitivni, ale i negativni.
P — Politicko — legislativni faktory

Podnikatel, at’ uz se jedna o FO nebo PO, mé4 na tizemi Ceské republiky uréité povinnosti
vuci statu. Pro provozovani pekarny/cukrarny je nutné vlastnit zivnostenské opravnéni,
které se ziskd ohlaSenim kterémukoliv zivnostenskému uiadu a dolozenim dokladu o od-
borné zpusobilosti. Po ohldSeni Zivnosti organizace miize vykonavat také doplitkkové ¢in-
nosti, jako je prodej kavy ¢i jinych napoja.
Obchodni spolecnost se pfi vykonu podnikani musi fidit urcitymi zdkony. Mezi ty nejdile-
Zit&$1 zékony patfi:

* Zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik ve znéni pozdéjsich predpist,

* Zakon €.563/1991 Sb. O ucetnictvi ve znéni pozdéjsich ptredpist,

» Zakon ¢. 586/1992 Sb. O danich z ptijmu ve znéni pozdéjsich predpisd,

e Zakon ¢. 235/2004 Sb. O dani z ptidané hodnoty ve znéni pozdé&jsich predpist,

» Zakonik prace, Zakon o silni¢ni dani, Zadkon o dani z nemovitosti, Ceské udetni stan-

dardy pro ucetni jednotky, a jiné.

Obchodni spole¢nost musi odvadét zdravotni a socialni pojisténi jak za sebe, tak za své za-
méstnance. Musi vést ucetnictvi podle zdkona a odvadét dang. Dalsi povinnosti je nove

i elektronické evidovani trzeb.

V Ceské republice se hojné diskutované zavedeni systému EET (elektronické evidence tr-
zeb) tyka vétSiny podnikatelti. Zavadéni probihd postupné v nékolika vinach, a praveé druha
vina, ktera se tyka velkoobchodii a maloobchodt, je podstatna i pro analyzovany podnik.
Od 1. brezna 2017 se segmenty CZ-NACE, supiny 45, 46 a 47 musi povinn¢ pfipojit k Sys-

tému. Pfipojeni pokladny je spojeno s poc¢atecnimi naklady, jez jsou pro kazdou spolecnost
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odhadovany minimaln¢ na 12 000 K¢&. Pozdéji firmy museji fesit dalSi provozni néklady

souvisejici s pfipojenim, amortizaci, servisem, papirem na tisk uctenek atd.

Cesky danovy systém by se v piistich letech nemé&l ménit. V porovnani s ostatnimi zemémi
EU je zékladni sazba DPH 21 % v CR primérna. Napiiklad v Mad’arsku tato sazba ¢ini 27
18 %. Dafiovy systém CR je sestaveny tak, e piinasi dostatené prostiedktl na provozovani
socialniho statu, ale naopak prostiedkll neni pfilis, aby pfedstavovaly bfemeno pro hospo-
darsky rast zemé.

Obecné lze fici, ze z pohledu malého podniku je ¢eska vlada relativné stabilni, a to v tom
smyslu, Ze i pfi zméné vlady se neoCekava zadny vladni ptevrat plisobici na fungovani pod-
niktt v CR. Samoziejmé mizou byt schvaleny dalsi zakony, které maji vliv i na maloob-
chody, ale momentalné zadny takovy zédkon neni diskutovan.

¢

Portal finance.cz (2017) zvefejnil vyzkum organizace ,, The Heritage Foundation®,
ktery zobrazuje indexy ekonomické svody zemi na svété dle 4 kritérii: pravni stat, vlada,
regulace a otevienost trh. Ceska republika si v Zebiicku vede pomérné dobie. S indexem
73,3 pro rok 2017 patii mezi tficitku nejsvobodnéjsich stati, blize zatazené do druhé skupiny
tzn. ,,Vétsinou svobodnych zemi ‘. Mezi né patii napiiklad i Kanada, Spojené Arabské Emi-
raty nebo Irsko. V CR je pozitivné hodnocena predevsim otevienost ke globalnimu obchodu

a investicim a celkova financni stabilizace a ekonomicka konkurenceschopnost.
E — Ekonomické faktory

V praméru se vykonost ekonomiky v CR v roce 2016 zvysila o 2,3 %, ve srovnani s rokem
2015 je rastové tempo polovi¢ni. Trzby maloobchodu se zvysily o 4,2 %, lze tedy fici,
ze se maloobchodnikiim Vv roce 2016 dafilo. Vydaje domacnosti jsou v posledni dobé velké,
coz plyne pfedevsim ze zvySovani piijmi domdcnosti a ekonomice tato skute¢nost prospiva.

(czso.cz, 2017)

Pro maly podnik, jako je pravé Just Donut, hraje oblast pisobnosti a jeji nezaméstnanost
vyznamnou ekonomickou roli. Samotny podnik pfispiva ke snizovani nezameéstnanosti
ve svém okoli a naopak vyse nezaméstnanosti utvaii moznosti firmy vybirat si své zamé&st-
nance z vétsiho ¢i menSiho mnozstvi potencialnich uchazecl. Nezaméstnanost je dilezita
i z pohledu poptavky po zbozi — pokud se obyvatelstvu zvysuji dichody a nezaméstnanost

je nizka, lze ptedpokladat vétsi poptavku po statcich ,,luxusnich (mezi které patii donuty).
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Ty nejsou pro obyvatele nezbytné, ale radi za n¢ utraceji své penézni prostiedky, pokud jich

maji prebytek.

Celkova nezaméstnanost aktivniho obyvatelstva v Ceské republice klesla v roce 2016 mezi-
rocn€ o 1,1 % na 4 % nezaméstnanosti. Nezaméstnanost u nas klesa od roku 2013 a tento
ukazatel 1ze brat jako indikator ke zlepSujici se ekonomice naSeho statu, a tedy i1 lepSim pod-
minkam pro podnikani. Moravskoslezsky kraj, kde firma Just Donut plsobi, je se 7,51%
nezaméstnanosti krajem s druhou nejvyssi nezaméstnanosti v Ceské republice, coz pro pod-
nikani neni nejptiznivejsi ukazatel. I z tohoto diivodu by bylo vhodné rozsifovat svou pu-
sobnost i do ostatnich krajii CR, piedevsim tedy velkych mést, kde je podnikani vzdy méné

rizikové. (czso.cz, 2017)

Jak vyplyva z Philipsovy kiivky — ¢im mens$i je nezaméstnanost, tim vétsi je inflace a inflace
ma bezesporu také vliv na podnikani MSP. V porovnani se staty Evropské unie patii Ceska
republika mezi trojici statl, kde index spottebitelskych cen v roce 2016 vzrostl mezirocné
nejvice a to o 2,1 %. Inflace piedstavuje nejisté prostiedi pro ekonomickou aktivitu, a to
z dtvodu, Ze i podnikatelé musi ménit ceny svych produktt a celkové ménit strukturu aktiv

Vv podniku, vétSinou se také zvySuji spotiebni vydaje na tikor tspor. (€zso.cz, 2017)
S — Socialni faktory

Socialni faktory jsou z divodu ptimého prodeje vyrobkl zakaznikiim (v roli spotiebitell)
velice dulezité pro firmu Just Donut. Spole¢nost nema vyhrazenou cilovou skupinu obyva-

vvvvvv

lidnéni v okoli prodejen nez pravé struktura obyvatelstva.

Co se tyka vzdélanosti populace, ta nema na podnik piili§ velky vliv, jelikoZz se u zamést-
nanct hodnoti spiSe pristup k praci a jejich osobnostni vlastnosti nez pravé vzdélanost. Co
ale miZe hrat roli je poCet studenti v dané lokalité, protoze firma je zvykla zaméstnavat
I na Dohodu o provedeni prace (DPP), ktera se tyka piredevsim studentd/studentek. Jelikoz
jsou v Ostravé, kde firma momentalné pusobi, dvé vetfejné vysoké skoly, které maji vice jak
25 000 student, je tento faktor pozitivni okolnosti, a 1 pii otevirani pobocek v dalSich vel-

kych méstech CR by neméla mit firma o brigadniky nouzi.
Pro novy obor podnikéani (s pomérné netypickymi produkty pro nas trh) jsou méné riziko-
vymi misty k pisobeni velka mésta, kde je velka fluktuace lidi, a tedy i v€t§i moznost k oslo-

veni novych zékaznikii. Az se znacka dostane do povédomi vice zakaznik, bude potencial
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otvirat nové prodejny i na mistech s mensi fluktuaci lidi, protoze uz to nebude znamenat tak

velké riziko pro firmu.
T — Technologické faktory (a Zivotni styl)

Firma s technologiemi (oproti jinym vyrobnim podniktim) pfili§ nepracuje, proto na ni tento
faktor vyznamné neptisobi. Urcité je dillezita minimalizace spotfebovaného kapitalu a snaha
pouzivat recyklovatelné materidly naptiklad na krabicky k prepravé donuttl, tasek a jinych

pouzivanych vyrobk.

Protoze donuty nejsou co do vyzivovych hodnot pfili§ vyvazené, daji se kvili obsahu vel-
kého mnozstvi cukru a tuku povazovat za nezdravé. Z toho diivodu je zde mozna Castéjsi

navstéva kontrolnich organti vefejného zdravi spadajicich pod Ministerstvo zdravotnictvi.

5.2 Porteruv model péti sil

Portertiv model péti konkuren¢nich sil pomtze analyzovat odvétvi, ve kterém firma ptlisobi.
Podobné¢ jako SWOT analyza definuje silné a slabé stranky odvétvi a naznacuje také pfile-
zitosti a hrozby, které z postaveni na trhu plynou. I kdyzZ je pfedmétem podnikani pekat-
stvi/cukrafstvi, které nepatfi obecné k ni¢emu zvlastnimu, firma svymi produkty je vyji-

mecnd a bude tedy srovnavana s firmami obdobnymi.

5.2.1 Vyjednavaci sila dodavateli

Just Donut odebira suroviny ptevazné od velkoobchodnikl jako je naptiklad Makro spol.
s.r.o., Mark & Spencer a jinych. Monopolni sila, zde tedy neni, protoze suroviny nejsou
originalni, jsou dostupné 1 v jinych prodejnich fetézcich, a ohroZeni ze strany téchto doda-

vateld nehrozi.

Firma ma i jednoho stalého dodavatele, kterého nechtéla vzhledem k citlivosti informace
zmifovat, ale tohoto dodavatele také nepoklada za nezaménitelného. Jeho vyjednavaci sila

pro firmu také neni vyznamné vnimatelna.

5.2.2 Vyjednavaci sila zakazniku

Z divodu momentalni ojedin€losti produktl, které firma nabizi, je vyjednéavaci sila zakaz-
nik® témét nulova. Firma prodava své vyrobky vyhradné koncovym zakaznikim, poptavka

se tedy odrazi od toho, jak jsou zakaznici ochotni toto zbozi nakupovat. Zékaznici, majici
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0 donuty zdjem, jsou loajalni a pravideln¢ se vraceji k opakovanym nakuptim. Vékovy roz-
sah zakaznikl je velky — od malych déti az po seniory. Jedna se zkratka o vSechny, co maji
radi sladké. Pfi zakladani podniku vSak majitelé méli piedstavu, Ze zajem o donuty bude
zejména mezi détmi, opak je vSak pravdou a nejvetsi skupina zakaznikt jsou lidé v aktivnim
veku pracujici v centru Ostravy. Na trhu se objevuje mnoho vyrobki, které odbératelé mo-
hou brat za substituty. Jsou jimi naptiklad cukrarenské nebo pekatské vyrobky vsude kolem
nas. Napiiklad v supermarketech Ize také snadno najit donuty, které jsou vsak polotovar.
Kdyz se ale zaméiime na nas produkt zblizka, je zfejmé, Ze zminované vyrobky plné substi-
tuovat produkty firmy nemohou. A prave z toho divodu také ziskava firma silnou vyjedna-

vaci silu nad svymi zékazniky.

Situace vyjednavaci sily zdkaznikll se miZe zménit az v piipadé, kdy na trh vstoupi vice
konkurentli a firma bude muset o své zdkazniky bojovat, momentélni situace vSak hovofti
ve prospéch firmy. To ovSem neznamend, ze firma mtze v aktualni situaci ziistat dlouho,
potencial produktu mtize prilakat na trh nové konkurenty, a proto je dilezité premyslet o bu-
doucnosti a snazit se oslovit co nejvice potencionalnich zakaznik, ziskat si stabilni klientelu

a budovat si silnou pozici na trhu.

5.2.3 Hrozba substituta

Hrozba v podobé¢ substitutl se pro danou firmu ur€ité vyskytuje. Zalezi zde predevsim na za-
kaznicich a jejich toleranci v zaménovani vyrobku firmy za vyrobky jiné. Jinymi vyrobky
jsou mysleny naptiklad cukratské vyrobky, sladké pecivo a podobné. Zakaznici vice tole-
rantni uspokoji své potieby a touhy i jinymi, obdobnymi produkty, avSak existuji zdkaznici
mén¢ tolerantni, kteti pokladaji donuty za specificky vyrobek a v takovém ptipad¢ sila sub-
stitutd neni pfili§ velkd. V dneS$ni konzumni spole€nosti firma mize vsazet na originalitu,
protoze lidé stale vice preferuji dopravit se na misto s ojedinélou sluzbou/vyrobkem a za to

si 1 zaplatit, nez si koupit véc/sluzbu jim nejdostupnéjsi, avSak ne tak kvalitni.

5.2.4 Hrozba vstupu novych konkurentu

Pekarstvi a cukrafstvi ma na ¢eském trhu dlouholetou tradici a také konkurence firem je zde
pomeérné velka. Vyroba donutti je naopak néco nového, tzv. ,,amerického “ a také pohled lidi
na vyrobek se 1isi. Néktefi ho berou za totozny s klasickou koblihou, jini ho pokladaji za vy-

jimecny produkt, ktery se vyskytuje na nasem trhu v Cerstvé formé velice zfidka.
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Pravé zastanci druhého nazoru by v takovém produktu mohli vidét velky potencidl ke vzniku
vlastniho podnikani. Trh je pfesycen vyrobky a kazdy originalni népad, ktery mé potencial
a zaroven nepotiebuje ke své vyrobé¢ ptilis zdroju, je ve vétsiné ptipada prebiran konkurenci.
Pfijit na trh s né¢im novym znamena vzdy vétsi riziko, nez prodavat néco tradi¢niho a ove-
feného. Ale i naopak, kdyz dany produkt zakazniky ptilakd, mize to znamenat velky tspéch
pro podnikatele. Protoze vstup do odvétvi nema zadné bariéry a kapital potfebny k zahajeni
podnikani nemusi byt pfili§ vysoky, (jak tomu je u jinych vyrobnich firem), je zde znacné
riziko pfichodu novych konkurenti na trh. Konkurentiim k podnikéni sta¢i vlastni recept
vyroby, pofizeni pottebnych kuchyiiskych stroji a nezbytnych surovin pro vyrobu. Déle je
nutné mit povoleni k danému podnikani a vhodny prostor jak pro vyrobu, tak pro prodej
vyrobku. Celkovy stav momentalni ¢eské ekonomiky prospiva podnikani a maloobchodniki
obzvlast. Ve vstupu na trh je pfipadné konkurenci nemozné zabranit, proto je pro souc¢asné
podniky dulezité si postaveni na trhu co nejvice upeviiovat a rozsifovat své ptisobeni. Jen
tak mohou s nastupujici konkurenci bojovat. Diilezité je také sledovat konkurenci a reagovat

na aktualni déni na trhu, na kterém firma piisobi.

5.2.5 Existujici podniky

V kraji Moravskoslezském, kde ma firma do dnesni doby dv¢ prodejny se nevyskytuji zadni
pfimi konkurenti orientovani pouze na vyrobu donutd. Znaci to skvélou pozici na trhu, a to
i z toho diivodu, Ze je Ostrava tietim nejvétsim méstem Ceské republiky a zadna z podob-
nych firem puasobicich v jinych méstech Just Donut zatim neohrozuje. Z diivodu potencidlni
expanze je viak vhodné analyzovat také celou Ceskou republiku a trh s donuty ve viech

méstech, ve kterych by Just Donut mohl v budoucnu oteviit jednu ze svych pobocek.
» Jihomoravsky kraj

Ve Velkych Bilovicich v Jihomoravském kraji se nachazi firma Daniel’s Donuts,
ktera se zabyva vyrobou malych donutti. Donuty jsou zde vyrabény plné automaticky, coz je
velky rozdil oproti ruéni vyrobé v Just Donut. Firma umozZiuje bezplatny rozvoz donuti
do okolnich mé&st v kraji a ma své prodejny v ZOO Olomouc, ZOO Ostrava, Tesco Ostrava
a Olomouc, OLYMPIA Olomouc. Majitelé¢ Just Donut ovsem pokladaji tuto firma za na-
prosto odlisnou od té jejich, jak z hlediska produktu, tak z hlediska cilového trhu,
na ktery se firma zaméfuje. Daniel’s Donts jsou prodavany predevsim ve stdncich na mis-

tech, jako jsou prave ZOO, pout€ a jiné.
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» Olomoucky kraj

V hlavnim mésté¢ Olomouckého kraje Olomouci se v centru mésta nachazi firma s ndzvem
Kobliharna, ktera pfipomina jak velikosti, tak napadem firmu Just Donut. Skute¢nost je
ale takova, Ze i zde se produkty vyrazné li$i. Jiz z nazvu podniku vyplyva, Ze jsou zde nabi-
zené koblihy, tedy klasické koblihy, jak je zna velka vétSina ¢eského ndroda a ne ,, americké
donuty “, které nabizi pravé Just Donut. Co se tyka sluzeb, Kobliharna nabizi svym zakazni-
kiim moZznost objednat si libovolny pocet riznych druhd koblih pies internet s tim, ze vy-

zvednuty mohou byt béhem zvoleného dne do zaviraci doby.
V Olomouci ma prodejnu také firma Daniel’s Donuts sidlici ve Velkych Bilovicich.
» Liberecky kraj

V Liberci ma sidlo firma Lucky Doughnut, jejiz produkty ptisobi velmi podobn¢ jako vy-
robky firmy analyzované v této praci. Cena za kus je 45 K¢. Rozdilem je, Ze vyroba a prodej
probihé na dvou odlisnych mistech, donuty jsou vSak kazdodenné dovazeny Cerstvé a stejné

jak Just Donut prodavaji donuty do vyprodani zasob.
» Karlovarsky kraj

Do Karlovych Vart dovazi své donuty firma Donuter, ktera ma sidlo v Praze. Donuty jsou

dovazeny narazoveé v rozmezi 14-21 dnt.
» Jihocesky kraj

V Ceskych Budgjovicich ma sidlo Donut Bakery, donuty jsou zde v§ak vyhradné vyrabény

pouze na zakdzku.
» Stiedocesky kraj + Praha
V Praze se firem s donuty vyskytuje podstatné vice neZ v ostatnich méstech CR.

Donuter Donuts se sidlem v Praze ma dvé pobocky a miize se chlubit pomérn¢ velkou kli-
entelou. Jedna prodejna se nachazi na Praze 3, druhd na Praze 5 — Zli¢in. Cena se pohybuje
od 45 K¢ po 48 K¢ za donut. Od roku 2016, kdy podnik vznikl, navézal Donuter spolupraci
s portalem damejidlo.cz a rohlik.cz, ptes které zajisStuje rozvoz svych donutii po Praze. Do-
nuter distribuuje také skrz James Dean Prague, Tonkin café, Candy Store, Gulf benzinka,

BISTROT Korunni 104, coZ jsou podniky se sidlem v Praze.

Ve firmé Donuter Donuts hraje velkou roli marketing. Cely koncept i logo firmy jsou pro-

vazani se superhrdinou. Samotné produkty maji nazvy hrdind, naptiklad kokosovy donut


https://www.facebook.com/LuckyDoughnut/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/Donut-Bakery-503373779819178/?ref=page_internal
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se jmenuje Snowman Rafael, pistaciovy zase Pistacchio Jack. Cilem je dle mého ndzoru

oslovit pfedevsim cilovou skupinu déti.

DonutClub se nachazi na Praze 4 — Kundraticich a od ur¢ité ¢astky nabizi svym zakaznikiim

za poplatek sluzbu rozvozu po Praze. Cena za kus se pohybuje mezi 39 K¢ — 45 K¢.

Donut Shop sidli v méstské ¢asti Praha3, avSak stale nema svou vlastni prodejnu a donuty
jsou vyhradné prodavany prostiednictvim kavarny Coffee room sidlici v prazskych Vino-
hradech. Vlastni pobocku by vSak dle informaci na facebookovych strankach me¢la firma
otevfit jiz brzy.

Donuty jsou nabizené také v pekarnach Rembrandt Donuts, které maji v Praze vice pobo-

v

cek.
> Kraj Vyso¢ina, Pardubicky, Kralovehradecky, Ustecky, Plzeiisky, Zlinsky kraj

V téchto krajich se nenachazi podnik s donuty jako je Just Donut. Je tedy mozné uvazovat
0 expanzi praveé do téchto krajl, protoze zde zatim neni Zadna konkurence. Nez se ale firma
k takovému kroku rozhodne, je dulezité si také prozkoumat potencial jednotlivych mést,

tzn. predikovat budouci zdjem ob¢anti o dany produkt.

Na mapé Ceské republiky jsou zndzornény ervenou barvou kamenné prodejny donutii
a modrou barvou mista, kde jsou donuty k dostani bud’ formou nepravidelnych prodeji,

anebo na objednévku.
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Obr. 7 Podniky vyrdbéjici donuty v CR (viastni zpracovani, mapaceskerepubliky.cz)
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5.3 Analyza Google Trends

Google Trends je nastroj, ktery pomaha odhalit vzorce zdkaznického chovani napii¢ casem
a prostorem. Pomoci tohoto nastroje mizeme zjistit zajem vetejnosti o klicové slovo nasi
firmy — ,,donut, které je spojeno jak s nazvem firmy, tak s konkrétnim produktem. Jelikoz
vyraz neni jesté Uplné zazity, pro srovnani bylo zvoleno i slovni spojeni ,,americké kobliha®,
coz je synonymum pro donut. I pfesto, ze je do analyzy zahrnuto pouze vyhledavani skrz
jeden konkrétni vyhledavaé (Google), jedna se o nejpouzivanéjsi vyhledava¢ v Ceské Re-

publice a z toho diivodu je mozné pokladat tyto vysledky za objektivni.

Analyzovano je obdobi od 1. 4. 2015, kdy Just DONUT. zacal s vyrobou donutl
az do 22. 3. 2017. Cetnost a trend zadavani kli¢ovych slov do vyhledavate Google znazor-

nuje nasledujici graf, kde ¢ervena barva zobrazuje ,,americkou koblihu“ a modra ,,donut®.

Obr. 8 Trend zaddvani klicovych vyrazii do vyhledavace Google (trends.google.com)

Z grafu lze na prvni pohled vy¢ist mirn€ vzrustajici trend zadavani obou vyrazi do vyhleda-
vace, cozZ je dikazem toho, Ze se zvoleny produkt dostava ¢im dal vice do podvédomi Ces-
kych obcanti. Oba vyrazy maji obdobnou tendenci rastu ¢i poklesu, a to napovida tomu,
ze se jedna o synonyma. Zalezi pouze na ¢loveku, ktery vyraz zada, ale v celkovych souctech

se v priib¢hu zvoleného obdobi pouzivalo spojeni ,,americka kobliha* vice.
Zajem je dale zjistovan podle oblasti, ze které byl dany vyraz vyhledavan.

NejspiSe 1 diky firmé Just Donut je vyraz nejhojnéji zaddvan v Moravskoslezském kraji
(viz. Obr. 9). I z tohoto divodu by pro firmu bylo vhodné vytvofit si vlastni internetové
stranky. Lidé hledajici informace jak o prodeji donuti, tak o konkrétni firmé, by to zajisté

ocenili.
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Moravshosiezaby iy

RarfiOvaruky wry

3 Uberecky iy

4 NKrdowshradecky kny

S  Clomoucky hry

Obr. 9 Cetnost vyhledavani pojmu ,,donut “ dle oblasti (trends.google.com)

Vyraz ,,americké kobliha* je nejvice vyhledavan v Libereckém kraji, kde se nachazi pekarna
Lucky Doughnut. Nejspise maji lidé v tomto kraji vice zazity ¢esky opis tohoto slova,
a proto jej vyuzivaji vice i ptes skutenost, ze v nazvu firmy se vyskytuje slovo Doughnut,
které je ryze americkym, ale lidé ho viibec do vyhleddvace nezadavaji. Na druhém misté
se umistil Moravskoslezsky kraj. Umisténi zndzornuje chovani zdkaznikid a pro konkuren-

ceschopnost firmy jsou vysledky velice pozitivni.

1 Liberecky kraj

2 Moravskoslezsky kraj
3 Hlavni mésto Praha

4  Krélovéhradecky kra)

5 Karlovarsky kraj

Obr. 10 Cetnost vyhleddvani pojmu ,, Americka kobliha* dle oblasti (trends.google.com)

5.4 Shrnuti analyz externiho prostredi

V momentalni situaci externi prosttedi firmy mluvi v jeji prospéch. Ceské ekonomice se daii
a podnikdni v nécem nestandardnim ma velky potencial uspéchu. Hrozbou jsou pro firmu
bezesporu novi konkurenti. I diky skuteCnosti, ze podnikani s donuty nema zadné velké ba-
riéry a kapital potiebny pro zalozeni a funkci podniku neni pfili§ velky, je zde riziko rostouci
konkurence znacné. Reagovat na to firma mize aktivnim podnikénim, tzn. zvySovanim po-
¢tu svych pobocek, a tedy 1 podilu na trhu; zdokonalovanim svych produktt a sluzeb na za-
klad¢ preferenci zakaznikli a neustdlou kontrolou svych konkurentli a celkového déni

na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

6 ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI FIRMY

Vnitini analyza firmy je stéZejni jak pro tvorbu vhodné podnikové strategie, tak pro podni-
katelsky plan firmy. SlouZzi k identifikaci zdroji a schopnosti, kterymi firma disponuje,
ale také k rozpoznani slabych mist, jez firemni ¢innosti brzdi a snizuji konkurenceschopnost
firmy. Veskeré poznatky, které analyza interniho prostiedi zahrnuje, jsou sepsany na zaklad¢

rozhovoru a korespondence s jednim z majitela firmy Just Donut.

6.1 Zdroje podniku

Zdroje podniku popisuji soucasny stav firmy z riznych pohledi a dispozici. Pro nasledujici
rozvoj je dulezité si uvédomit, které zdroje jsou pro firmu optimalni, a které¢ ho naopak mu-
Zou brzdit. Mimo materialni a finan¢ni zdroje je podstatné brat v tvahu vyznam nehmotnych

a lidskych zdrojt, jez tvoii celkovou hodnotu, image a predevsim znacku podniku.

6.1.1 Finan¢ni zdroje

Dnesni spole¢nost s ruéenim omezenym byla do 23. 12. 2016 Zivnosti provozovanou pod fy-
zickou osobou a nezvetejilovala tedy rozvahu, ani vykaz zisku a ztrat. Z toho divodu je
obtizné urcit majetkovou ¢i kapitadlovou strukturu dnesni firmy. VéEtSinu informaci, které
majitel o finan¢ni struktufe firmy ma, si nepfeje zvefejiiovat, proto tyto zdroje budou

popsany jen velice stru¢né.

Firma neni financovana z zadnych externich zdroji. Necerpa tedy tivér od banky, ani si ho
na zacatku podnikani ziidit nemohla z toho diivodu, Ze banky nechtély studentim rozjizd¢-
jicim podnikdnim vétsi c¢astku poskytnout. | v dneSni dobé dochézi k jejimu samofinanco-
vani.

Naklady nutné k rozjezdu tohoto podnikani nejsou pfilis velké, nejnakladnéjsimi polozkami
jsou prostor, dva stroje a vybaveni prodejny. V piipadé, Ze dojde k expanzi, bude pro firmu
vyhodné penize Cerpat i skrz externi zdroje jako jsou bankovni nebo nebankovni uvéry. Diky
daflovému S§titu budou naklady na cizi kapitdl mensi neZ na kapital vlastni, a proto externi

financovani do urcité miry bude pro firmu prospésné.

6.1.2 Lidské zdroje

Ke dni 12. 3. 2017, kdy je stale oteviena pouze jedna prodejna a vyroba je uskuteciovana
pfimo v ni, firma zaméstnava na plny pracovni ivazek pouze spoleénika Tomase Copjana.

Ostatni zaméstnanci zde pracuji na Dohodu o provedeni prace (DPP) a to jak ve vyrobé,
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kterou obstarava zejména spole¢nice ve firmé — Magdaléna Copjanova, tak v prodejng,

kde se stfidaji rizné brigadnice. Po vzniku s.r.o. majitelé spolupracuji také s externi ucetni.

Jednatel Tomas Copjan se stard o celkovy chod firmy, ma na starosti strategické rozhodovani
o budoucim vyvoji, vyfizovani objednavek, nakup, komunikaci s veiejnosti a dalsi Cinnosti,

které s existenci podniku souviseji.

Personalni politika neni ur€ovana zadnymi smérnicemi ¢i standardy. Momentalni systém je
pro aktualni vyrobu a prodej vyhovujici. Pii vétsi vyrobé nebo pii otevieni nové pobocky

vsak bude muset dojit k ur¢itym personalnim zménam a nartstu poctu zaméstnancii.

6.1.3 Materialni zdroje

Informace 0 materialnich zdrojich také nelze Cerpat z rozvahy firmy, proto jsou uvedeny

predevsim stézejni polozky, které tvoii vétSinovou ¢ast hmotného majetku.

Celkov¢ vybaveni prodejny odpovida ¢astce cca 220 000 K¢ bez placeného ndjmu. Najem v
obchodnim prostoru ¢ini 20 000 K¢&/mésic. Mezi nejhodnotnéjsi polozky v prodejné patii
chladici vitrina, ktera ma hodnotu 20 260 K¢ a slouzi k uchovani slanych donutii. Dale také
klasicka velka vitrina, kde jsou vystavovany donuty sladké. Zbylou ¢ast tvori naklady na

upraveni vzhledu prodejny do podoby, Vv jaké se nachazi nyni a jeji nabytek.

Do hodnoty prodejny nejsou zapoc€itany vyrobni stroje. I kdyZ je vétSina prace délana rucné,
je nezbytné pro vyrobu pouzivat hnéta¢ tésta v potizovaci cené 44 450 K¢ a fritézu (26 012
K¢ bez DPH). Mimo hlavni vyrobni stroje jsou k ru¢ni praci poté pozivany rtuzné kuchynské

pomtcky, jako vykrajovatko, valec na tésto a jiné.

6.1.4 Nematerialni zdroje

Firma nevlastni Zadné patenty ani licence. | pfes to jsou pro ni nehmotné zdroje stézejni.
Velice dulezité je firemni know—how, znacka a dobré jméno. Know-how je spojeno piede-
vS§im se specifickou recepturou pro peceni donutli. Na samotné vyrobé se od zacatku podileji
ti sami lidé, takze momentalné zde neni hrozba uniku informace ohledné vyroby ke konku-
renci. Dulezité vSak bude v budoucnosti, kdy firma bude hledat vlastniho pekate, uvést v pra-
covni smlouvé konkurenéni dolozku, kterd bude omezovat zaméstnance ve vykonavani
stejné ¢innosti po ukonceni pracovniho poméru ve firme. Konkuren¢ni dolozka je naprosto

béznou soucasti v pracovnépravnich vztazich mezi zaméestnavatelem a zaméstnancem.
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6.2 Porterav hodnotovy retézec

Portertiv hodnotovy fetézec ndm umozni zkoumat ¢innosti podniku. Jelikoz zvoleny podnik
je maly a procest, které se zde uskutecnuji, neni mnoho, analyzovany budou pouze primarni
¢innosti firmy, mezi které patii vstupni logistika, vyrobni operace, vystupni logistika, mar-

keting a prodej a sluzby.

6.2.1 Rizeni vstupnich operaci

Co se tyka organizace vstupnich operaci, da se fict, ze vstupni logistika organizovana viibec
neni. Firma ma pouze jednoho dodavatele, vétSinu surovin si pofizuje od velkoobchodnikli
a slovni spojeni fizeni zasob zde neexistuje. Veskeré nakupy a objednavky jsou délany az
v moment¢, kdy suroviny dochdzi, neni uréena ani konkrétni velikost zasoby, kdy ma byt
nakup uskutec¢nén, ani doba, po které by se zasoby pravidelné nakupovaly. Protoze vyroba
I prodej vyrobki probihaji na jednom misté, je proces kontroly zasob snadny. Pokud se v§ak
firma rozhodne otevfit vice pobocek, je nezbytn¢ nutné mit ve vstupni logistice systém
a kontrolu, kdektera vznikne pouze za ptedpokladu peclivého fizeni zasob a s tim spojené

distribuce.

6.2.2 Vyroba a provoz

Vyroba je uskute¢iiovana kazdy den pted oteviraci dobou tak, aby produkty byly maximalné

cerstvé 1 v dobé, kdy se dostanou k zékaznikiim.

Vyroba je pomémné zdlouhavy proces, pii kterém se musi nejdiive zpracovat tésto, jez je
hnéteno ve specialnim pfistroji. Je slozeno s ingredienci, jako je hladka mouka, vajicka,
mléko, slunecnicovy olej, drozdi, cukr, sojova mouka a jiné. Tésto se nechd nakynout
a po nakynuti rozvali do urcité vysky po celé ploSe. Z vyvaleného tésta se nasledné vykrajuji
»Kkolecka®, které maji tvar donutli. Nechaji se opét chvili odloZené, aby nakynuly, a v po-
sledni fazi se smazi ve fritéze. Donuty se nechaji vychladit a jsou nasledné pfipraveny k na-

maceni do polev, které byly béhem smazeni donutti pfipraveny.

Mnozstvi vyroby je zavislé na odhadu poptavky v dany den. Majitelé maji vytipované dny,
kdy je poptavka vyssi a dny, kdy je naopak nizsi. VeSkerou poptavku také hodné€ ovlivituje
pocasi — pokud je hezké, je poptavka vétsi, nez kdyz napiiklad prsi. Prodejna je situovana

V centru meésta a lidem se v takovém pocasi vychazet ven obvykle nechce.
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Tab. 2 Vyrobni mnozstvi dle jednotlivych dnii v tydnu (vlastni zpracovani)

Pocet vyrobenych kust
Pondéli 150 — 170
Utery 130 — 150
Stieda 155 -175
Ctvrtek 140 — 160
Patek 180 — 200

Oteviraci doba prodejny je kazdy vSedni den od 9:00 do 16:00, avSak v ptipad¢€, kdy jsou
napecené zasoby vyprodany dfive, je zavieno po prodeji posledniho kusu. Tento chod pro-
dejny je v dnesni dobé nevsedni, ma urcita negativa, mezi které patii napiiklad skutec¢nost,
ze pracujici Clovek, ktery jde do prace napiiklad na 8:00 a kon¢i v 17:00, nema mozZnost
zbozi zakoupit. Navic v sobotu a nedéli je prodejna zaviend, coz také neni pozitivni skutec-
nosti, pokud jde o ptizpiisobovani prodeje zdkaznikiim a vychézeni jim vstiic. Na této ote-
viraci dob¢ je vSak kladné to, Ze jeji bariéry a omezenost produktu samotného délaji vyrobek
unikatnim; takovym, ktery nemohou mit vSichni, protoze je vétSinou vétsi poptavka nad na-

bidkou.

Majitelé zastavaji nazor, ze radéji budou vyrabét vyrobkii nedostatek, nez aby zbyte¢n¢ ne-

prodané kusy vyhazovali po zavieni prodejny.

6.2.3 Rizeni vystupnich operaci

Z vyroby jsou jednotlivé vyrobky presunuty do vitriny na pecivo, kde je mozné regulovat
teplotu, ktera umoziuje zachovani Cerstvych vyrobki po cely den. Pied oteviraci dobou jsou
nekteré z donutli namoceny do polevy a piesunuty do vedlejsi vitriny, na kterou zakaznici
vidi pfi vstupu do prodejny a miizou si tak snadno vybirat svyma o¢ima z aktudlni nabidky.
Zbytek donutil je do polev namacen v pribéhu dne, vSe zalezi na preferencich zédkaznikd.
Kolik kterych donuti bude ten den prodano zalezi na poptavce, protoze se jednotlivé druhy
dopliiuji rovnomeérné s jejich odbytem. Vyrobky se pies noc neskladuji, kazdy den se vyrabi

nove, Cerstvé, takze firma se skladovanim hotovych vyrobkl nema zadné starosti.

6.2.4 Marketing a odbyt

Logo firmy jiZ existuje a je v souladu s konceptem celého podniku — je jednoduché, pouze
v Cerné a bilé barve, bez obrazku, ale zaroven atraktivni a zapamatovatelné. Podtrhuje cel-

kovy styl prodejny a produktu (viz. Obr. 4 — kapitola 4.1).
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Firma nema zadnou podporu v podobé reklam, poutact, letacki ani jinych zptisobt, jak oslo-
vovat vetejnou spolecnost. Spoléha na to, ze nejlepsi reklama je doporuceni a zatim ji tato
strategie k dostatku zakazniki sta¢i. Podporu ma také ve svém facebookovém profilu, coz je
zatim jediny kanal, kterym firma hovoii ke svym zédkaznikim mimo samotnou prodejnu.
facebookova stranka firmy je aktivni, jsou zde aktualizovany vzdy nové nabidky a také jsou-
li produkty v dany den vyprodany, spravci stranky vyvési ozndmeni. Facebook slouzi i k sou-
kromé komunikaci mezi zékazniky a firmou. Protoze firma nema internetové stranky, ani ni-
kde nezvetejiiuje telefonni ¢islo, je Facebook a e-mailova schranka jediny zpiisob, jak 1ze
s firmou konverzovat. Majitelé se piesto snazi svym zakaznikiim naslouchat a vychézet jim

vstric.

Dalsi socialni siti, na které¢ Just Donut pisobi, je Instagram. I kdyz zde Cetnost piispévkil
neni tak vysokd, jako tomu je na Facebooku, ma firma zna¢ny pocet sledujicich,

ktery by se s vétsi aktivitou mohl i zvySovat.

Vztahy s vefejnosti (Public Relations) podniku nejsou piili§ rozsahlé, avSak rozhovory
do mistnich publikaci poskytoval pfedeviim sam majitel Tomas Copjan. Public Relations
a také sponzoring budou moznymi nastroji pro firmu az v ptipad¢, kdy bude jeji plisobeni

a prostiedky rozsahlejsi.

6.2.5 Sluzby

Jelikoz se jedna o podnik zabyvajici se pekatstvim/cukrafstvim, moznosti poskytovani do-
plikovych sluzeb zékaznikiim jsou velice omezené. Jedna se o zbozi, které je uréeno k oka-
mzité konzumaci tedy poprodejové sluzby jako je naptiklad servis vyrobki u jinych vyrob-

nich podnikd, ani realizovat nelze.

Prozatim fungujici prodejna je bez moznosti posezeni, tedy ani sluzby v podobé¢ obsluhy
firma neposkytuje. Jedinou moznosti, ktera by, co se tyka dodatkovych sluzeb k prodeji, byla
moznd, je rozvoz donutll po mésté neboli ,,do domu“. Firma touto sluzbou nedisponuje,
ale avahy o tom, Ze pii vétSim mnozstvi prodejen by takovou sluzbu svym zakazniktim po-
skytla, jiZ u majiteldi firmy byly. Znamenalo by to zvySeni pfidané hodnoty vyrobku a také

pokryti distribuce do vSech ¢asti velkych mést.
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6.3 Shrnuti analyz interniho prostiedi

Interni analyza firmy vypovida o tom, ze firma je mlada a co se tyka zdroju i procesu, ke kte-
rym v ni dochazi, je zde stale co ménit a zdokonalovat. Zakladnimi zdroji pro fungovani
dvou prodejen firma disponuje, ale zlepsit svou strategickou pozici by méla bezesporu lep-

$im marketingem.

Pro vétsi rozvoj firma bude muset posilit veskeré zdroje podporované predevsim zdroji fi-
nan¢nimi; v piipadé kterych, by mohla pfemyslet i o uvérech v bance, pokud by se jednalo

o vétsi investice.

Pti vice otevienych pobockach bude diilezité fidit také veskerou vstupni a vystupni logistiku
a vhodné bude piesunout vyrobu donutii na jedno centralizované misto ve mésté. Pokud
se budou otevirat prodejny i v jinych méstech, méla by byt opét strategicky zvolené misto
vyroby, které bude mit snadnou distribu¢ni cestu jak do prodejen, tak v ptipadé rozvozu

donutd.

Limitovand vyroba a prodej jsou také velice kontroverznimi skutecnostmi. Na jednu stranu
to déla vyrobek luxusnim, protoZe ho zkratka nemiize mit kazdy, na stranu druhou mé firma
usly zisk, ktery nastava pti prebytu poptavky nad nabidkou firmy. Riziko zde nastane v dob¢,
kdy bude pobliZ prodejny konkurenéni firma a zakaznici budou ptechazet uspokojovat svou

pottebu k ni.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza shrnuje poznatky z analyz vnéj$iho a vnitiniho okoli do jedné matice, ktera
prehledné zobrazuje, na ¢em firma muze stavét (= kde jsou jeji silné stranky) a co Vv jejim
vnitinim prostiedi by méla zmeénit nebo zdokonalit. Vnéjsi okoli firmy je popsano pomoci

pftilezitosti a hrozeb, tedy rizik, které by firma méla zohlediovat a priibézné sledovat.

Tab. 3 SWOT analyza (viastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

Originalita produktu Neorganizované procesy ve firmé

Kladné reference zakaznikt Nevyuzité moznosti marketingu

Image firmy Nahodilé rozhodovani o budoucnosti firmy
Siroké cilova skupina zakaznikil Neschopnost uspokojit veskerou poptavku
Ptedevsim ru¢ni vyroba produktt Malo zkuSenosti s podnikanim

Nizké naklady na vyrobu Malo finanénich prostfedkil

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Nové pobocky na stavajicim trhu Trend zdravého stravovani

Vstup na novy trh (Slovensko) Vstup novych konkurentt na trh

Zlepseni interaktivniho marketingu (internetové 1 < ‘
p gu( Dynamické odvétvi — nutnost reagovat na zmeény

stranky)

Poskytovani sluzeb zakaznikim (rozvoz) Inflace

Rostouci poptavka po poskytovaném produktu Nevhodné zvolené nové misto prodeje

Rast vydaji domécnosti Nenalezeni odborné pracovni sily do vyroby

V kazdé kategorii SWOT analyzy bylo vybrano 6 faktort, které na firmu ptisobi nebo by pt-
sobit mohlo. Silné stranky a pfileZitosti plynou z povahy originalniho napadu a aktualné
dobrych referenci od zékazniki a také Siroké Skaly moznosti, které firma pro budouci rozvoj
ma. Naopak slabé stranky vypovidaji o tom, Ze firma je teprve v pocatcich podnikani, nema
prilis velkou silu k tomu, aby mohla zamezit vstupu konkurence na trh a jistou v hladkém
prub&hu budouciho podnikani. V netradi¢nim podnikani, které je specializovano pouze na je-
den produkt, je diilezité si upeviiovat postaveni, které jiz firma za dobu svého plsobeni zis-

kala, ale také je dulezité volit dalsi strategické kroky, jez pomohou firmé k jejimu rustu.

Dalsi analyzou, ktera bude podrobnéji poukazovat na silné a slabé stranky firmy v trochu

odlisném ¢lenéni a hodnocenti, je analyza SPACE.
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8 SPACE ANALYZA

Prosttednictvim SPACE analyza bude stanoveno aktualni strategické postaveni Just Donut
(agresivni, konkurencni, konzervativni nebo defenzivni). Tato znalost zaroven umozni pla-

novat strategii firmy do budoucna.

Kvili tomu, Ze si majitelé Just Donut nepfteji zvetejiiovat tdaje o finanéni situaci firmy, byly
do analyzy zahrnuty pouze ty faktory vypovidajici o finan¢ni sile, které 1ze na zéklad¢ zis-
kanych dat a informaci urcit nebo odhadnout. Spolu s finan¢nimi ukazateli jsou do matice
zahrnuty dalsi faktory, jez pisobi na postaveni firmy a jejich vahy a stupné vlivu jsou také

subjektivné ohodnoceny.

V analyze jsou srovnavany aktualni hodnoty za rok 2016/2017 a vysledky predikované

pro rok 2020 tak, aby bylo zfetelné vidét, kam se chce firma v budoucnosti posunout.

Nasledujici tabulka zobrazuje hodnoty, které budou zaznamendny na osu x. Patii mezi né
vybrané faktory piisobici na konkurencni vlastnosti firmy (KO) a silu odvétvi (SO), ve kte-
rém firma plisobi. Hodnoty aktudlni i predikované jsou ndsobeny vahami, jez jsou uréeny

na zaklad¢ dilezitosti jednotlivych faktort.

Tab. 4 Hodnoceni charakteristik SO a KV pro strategickou pozici hodnoceného podniku

(vlastni zpracovani)

Pozice na ose x
VézZeny stupen

Eaktor Vaha Stupeii vlivu viivu
2017 2020 2017 2020 2017 2020
Potencial ziskovosti 0,12 0,17 3 5 0,36 0,85
Finan¢ni stabilita 0,10 0,10 3 4 0,30 0,40
SO  Urovei technologie 0,05 0,08 2 3 0,10 0,24
Bariéry vstupu 0,10 0,05 3 2 0,30 0,10
Dynamika rstu odvétvi 0,13 0,10 5 4 0,65 0,40
> 0,50 0,50 1,71 1,99
Podil na trhu 0,20 0,18 -3 -2 -0,60 -0,36
Kvalita produktii 0,08 0,10 -2 -2 -0,16 -0,20
Zakaznické preference 0,15 0,15 -2 -1 -0,30 -0,15
Y Zivomieyklusjrobko- 00 go5 2 006 010
vého portfolia
ZiskavaniavywZivni o0 o2 3 2 012 004
informaci
> 0,50 0,50 -1,24 -0,85

Y. celkem 1 1 0,47 1,14
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Tabulka hodnotici finan¢ni silu firmy (FS) a stabilitu prostfedi (SP) je v Matici SPACE za-

zZnamenavana na osu y.

Tab. 5 Hodnoceni charakteristik FS a SP pro strategickou pozici hodnoceného podniku

(vlastni zpracovani)

Faktor
2017
Riziko podnikani 0,15
Pozadovany vs. disponi-
bilni kapital 0.15
FS Zadluzenost 0,05
Névratnost investic 0,05
Srovnani s konkurenci 0,10
> 0,50
Uroveti inflace 0,05
Vlyjedn’a\f’am sila 0,10
zakaznikt
SP  Naroc¢nost na inovace 0,10
Legislativni opatfeni a 0,10
regulace
Vyvoj poptavky 0,15
z 0,50
Y. celkem

Pozice na ose y

Vaha

2020
0,10

0,10

0,10
0,10
0,10

0,50
0,05
0,15
0,05
0,10

0,15
0,50

Stupeii vlivu

2017

WNEFE W N

2020

A ADND B W

Vazeny stupei

2017
0,30

0,45

0,05
0,10
0,30

1,20
-0,20
-0,20
-0,40
0,40

-0,30
-1,50
—0,30

vlivu

2020
0,30

0,40

0,20
0,40
0,40

1,70
-0,15
-0,30
0,25
-0,40

-0,30
-1,40
0,30

Kladné vysledky na ose x jak v roce 2017, tak v roce 2020, znamenaji pozici firmy v pravé

poloviné matice SPACE (napravo od osy y). Znamena to, Ze se firmy netyka ani konzerva-

tivni postaveni, ani postaveni defenzivni.

Kdyz zahrneme vysledek hodnotici postaveni na ose y, 1ze diky zaporné hodnoté v roce 2017

a kladné hodnoté v roce 2020 tusit rozdilné postaveni firmy v hodnoticich rocich. Piesnéji

Ize tici, Ze v roce 2017 je postaveni v dolni poloving€ matice (pod osou x), a v roce 2020 bude

pozice v horni poloviné (nad osou X).
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Konkrétni shrnuti SPACE analyzy pro hodnocenou firmu zobrazuje nésledujici matice

SPACE (Obr. 11).

KONZERVATIVNI

+6

Finanéni

sila {F5

AGRESIVNI

vlastnoati (K%

Konkurenéni

DEFENZIVNI

_{:.__

Stahilita pro-
stfedi (5P

Sila odvitvi
54N

KONKURENCNI

Obr. 11 Matice SPACE urcujici strategickou pozici hodnoceného podniku

(Vlastni zpracovani)

Vysledkem je aktudlni strategicka pozice firmy, ktera spada do kvadrantu ,,konkurencni*.

Konkuren¢ni postaveni firmy znaci skute¢nost, Ze je firma konkurenceschopna a pohybuje

se v nestabilnim odvétvi. Tuto strategickou pozici je dilezité brat v uvahu pii celkovém

strategickém planovani firmy.

Na zakladé predikovani hodnot v roce 2020 se pozice firmy stane ,,agresivni®. Agresivni

postaveni znamena pozitivni posun firmy béhem tii nasledujicich let. Firma, jeZ se nachazi

v tomto kvadrantu je finanéné silna a konkurenceschopna, at’ uz se pohybuje ve vzristajicim

nebo stabilnim odvétvi.
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9 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST PRACE

Strategicka analyza firmy poskytuje informace jak o jejim vnéj$im okoli, tak o jejich vniti-
nich zdrojich a schopnostech. Ziskané tidaje jsou podkladem pro tvorbu konkrétni strategie

firmy a podnikatelského planu na dobu tii let.

Stézejnim vychodiskem plynoucim z analyzy externiho prostfedi je skute¢nost, Ze tuzemska
ekonomika roste a poskytuje piiznivé podminky pro podnikédni maloobchodniki. Je vSak
nutné pocitat s rostouci inflaci, od které se odviji zvySovani cen surovin. Podnikat v né¢em
netradiénim ma znaény potencidl uspéchu, avsak neustale se ménici konkuren¢ni prostredi
je determinantem, ktery tento potencial snizuje. Dulezité je podnikat aktivné — vyuzivat pii-

leZitosti, které trh nabizi a predchazet tak hrozbam jako je vstup nové konkurence na trh.

Z interni analyzy plynou jisté nedostatky firmy, jeZ souviseji predevSim s jejim mladim.
Nicméné tyto nedostatky nejsou natolik vyznamné, aby zamezily jejimu rozvoji. V podni-
katelském planu by vsak mélo dojit Kk jejich eliminaci. Zamé&fit by se tak m¢l na marketing
firmy a lepsi organizaci celkovych procest v ni uskute¢iovanych. Odstranéna by méla byt
také netypicka oteviraci doba prodejny. S eliminaci slabych stranek firmy by mélo zaroven
dochdazet k posilovani stranek silnych, mezi které patii naptiklad originalita produktu a cel-

kové image firmy.

Pokud budeme uvazovat nové pobocky firmy, bude nezbytné posilit veskeré zdroje, kterymi

firma Cerpd. Pfedev§im ty materidlni a personalni, podporované zdroji financnimi.

Na zakladé SPACE analyzy je stanovena tzv. konkuren¢ni pozice firmy na trhu. Autofi v li-
terarni resersi této prace doporucuji firmé ve zminéné pozici nasledujici strategie pro rozvoj:
Lintegrace, prinik trhu, rozvoj trhu, vyvoj vyrobku, Joint Venture anebo marketingové stra-

tegii.“ Ta nejvhodnéjsi strategie pro Just Donut bude zvolena v projektové ¢asti prace.
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10 NAVRH PODNIKOVE STRATEGIE PRO ROZVOJ FIRMY

V minulych kapitolach bylo analyzovéano externi a interni prostiedi firmy. Na zéklad¢ téchto
provedenych analyz budou dale navrzené firemni strategické cile, poslani, vize a celkova

strategie firmy do budoucna.

10.1 Poslani a vize analyzované spoleCnosti

Firma Just Donut nema formulované poslani firmy, ani jeji vizi. Spousta malych firem se do-
mniva, ze poslani a vizi neni dulezité stanovovat. Ja si ovSem myslim, Ze pravé poslani a
vize vypovidaji strucné, ale zaroven vystizné€ o charakteru firmy a mohou tak slouzit jako
jakysi signal pro zajmové skupiny firmy, podporovat jeji rozvoj a zaroven jsou zakladnim
kamenem pro firemni strategii celé firmy. Na zaklad¢ znalosti o firmé ziskanych z piedcho-

zich analyz a rozhovoru s majitelem budou poslani a vize nize formulovany.
» Poslani:

Nasim zavazkem je délat lidem Zivot sladsi. Kazdému zakaznikovi zménit den z bézného
na nevsedni, a to diky vynikajicimu zaZitku z chuti naSich kreativnich donuti. Chceme byt

odli$ni a uznavani.
> Vize:

Do roku 2020 chceme byt ¢eskou jednic¢kou v prodeji donutil, neustale se rozsifovat do dal-
Sich mést Ceské republiky — dostat se tak do povédomi velkého mnozstvi lidi a sou¢asné
planovat vstup na slovensky trh. Zaroven si chceme udrZet nas koncept peceni donutt s las-

kou a originalitou, vZdy Cerstvé a chutné.

10.2 Strategické cile firmy

Zékladnim cilem je vybudovat sit’ prodejen donutil, které budou alokovany do vybranych
meést s potencidlem Uspéchu pro danou firmu. DtlleZita bude organizace celé sité. Veskeré
poboc¢ky musi fungovat ve stejném konceptu a vytvaret stejné hodnoty, aby se zachovala
image firmy. Jelikoz firma prodava produkty konec¢nym zdkazniklim, je pro ni dllezita jejich
spokojenost, a proto veskeré ¢innosti, zmény produktu nebo sluzby, distribu¢ni kanaly a jiné

prvky by mély byt orientovany na zakazniky.
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Strategické cile, které¢ by mély byt zrealizovany do roku 2020, jsou:

» Otevieni prodejny v dalSich dvou moravskych méstech;
Mit alespon tfi vyrobni mista (pekarny);
Mit minimalné pét prodejen;

Zavést sluzbu rozvozu produkt po mésté;

Y V V V

Definovat stdlou nabidku produktt + v pravidelnych intervalech nabizet limitované

nabidky;

A\

Mit mezirocné neustale se zvétSujici podil na trhu;

A\

Piipravit firmu na vstup do dalsich mést v Cesku, popiipadé na Slovensku — sepsat

franchisovy plan pro potencialni franchisanty.

10.3 Navrh strategie pro firmu a jeji hodnoceni

Z vysledku strategické analyzy a analyzy SPACE vyplyva, Ze momentalni pozice firmy je
V ,,kKonkurencnim kvadrantu*. Na zakladé tohoto poznatku, a také s védomim toho, jaké jsou
cile a vize firmy, musi byt stanovena celkova strategie, kterou se firma bude ubirat v nasle-

dujicich letech.

Jak tikaji teoretické poznatky, pro firmu v konkurenénim postaveni jsou vhodnymi strategi-
emi pro rozvoj: strategie integrace, prunik trhu, rozvoj trhu, vyvoj vyrobku a Joint Venture.
Dal$imi moZnostmi jsou marketingové strategie (minimalizace nakladu, diferencni strategie

a strategie zaostreni).

Jako prvni 1ze vyloucit pravé marketingové strategie, ty slouzi primarné firmam, které se po-
hybuji na trhu delsi dobu a potiebuji zménit strategii z divodu nartstajici konkurence. Méni
se tak vyrobkové portfolio, sniZuje se cena, vyrabi se specialni produkty, aby se podnik od-

li8il od konkurence, nebo se pouZzivaji jiné marketingové techniky a praktiky.

Nevhodné jsou také veskeré integrace, které jsou uskutec¢novany vétsinou neplni-li prodejci
nebo subdodavatelé funkci tak, jak by si firma pfedstavovala. Ani horizontéalni integrace,
ktera znamena odkoupeni podilu konkuren¢niho podniku, neni pro zvoleny podnik ade-

kvatni.

Pti volbé strategie se tedy zaméfim na tzv. strategie intenzivni a Joint Venture, tedy spolecny

podnik s jinou firmou.

Joint Venture mtize byt pojem spojeni dvou podniki, ale také podnikatel. Pro zvolenou

firmu by se ve spojitosti s Joint Venture dalo mluvit, jako o moznosti sdilet své know-how
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s jinymi podnikateli, kteti v§ak budou udrzovat koncept firmy. Nebude se poté jednat pfimo
o0 Joint Venture, ale o franchising, kde mezi franchisorem a franchisantem bude vztah na za-
klad¢ franchisingové smlouvy (udélené licence). Firma Just donut by tak méla pojisténou
ochranu své znacky a svého know-how. Zaroven by rozsifovala svou pisobnost distribu¢nim

na funkc¢nost takto vzniklych pobocek.

Pro druh podniku jako je Just Donut by tvorba franchisingové sité byla vhodnym rozhodnu-
tim v pfipadé, kdy firma bude mit ovéiené, zda je koncept tspésny a zda je mozné ho rozsi-
fovat na dalsi trhy. Nez se k tomu vSak rozhodne, je vhodné zvolit odliSnou strategii, ktera
schopnost a know-how firmy ovéii. Premyslet o franchisingu by bylo realné az po zlepSeni

pozice na trhu, posileni image firmy a jejiho marketingu a po realizaci pilotniho projektu.

Momentalni situace neodpovida ani strategii vyvoje produktu. Strategie by byla vhodna
v situaci, kdy bychom nastal dojem, Zze konkurence na trhu je velka a také, ze nabizi zakaz-

nikdim lepsi ¢i kvalitn€jsi produkty, coz v soucasné dob¢€ neni piipad zvolené firmy.

Jedinou vyhovujici strategii je tedy strategie pruniku trhu. Jinymi slovy tato strategie zna-
mena ziskani vétsiho podilu na stavajicim trhu roz§ifovanim se na mista, kde je mezera nase-
ho produktu na trhu, a tedy 1 potencial pro firmu zde uspét. Na zéklad¢ dané strategie bude
konstruovan podnikatelsky plan. Bude dulezité posilit marketing spole¢nosti tak, aby mél
urcitou image, kterd ptilaka nové zakazniky v novych mistech plsobnosti. Soucasné bude
vhodné naplanovat realizaci otevirani novych pobocek a s tim spojené organizacni a perso-

nalni pldnovani, ale také planovani vyroby, distribuce a jinych sounalezitosti.
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11 DOPROVODNE PLANY

Na zaklad¢é vypracovanych analyz a nasledné zvolené strategie firmy, bude dale rozepsan

podnikatelsky plan, ktery obsahuje Ctyti dil¢i plany:

1. Marketingovy a obchodni plan;

2. Plan nakupu, vyroby a distribuce;
3. Organizacni a personalni plan;
4

Financ¢ni pléan.

11.1 Marketingovy a obchodni plan

Jak bylo popséano v analyze vnitiniho okoli firmy, Just Donut se na marketingovou stranku
podnikdni zamé&tuje jen zCEasti. Dilezité nalezitosti pro fungovani firmy, jako je jeji logo ¢i
profily na socialnich sitich firma ma, av$ak je mnoho aspektt, které 1ze zlepsit nebo celkové

zaveést.

11.1.1 Marketingové a obchodni cile

Marketingovym a obchodnim cilem je dostat se do povédomi potencidlnich zakaznikl jak
na Ostravsku, kde firma ptisobi, tak na mistech, kde budou vznikat nové pobocky Just Donut.
Tento krok bude ptispivat ke zvySovani obratu a zisku spole¢nosti. Marketingova komuni-
kace a celkova obchodni strategie je proto velice dulezita pro vybudovani a péstovani firemni

znacky a posileni jeji image.

11.1.2 Segmentace

V roce 2017 se chce firma zaméfit pouze na Ostravsko, kde otevira druhou pobocku v dubnu
2017, pti¢emz je zde potencial oteviit i pobocku treti. Dale se chce do roku 2020 rozristat

i do jinych velkych mést na Moravé. V tivahu ptipadaji mésta jako je Brno a Olomouc.

Do soucasné doby byli zakazniky firmy pfevazné mladi pracujici lidé, dle odhadu majitele
nejcastéji ve véku 18-35 let. Jiné aspekty jako je pohlavi nebo socialni tfida nehraji velkou
roli. Pro budouci vyvoj firmy je to dulezity poznatek, protoze vyrobky neoslovuji prevazné
déti, jak se majitelé mylné pfi rozjezdu podnikani domnivali, ale naopak ob¢any v produk-
tivnim véku. Skute¢nost vSak mize byt zkreslena, protoze jedind pobocka firmy se nachazi

v centru Ostravy, kde se béhem dne koncentruji pfedevsim lidé ve zminéném véku.
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Pro tcely marketingu je cilova skupinu rozsifena na ob¢any od 15 let do 39 let. I po posunuti
veékové hranice se tedy jedna pievazné o adolescenty a lidi v produktivnim véku. S ohledem

na cilovou skupinu by méla byt piizpiisobovand marketingova komunikace firmy.

11.1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladem marketingové strategie. Ma vice variant, tou zakladni je Mar-
ketingovy mix 4P slozeny z produktu (product), ceny (price), distribuce (place) a propagace
(promotion).

1. Produkt

Firma Just Donut se chce orientovat pouze na donuty, takze vyroba a prodej jinych druht
peciva ¢i zakuskl nepiipada v uvahu. Rozsifovani portfolia je mozné tedy jen v rozsifovani

variant dané¢ho produktu.

Jak uz bylo zminéno v kapitole 4.4., firma ma Sest stalych variant donuti a dalsi jsou vy-
mysleny a prodavany ndhodné a ojedinéle jako limitované nabidky. Podobny koncept sta-
lych a limitovanych donuti by mél zistat zachovan, protoze pravidelny zdkaznik tak mize
veédét, co mu dany podnik nabidne, ale zaroven pokud rad zkousi nové moznosti, mizou ho

oslovit specialni donuty, které jsou pravé v nabidce.

V situaci, kdy bude mit firma vice prodejen, je dilezité stanovit konkrétni zékladni produk-
tové portfolio, které by, dle mého nazoru, mélo mit 7-9 variant donuti. Sam majitel potvr-
zuje, ze vétSinou lidé nakupuji donuty, které jiz znaji, a proto prave stalé produkty, které
jsou osvédcené, maji vétsi uspéch. Avsak z hlediska atraktivity je urcité dulezité mySlenku

limitovanych produktl zachovat.

Navrhuji, aby limitované nabidky mély také urcity fad. Vhodné by je bylo ménit kazdy ty-
den. Zékaznici tak budou védét, kdy maji novinku o¢ekavat. Informovat vefejnost o novin-
kach miize firma na svych facebookovych strankach. UzZivatelé, kteti firmu sleduji, tak bu-

dou védét o nabidce i bez toho aniz by se museli osobné dostavit na prodejnu.

V tzv. ,stalé nabidce* jsou momentalné pouze sladké varianty donutli, avSak firma uz ma
za sebou také limitovany prodej i slaného donutu. Tento donut mél velky uspéch, a proto
by bylo vhodné ho zaradit mezi stalé produkty. I pies skutecnost, Ze tvar donutu i jeho tésto
zUstavaji stejné, na rozdil od sladké polevy pravée slana napli miiZze naldkat Gplné jiné zakaz-

niky, ktefi momentalné sladké nevyhledavaji.
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e a2 B4

Obr. 12 Varianta slaného donutu (facebook.com/justdonutova)

Donuty jsou ve své momentalni podob¢ velice kalorické a jejich sladké polevy obsahuji
spoustu cukru. Z toho diivodu jsem majiteliim navrhla, aby se pokusili vyrabét také zdravéjsi
variantu donutll, jeZ by napf. neobsahovala lepek a laktozu. Majitelé jiZ uvazovali nad ob-
dobnou variantou, jelikoz poptavka po zdravych donutech by v soucasné dobé& byla pravdé-
podobné vysokd. Problémem vsak je, ze klasicka vyroba donutt této firmy probihd kombi-
naci n€kolika druh mouk a mléka, coz neni ve shodé s vyrobou zminénych donutt. Pokud
by se o to firma i pfesto pokusila, donuty by zcela zménily svoji charakteristickou chut’ a po-

dobu, coz jde proti filozofii majiteld.
* Dopiikovy sortiment

Co se tyka doplnkovych produkti, firma na své pobocce zpocatku nabizela i kavu s sebou.
S postupem ¢asu vSak nabidku zrusila, protoze prodat par kav denné se jim nevyplatilo, je-
likoz byl denni odbyt kavy pfiili§ nizky. Majitelé tvrdi: ,,V okoli prodejny je spousta podnikii,
kde je mozné kavu poridit, takze ten, kdo chce donut, si jej miize koupit tady a kavu o par

I3

metru vedle.

Obstaravani kavy sice obnasi urcité starosti a naklady navic, ale jsem toho nazoru, ze v pfi-
padé rozsifovani poctu prodejen by bylo vhodné nabidku kavy do konceptu opetovné zavést.
Myslenka, ze si lidé kdvu mohou obstarat jinde, neni Gpln€ rozumnd, protoze vétSina lidi,
ktefi o ni maji z4jem, si ji radi koupi spolu s donutem na jednom miste. Celkoveé kdva bude

ladit se stavajicim produktovym portfoliem a potrhovat komplexni image firmy.
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Kéva mlze byt prodavana napiiklad filtrované ve dvou variantdch — malé a velka. V dne$ni
dobé¢, kdy kavarny a restaurace vyrabi kavu espresso, se filtrovana kava prodava ziidka, coz
je pozitivni faktem pro firmu, ponévadz si ji néktefi zakaznici mohou oblibit. Firma také
nebude muset investovat do drahych pfistroji na kavu. Cena za vhodny pfistroj na vyrobu

filtrované kavy do prodejen Just Donut se pohybuje v rozmezi 12 000 — 16 000 K¢ bez DPH.

Vyhodou je také jednoduché a rychlé ovladani piistroje. Vybrany piekapavac (obr. 13) je

-\

V cené 14 160 K¢ bez DPH.

Obr. 13 Priklad vhodného prekapavace kavy do prodejen Just Donut
(http://www.profikuchyne.cz)

Kelimky na kédvu by mohly byt v obdobném designovém provedeni jako krabicky na donuty,
na kterych je zobrazeno pouze logo firmy. Nebude tak nutné davat kelimky k potisku. Za-
koupi se pouze Cisté bilé kelimky, na které se dotiskne razitkem logo Just Donut jako tomu
je u krabicek. V prodejné by dale byl maly pult s cukrem, michatky a mlékem, diky ¢emuz

si zdkaznik bude moci doladit kdvu podle svého gusta.

Doplnkovym sortimentem, ktery jiz existuje, jsou vySe zminéné krabi¢ky na donuty. Kra-
bi¢ky s logem firmy maji jednu velikost, do které se vleze 4-5 donutd. Papirova krabicka
se prodava za cenu 9 K¢. Pti koupi malého poctu donuti si je 1ze odnést v papirovém obalu,

ktery je zdarma. Na zvoleném principu baleni a cené€ krabice neni divod nic ménit.

2. Cena
Jednotna cena donutd 35 K¢ byla stanovena na zakladé vnimani hodnoty produktu kupuji-
cimi. Ti, ktefi za vyrobky vidi ruéni praci a preciznost, jsou s cenou spokojeni. Vzdy se vSak

najdou takovi, ktefi praci za produktem nevidi a srovnavaji jej s vyrobky nesrovnatelnymi.


http://www.profikuchyne.cz)/
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Z toho divodu je dulezité pti ur€itych marketingovych krocich pravé na ru¢ni vyrobu pou-
kazovat. Ru¢ni vyroba je vyrazem vyssi kvality a bezesporu hraje roli i pfi celkovém vnimani

image firmy.

Do budoucna bych zachovala stejnou cenu sladkych donutt, i kdyZ se vyrobni naklady u kaz-

dého druhu nepatrné lisi, divod odliSovat ceny v rozmezi korun nemé smysl.

Cenu kavy je vhodné stanovit na zakladé cen konkurence. Mala kava, ktera ma 0,2 1 by od-

povidala prodejni cen¢ 29 K¢ a velka (0,4 1) cen¢ 45 KC¢.

3. Distribuce

A. Rozvoz

Sluzbou, kterou Ize produkt firmy pfiblizit jejim zakaznikiim, je rozvoz donutl po méste;
zatim tedy jen po Ostravé. Rozvoz by ovSem nemél zacit fungovat predtim, neZ se spusti
by bylo také vhodné az poté, co bude vyroba pfizpuisobena vétsimu objemu donutii a bude

tak plné pokryta veskera poptavka po vyrobcich firmy.

Poskytovani rozvozu s sebou nese zna¢né naklady, a to pfedevsim na dopravni prostiedek,
kterym budou donuty rozvazeny, ale také na zamé&stnance, jeZ budou rozvoz zajistovat. Je
zde moznost sluzbu rozvozu outsourcovat od jiné firmy, kterd se rozvozem jidla zabyva.
Po navrhnuti této varianty majiteli mi bylo sd€leno, Ze forma rozvozu skrz naptiklad znamy
koncept damejidlo.cz, nema dobré ohlasy v Ostravé. Z tohoto diivodu je jedinou piijatelnou

variantou obstarani rozvozu vyhradné z vlastnich zdroju firmy.
B. Nova poboc¢ka v Ostravé

Po otevieni druhé pobocCky v Ostravé-Porubé by bylo vhodné pfemyslet nad otevienim tieti
pobocky ve mésté, kde jsou donuty firmy jiz pomérné¢ znamé. Co se tykéd lokace, bylo
by vhodné zkusit orientaci na jiny druh prostoru nez piedeslé dvé prodejny, které jsou ob&
Vv ulicich center ostravskych ¢asti. Prostorem, kde se koncentruje velké mnozstvi lidi, jsou
nakupni centra. Dosavadni prodejny vétSinou lakaly zakazniky, ktefi §li cilené koupit dany
produkt, o kterém védéli, Ze se na daném misté nachazi. V nakupnim centru by vSak prodejna
oslovila 1 kolemjdouci, ktefi o existenci firmy do té doby nemé¢li tuseni. Byla by to zcela

nova zkuSenost pro firmu a zarovenn poznatek, jestli je tento prostor pro prodej donut
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vhodny ¢i nikoliv a na zaklad¢ néhoz se firma muze rozhodovat o alokaci prodejny v jinych

méstech.

S ohledem na lokaci a velikost obchodnich center v Ostravé jsme se s majitelem shodli na va-
rianté obchodniho centra Avion Shopping park. Toto obchodni centrum patii k nejvétsim
vV Ostravé a po vylouceni obchodnich center, které se nachazeji v centru Ostravy, blizko
stavajici prodejny Just Donut, bylo obchodni centrum Avion jasnou volbou. Otazkou jsou
vSak moznosti prostor a néklady na zfizeni pobocky v tomto obchodnim centru, jez budou

hrat v rozhodnuti o rozsifeni zasadni roli.
C. Nova poboc¢ka v Olomouci a Brné

Vstup do jinych mést je dal$i vyzvou pro Just Donut Po upevnéni své pozice v Ostrave je
zde moznost expandovat i do jinych mést. Jelikoz se chce firma sousttedit nejdiive na velka
mésta, strategicky cil je plisobnost v Brné a Ostravé, kde firmy stejné¢ho typu jesté nejsou
zavedeny. Pii planovani provozu v téchto méstech je dulezité promyslet celkovou logistiku

a vyrobu, kterd je soucasti kapitoly: Plan nakupu, vyroby a distribuce (11.2).
D. Jednorazové akce (napfr. festivaly)

Prodej donutii zacal minuly rok jako stinkovy prodej na festivalech, kde se majitelé presvéd-
¢ili, ze je o dany produkt zajem. Kdyz si firma oteviela kamennou prodejnu, na prodej na fes-
tivalech piestal zbyvat Cas, coz je Skoda. Pro firmu je to totiz dobra pftilezitost, jak se pre-
zentovat na akcich, kde se navic soustfed’uje velké mnozstvi lidi. Pfi zah4jeni vétsi vyroby,
ktera bude pokryvat veSkeré pobocky a zaroven rozvoz po mésté, by nemél byt problém
s naplanovanim plisobeni naptiklad na 2—3 festivalech béhem 1éta, kde by prodej obstaravali

brigadnici. Festivaly, které se v okoli Ostravy pofadaji, jsou nasledujici:

« Garden Food Festival: 10. a 11. 6. 2017,

« OSTRAVA festival v ulicich: 30. 6. - 1. 7.2 017,
» Beats for Love: 5. - 8. 7. 2017,

« Colours of Ostrava: 19. — 22. 7. 2017,

» Léto Fest: 12. 8. 2017.

4. Propagace (Komunikaéni mix)

Propagace firmy je zptsob, jakym firma cilené oslovuje kupujiciho. Jedna se o strategii, jak

se dostat do povédomi cilové skupiny lidi. K jeji realizaci je zapotiebi tzv. komunikac¢ni mix.
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Komunikaéni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations, pfimého marke-

tingu, osobniho prodeje, event marketingu, sponzoringu a on-line komunikace.

A. Interaktivni marketing

Facebook je socialni sit’, na které firma aktivné ptisobi, a zpuisob jakym zde komu-
nikuje, je vhodné zachovat i do budoucna.

Instagram je sit’, ktera je orientovana pouze na fotografie a videa. Produkty firmy
jsou fotogenické a jiz na pohled vypadaji chutné, a proto bylo by vhodné aktivitu
na Instagramu zvysit. Vkladat zde vice fotografii, které ptijdou v duchu celého kon-
ceptu, ale zaroven sdilet fotografie s produktem zakaznikd, kteti na Instagramu pui-
sobi.

Internetové stranky jsou zakladem pro podavani informaci zakazniktim pro mnoho
firem. Psobeni na Facebook.com muize mit sice vétsi odezvu a sledovanost, ale je
nutné brat v vahu skutecnost, Ze se jedna pouze o socidlni sit’ a vlastnit na ni profil
je sice marketingovym pfinosem pro firmu, ale mit vlastni internetové stranky vy-

povida o samostatnosti, zaméru a zlepsuje to celkovou image firmy.

Celkova cena potizeni internetovych stranek v rozsahu, jaky je pro firmu potiebny je cca

12 400 K¢ bez DPH. Doba na zhotoveni se pohybuje v ramci 3-4 tydni.

Stranky by mély byt jednoduché a ptehledné. Dilezité jsou informace, které¢ budou podavat

o produktech firmy, prodejnach a moznosti rozvozu.

B. Podpora prodeje

SoutéZe — Na zminénych internetovych kandlech je celd fada zplsobi, jak oslovit
zakazniky a zvysit povédomi u spotifebiteld o firme. Jednou z moznosti mize byt
napiiklad vyhlaseni nejriznéjSich soutézi. Jelikoz se daji ptispévky mezi Instagra-
mem a Facebookem navzdjem sdilet, soutéz by mohla probihat na obou socidlnich
siti paralelné. Soutéze muzou byt nejruznéjsiho typu — zasilani fotek s produktem
a urcitou tématikou, sdileni ptispévkl, odhadové soutéze, zkratka cokoliv spotiebi-
tele oslovi. Cenou poté muze byt poukaz na urcity pocet donutd v prodejné Just
Donut zdarma. Pfi pofadani soutézi ale musi byt bran v potaz jejich pravni ramec.

Vyhodné menu — Pii zavedeni prodeje kavy se nabizi moZnost poskytovat zakazni-
kiim tzv. ,,vyhodné menu®. To by se mohlo skladat z urcitého vybrané¢ho donutu

v dany den a velké kavy, pfi¢emz by se nabidka kazdy den obménovala. Napiiklad
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V pondé€li by byl v menu donut kokosovy + kdva = 59 K¢ (velké kava), v atery ma-
linovy donut + kava, atd. Podpofi to prodej nejen donutd, ale predevsim kavy.
Vzorky —V prodejnach by se ¢as od ¢asu mohly objevit vzorky, které budou slouzit
zékaznikiim k ochutnani. V tomto piipad€ neni zapotiebi zadny plan, kdy a jak
vzorky nabizet, je mozné to uskutecniovat nahodile a pfedev§im na mistech, kde
se nachazi zatim neosloveni potencialni zdkaznici. Naptiklad tedy v prodejné, ktera
by se oteviela v ndkupnim centru.

Vérnostni karti¢cky — V mnoha kavarnach Ize v dnesni dob¢ nalézt podporu prodeje
v podobé Kartic¢ek, na které se pii koupi kavy narazi razitko a v dobé, kdy je dosazeno
urcitého poctu razitek, ziska zdkaznik kdvu zdarma. Obdobny systém lze aplikovat
i na donuty. Zakaznici by pfi prvnim nakupu donutii dostali karticku a kazdy 11 do-
nut by byl zdarma. Motivovalo by to tak zakazniky nakupovat vice donutd, sbirat

razitka a nadale se do prodejny navracet.

C. Reklama

Instagram — Reklama zde je, dle mého nazoru, nendsilna, nikoho pfili§ neobtézuje,
protoZe splyne s ostatnimi obrazky, které se na Instagramu vyskytuji. Cena za klik-
nuti (cost per click) je 1,5 K¢&, cena za 1 000 oslovenych (cost per thousand) uziva-
teltl, kterym se reklama zobrazi, je 146 K¢. Vhodné investice by pii aktudlnim pi-
sobeni v jednom mésté byla 1 500 K¢&/mésic. Pti uspéchu reklamy a pfi rozsiteni
pusobnosti do jinych mést se investovani miZe navysit, protoZe se bude jednat

o jediny zpiisob pouZzivani reklamy obdobného typu.

Automobil slouzici k rozvozu — V piipad¢, ze bude firma vlastnit automobil, ktery
bude slouzit pouze k rozvozu donutl, se nabizi moznost jej vyuzit jako pojizdnou
reklamu prostfednictvim polepi na auto. Neni diileZité extravagantné polepovat celé
auto, naopak staci decentni logo firmy s adresou pobocky nebo internetovym odka-

zem na stranku firmy.

11.1.4 Harmonogram marketingovych ¢innosti pro rok 2017

Nasledujici plan urcuje Cinnosti, které souviseji s marketingovym pldnem a je vhodné je

ve zminénych terminech uskute¢nit. Harmonogram je zpracovany pouze pro rok 2017 a to

Z toho diivodu, Ze se jedna o obdobi aktualni a zadroven nejjednosuseji naplanovatelné. Na-

klady na marketingovou ¢innost v dalsich letech budou shrnuty ve finanénim planu projektu.
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Tab. 6 Harmonogram plynouci z marketingového a obchodniho planu pro rok 2017

(vlastni zpracovani)

Kéd Cinnost Plinované na- Termin  Predchozi
klady (v K¢ bez plnéni ¢innosti
DPH)
Al  Zadani navrhu na internetové stranky 4 132 (zéaloha) 1.5.2017
A2 Vybeér stalé nabidky donutd (8 druht) - 8.5.2017
A3 Navrh a zadani tisku vérnostnich karti¢ek 513 15. - 19.
(300 kust) 5. 2017
A4 Spusténi internetovych stranek 8 264 22.5. Al
(doplatek zalohy) 2017
A5  Osloveni potadateli festivalli — zajiSténi pro- - 29.5.-2.
deje na 3 z nich 6.2017
A6  Zaplaceni reklamy na Instagramu (8 000 965 31.5.
oslovenych lidi) 2017
A7  Zavedeni vyhodného menu (donut + kava) - 5.6.2017 Nakup ka-
vovard
A8  Ptiprava stankt na festivaly 1240 8.6.2017 A5

Celkové pocateéni marketingové naklady: 14 601 K¢ Cas celkem: 6 tydni

11.2 Plan nakupu, vyroby a distribuce

Jelikoz se béhem nasledujicich let chystd firma rozristat, tento plan je rozdélen na rizné
varianty zavisle na poctu otevienych prodejen. Nejpodrobnéji se bude plan zaméfovat na rok
2017, kdy by mélo dojit k zajisténi vyroby v novém, samostatném prostoru. Také by mél byt
zahdjen rozvoz po mésté a oteviena tieti prodejna v ndkupnim centru. Dalsi dva roky, kdy

se planuje prinik do ostatnich mést, budou planovany spise okrajové.

11.2.1 Plan pro 2 prodejny (Ostrava centrum + Ostrava Poruba)

Datum otevieni prodejny v Ostravé-Porubé neni pevné stanoveno, je uréen pouze mésic a to
duben 2017. Vybaveni interiéru a celkovy vzhled prodejny je jiZ napldnovany a pracuje
se na jeho zhotoveni, zbyva vSak naplanovat vyrobu tak, aby pokryvala ob& prodejny a s tim

spojenou logistiku a nakup surovin.
1. Nové misto vyroby

Z divodu decentralizace prodejniho mista navrhuji co nejdiive vyhledat prostor, ve kterém
bude probihat vyroba. Provadét vyrobu na dvou mistech zaroven, kazdy den, a pouzivat k ni
totozné stroje, je nelogické a zbyte¢né. Soustiedéni vyroby na jedno misto ptinese lepsi or-

ganizaci, vhodny zaklad pro vétsi kapacity a umozni také zavést sluzbu rozvozu po mésté.
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Alokace tohoto prostoru by méla byt vhodné zvolend, a to s ohledem na distribu¢ni cesty
do dvou existujicich prodejen, na budouci rozvoz, (ktery bude mit u tohoto mista svou do-
movskou stanici) a potencialni tieti prodejnu, jez jsem pfedbézné stanovila v Avion Shop-

ping Parku.

Nasledujici obrazek zobrazuje okruh dopravniho spojeni mezi prodejnami v Centru Ostravy,
Ostravé-Porubé a uvazované tteti prodejné v obchodnim centru Avion Shopping Park. Di-
vodem zakresleni tohoto okruhu je alokovani vyrobniho prostoru na strategicky co nejlepsi
misto, tzn. aby distribucni cesty do zddné cilové stanice nebyly pfili§ zdlouhavé a kompli-
kované. V naSem piipad¢ je to prostor uvniti zakreslené cesty, coz je pomérné velka plocha,
ale alespon do urc¢ité miry udava, kde vyrobni prostor hledat.

o

Ostrava

o

Obr. 14 Dopravni spojnice prodejen Just Donut (Zdroj: google.com)
Vyrobni prostor bude zaroven slouzit jako sklad (krabic na donuty, surovin aj.), proto je
dalezité i tuto skutecnost uvazovat pii vybéru prostor. Ponévadz je potieba najit vyrobni
prostor aktualni, navrhuji zde mozné varianty (plynouci ze soucasnych nabidek), které se

na strategickém misté nebo v jeho blizkosti nachazeji:

1) OV Vitkovice, Salounova, Zafizena elektro NN a elektronicka dilna
— Uzitna plocha: 80 m?
— Cena: 6 000 K¢&/mésic
— Parkovéani pro 2 auta
— http://reality.idnes.cz
2) Komercni objekt (Vyrobni objekt) Ostrava — Privoz
— Uzitna plocha: 160 m?
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— Cena: 6 450 K¢/mésic
— Parkovani v cené

—  http://lwww.reality-ostrava.info

S presunem vyroby do tohoto mista produkt piestava byt omezeny, jak tomu bylo do stavajici
doby. Méni se tak podstata produktu, ktery byl diive spiSe ,,luxusni®, protoZze ho nemohli
mit vSichni. [ pfesto, ze vyrobni mnozstvi bude ptizpisobeno poptavce, mize se stat, ze bude
vyprodano, protoze vyroba bude probihat jednorazove v rannich hodinach a nelze tak od-
hadnout poptavku ptesné. Avsak k tomuto bude dochazet jiz vyjimecné, protoze trend pro-
deji bude zmapovany a ovéfeny z dlouhodobého hlediska.

Pti zafizovani prostoru vyroby se bude hledat také pekaft, ktery zde bude pracovat na plny
uvazek. Nakupovani novych strojii neni zapotiebi, jelikoz aktualni stroje dokéazi vyrobu po-
kryt. Pokud ptedpokladdame nevybavenou mistnost, kde bude vyroba probihat, ocekavaji

se nasledujici naklady na vybaveni (nabidka gastro-obchod.cz a profikuchyne.cz):

Tab. 7 Predbézna kalkulace vybaveni novych vyrobnich prostor (viastni zpracovani)

Rozméry Cena (v K¢ bez DPH)

Nerezovy pracovni stil s trojnozi 600 x 600 mm 6 050
Myeci stll s dfezem a skiifikou 600 x 1000 mm 13990
Pracovni still otevieny skiinovy s polici, 3 600 x 800 mm 16 700
zasuvky
Nerezova z&vésna police 2 - dilna 300 x 600 mm 2x3580=7 160
Modularni regal IN-FIX INOX 1600 x 600 mm 9940
STANDARD
Stolni sporak 2 plotny 11874
Podstolova chladnicka 1301 11 961
Digestof nerezova 1900 x 700 x 300 12 340
Dalsi predpokladané naklady 20000

2. Cena 110 015

Polozka ,,Dalsi predpokladané naklady* je pouhym odhadem na dodate¢né naklady. Jejich
vyse bude zalezet predevsim na stavu pronajaté nemovitosti, respektive samotného prostoru,

a jeho pfizpiisobeni pro nasi vyrobu.
2. Vyroba

Do doby, nez bude novy prostor pro vyrobu pronajat a vybaven, bude muset byt vyroba
vykonavana v prostoru prodejny, jak tomu bylo doposud. Vzhledem k otevieni druhé pro-

dejny se vSak musi minimalné dvojnasobn¢ zvednout vyrobni mnoZzstvi donutti, protoze od-
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had poptavky se zde pohybuje ve stejnych hodnotach, jako tomu je v prvni prodejné. Dvoj-
nasobny pocet vyroby je vSak problémem, protoze dosavadni kapacity a prostory tomu nej-

sou piizpusobeny.

Reseni mize piedstavovat pesun stroji z ptivodni prodejny do prodejny v Porubg, kde je
vice prostoru, diky cemuz mtize vyroba do¢asn¢ probihat tam. Znamena to také zménu doby
vyroby z obvyklych 2 hodin na cca 3,5 hodiny. Protoze se donuty smazi po skupinach, tento
¢as prili§ ovliviiovat nejde. Vyroba tedy bude v nové prodejné docasné probihat od 5:30

do 9:00.

Vyrobni mnozstvi bude zpocatku ptizplisobeno poznatkiim z prodeji na pobocce v centru
Ostravy. Variabilni ndklady (uvazujeme pouze materidlni spotfebu) na kazdy donut jsou
13,50 K¢ bez DPH (vzdy vsak zalezi na polevé, nékteré jsou nakladné vice, nékteré méng).
Prodejni cena bez DPH (15%) je 30,43 K¢. Plyne z toho ptispévek na tthradu fixnich nékladi
a zisku na vyrobek 16,93 K¢.

Vyroba bude vypadat nasledovné¢:

Tab. 8 Vyrobni mnozstvi a prispévek na vhradu FN a zisku (vlastni zpracovani)

Pocet vyrobenych kusi Piispévek na uhradu (v K¢)

Pondé¢li 320 5418
Utery 280 4 740
Stieda 330 5587
Ctvrtek 300 5079
Patek 380 6 433
Sobota * 330 5587
Ned¢le - -

z 1940 32844

*V sobotu se bude vyrabét az pii presunu vyroby do novych prostor.
Casem se miize vyrobni mnoZstvi ménit. Ve bude zaleZet na poptavce po donutech.
3. Materialové zajisténi
Obe¢ prodejny jsou dostatecné materialove zajiStény, respektive na zajisténi prodejny v Po-

rubé se momentalné pracuje. Budou zde zahrnuty pouze zmeény, které zde maji nastat. Tyto

zmény spocivaji v zavedeni doplitkového produktu, a to kavy, a ptisluSenstvim s ni spojené.
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Pocatecni naklady na material budou nasledujici:

Tab. 9 Materidlové zajisteni doplnkového sortimentu — kavy (viastni zpracovani)

Nazev Dodavatel Kusy Cena na Cena cel-
jednotku kem
(v K¢ bez (v K¢ bez
DPH) DPH)
Prekapavac kavy a ¢aje Bravilor Profikuchyne.cz 2 14 160 28 320
Bonamat MONDO
Kosi¢kové papirové filtry 85/245 Profikuchyne.cz 1000 - 490
mm
Bilé kelimky papirové (0,41) dobreobaly.cz 800 1,65 1320
Bilé kelimky papirové (0,21) dobreobaly.cz 800 0,82 720
Vicka na papirové kelimky, barva dobreobaly.cz 800 0,82 656
¢ernd, primér 90 mm
Vicka na papirové kelimky, barva dobreobaly.cz 800 0,79 632
¢ernd, primér 80 mm
Samoobsluzny barovy stolek ikea.com 2 2 362 4724
NORRAKER na dopliiky ke kavé
Michatka dievéna dobreobaly.cz 15 x 50 ks 82,60 1239
Termoska na mléko SLUKA ikea.com 2 394 788
Dtevény zasobnik na cukry, mi- - 2 370 740
chatka a vicka
2. Cena 39629

Nakup kévovari a ostatniho ptislusenstvi bude uskuteénén do konce kvétna 2017.
4. Surovinové zajisténi

S obstardvanim surovin jiz ma firma zkuSenost a stejné suroviny od stejnych dodavatela
(velkoobchodit) bude odebirat nadale, jen v pozménéném mnozstvi. PouZivané suroviny jsou
z velkeé casti trvanlive, takze jejich dopliiovani neni nutné kazdy den. Jelikoz jsme vSak za-
tfadili do stalé nabidky 1 donut slany, jehoz soucasti je syr ¢edar, slanina, majonéza a zelenina

(Spenat), budou se muset tyto suroviny dopliovat tak, aby byly Cerstvé.

Suroviny, které do této doby potizovany nebyly, jsou suroviny spojené s prodejem kavy.
Jedna se tedy o samotnou kavu, cukr krystal, cukr titinovy a mléko. Veskeré tyto polozky
Ize zakoupit v prodejnim fetézci Makro, kde firma odebira i jiné suroviny. Cukr jak titinovy,
tak bily znacky RIOBA Ize nakoupit v baleni po 500 ks (porce v hygienickém obalu)
za 108,90 K¢ bez DPH bily a za 141 K¢ bez DPH titinovy. Druhti kav je spousta a zaleZi jen

na majitelich, kterou zvoli.

Suroviny je dalezité neustale kontrolovat a dopliiovat jejich primérnou zasobu. Pro lepsi
kontrolu a organizaci se budou zasoby kontrolovat kazdy patek po smén¢ a v sobotu, popfi-

pad¢ v pondéli bude proveden nakup nebo objedndvka chybéjicich polozek.
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5. Distribuce

Do doby, nez bude fungovat vyroba na specializovaném misté, bude distribuce probihat tak,
ze polovinu vyrobenych donuti a polev se ponechaji na prodejné v Porub¢, druha polovina
se odveze pied oteviraci dobou do prodejny v centru. Tomas Copjan bude mit na starosti
pfevoz a zéaroven otevieni prodejny, kterou bude dale obsluhovat brigddnice. K piepraveé
pouzije vlastni automobil a musi si zaroven zajistit nadobu/box, ve kterém az 190 donutii
bude kazdodenné prevazet. Zaroven musi zajistit i nadoby na polevy, které budou také va-

feny v Porubg.

Po rozjezdu vyroby v novych prostorach dojde ke zméné oteviraci doby. Ta se vice ptizpi-

sobi pracujicim zékaznikim, protoze bude otevieno 1 v sobotu a bude vypadat nasledovné:

Tab. 10 Nova oteviraci doba (vlastni zpracovdni)

Pondéli — patek 9:00 - 17:00
Sobota 9:00-12:30
Nedéle zavieno

Tomuto provozu bude piizpisobena pracovni sila (viz. Organizacni a personalni plan 11.3).

Ptevoz vyrobkill z mista vyroby do obou prodejen pted oteviraci dobou bude mit na starosti
opét Tomas. Rozvoz vSak bude probihat dvakrat denné — prvni varka bude pied oteviraci
dobou, druha v priabehu dne. Poc¢et donutli v druhé varce se bude odvijet od prodeji donutt
Vv dany den, vyroba se tomu poté pfizpiisobi. Po zahajeni rozvozu bude mit dopliujici rozvoz

do prodeje béhem dne na starost sam fidi¢, ktery zajist'uje rozvoz po meéste.

Tab. 11 Harmonogram pro zajistéeni vyroby (vilastni zpracovaini)

Koéd Cinnost Piedpokladané Termin plnéni Pied-
naklady (v K¢ chozi
bez DPH) ¢innost
Bl  Naleznuti vhodnych vyrobnich prostor - 1.-7.5.2017
B2  Sepsani najemni (kupni) smlouvy 5 372/mésic 10. 5. 2017 Bl
B3  Inzerce o nabidce prace pekate na plny 992 11.-12.5. 2017
uvazek (tisk + internet)
B4  Objednani potiebného nabytku + do- 110015 11.-12.5. 2017 B2
plnkt do kuchyné (3 tydny dodani)
B5  Vybér vhodného pracovnika na pozici - 17.-19.5. 2017 B3
pekar
B6  Sepsani pracovni smlouvy - 23.5. 2017 B5
B7  Ptizptsobeni prostoru potiebam vyroby 15 000 17.5.-3.6.2017 B2
B8  Montovani a sestaveni nabytku 1200 4. -6.6.2017 B4
B9  Zauceni pekare - 7.-10. 6. 2017 B5
B10  Zahajeni vyroby v novych nebytovych - 12. 6. 2017 B8, B9
prostorach

Celkové pocatecni naklady: 132 579 K¢é Cas celkem: 6,5 tydni
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Po zahéjeni vyroby v novych prostorach bude vyroba probihat jen v jedné sméné od 6:00
do 13:00. Tento jednosménny provoz bude fungovat po dobu 3 tydnd, nez bude zahajen

rozvoz po meste.

11.2.2 Plan pro 2 prodejny + rozvoz

S touto zménou se nebude ménit celkova struktura ani organizace firmy, pouze bude muset

dojit k navySeni vyroby a k materidlnimu a personalnimu zajisténi rozvozu.

Vyroba bude mit specifickou strukturu, protoze se vyrobky odvazeji pfevazné jednorazove
a ve velkém mnozstvi. Pracovni doba zacina pro pekate v 6:00, kdy je délana prvni varka
pro existujici dvé prodejny, které oteviraji v 9:00. Tomas Copjan, ktery zajistuje jejich pre-
pravu, musi z mista vyroby vyrazit nejpozdeji 30 minut pied oteviraci dobou (bude zalezet
na misté vyroby). Primérny pocet donutti, ktery bude v rannich hodinach ptevazet, je cca
170 (polovina pijjde do prodejny v centru, druhd do Poruby). Pro pekafe to znamend 2,5
hodiny préace a nasledného volnéjsiho €asu, kdy ptipravuje donuty pro rozvoz, ktery zacina

v 11:00.

Prvni sména ve vyrob¢ konci v 13:00, kdy je zaroven odvazena druha varka donutti do pro-

deje. Druha sména je kratsi a trvd od 13:00 do 17:00 a zabezpecuje piredevsim rozvoz.

Cena rozvozu se bude pohybovat mezi 15 K¢ — 49 K¢. Minimalni velikost objednavky jsou
2 donuty a nebude moznost platit kartou. Pasma a ceny budou zavislé na misté, kde se bude
vyrabét, tedy na misté odkud bude rozvoz vyjizdét. Pasma by mohla byt 3—4 a jejich rozsah

bude uveden na internetovych strankach firmy.

Veskeré objednavky budou akceptovany pouze na telefonu, ktery u sebe bude mit pekat.
Bude tak mit na starosti 1 jin€ ukony nez peceni a tuto ¢innost bude zahrnovat 1 jeho pracovni
smlouva. Pekat zapiSe velikost objednavky, adresu a telefonni ¢islo na osobu, ktera objed-
navku zadala a informace pfedd zaméstnanci, ktery se stard o rozvoz. Sdm vi, kolik donutt
je potieba vyrobit a mize je také nachystat do krabice a veSkery proces rozvozu tak zna¢né

urychluje.

Jelikoz ma rozvoz donuti jinou podstatu nez prodeje v kamennych obchodech, bude mit

I odliSnou provozni dobu viz tabulka 12.
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Tab. 12 Doba poskytovdni rozvozu po Ostravé (viastni zpracovani)

Pondéli — patek
Sobota
Nedéle

11:00 - 19:00
11:00 - 19:00

zavieno

Odhaduje se, ze rozvoz bude nejcastéjsi ve dny jako je patek a sobota, kdy lidé maji volno

a chtéji si bud’ zptijemnit ¢as anebo pripravuji pohosténi vikendovych navstév. Predpoklada

se, ze popularita rozvozu se bude postupné zvySovat, protoze obnasi urcity ¢as, nez se infor-

mace o této moznosti dostane k zakazniktim. Jak by pozdé&ji staly objem rozvazenych donutt

mohl vypadat, zobrazuje nasledujici tabulka.

Tab. 13 Kusy donutii rozvezené v jednotlivych dnech v tydnu (viastni zpracovani)

Ks

Kod

C1

C2

C3
C4
C5

C6

Cc7
C8

PO UT ST
110 135 160

CT PA
145 180

SO NE »
220 - 950

Tab. 14 Harmonogram zahadjeni rozvozu (Vlastni zpracovani)

Cinnost

Koupé ojetého automobilu pro rozvoz

Inzerce o nabidce prace tidice na plny
uvazek (tisk + internet) + 1 na DPP
Urceni pasem a cen rozvozu

Firemni polep auta

Vybér vhodného zaméstnance na po-
zici fidice (+ 1 brigadnika)

Potizeni firemniho telefonu pro fidice
+ sim karta + navigace

Zahéajeni rozvozu

Informace o moZznosti rozvozu na in-
ternetovych strankach a socialnich siti

Celkové pocatecni naklady: 65 124 Ké

Predpokladané
naklady (v K¢
bez DPH)
60 000

992

1653

2479

Termin plnéni Pied-
chozi

¢innost
19. - 23. 6. 2017 B10

23. 6. 2017

26. 6. 2017

26.—30. 6. 2017 C1
3.7.2017 C2
4.7.2017 C1,C5
7.7.2017 C6
7.7.2017 A4, C7

Cas celkem: 2,5 tydne

11.2.3 Plan pro 3 prodejny (stavajici + nakupni centrum + rozvoz)

Pti vybéru ndkupniho centra jako strategického mista pro umisténi nové prodejny byla roz-

hodujici fluktuace lidi témito prostory. Problémem vsak je najit volny prostor v nadkupnich

centrech a v Avion Shopping Parku, ktery jsem zvolila, se tento problém vyskytuje také.

JelikoZ si nem@zu byt v Zadném piipadé jistd tim, ze by trzby firmy pisobici v kamenné
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prodejné byly dostateéné a pokryly tak alespon drahy najem, ktery tyto prodejny obnasi,

navrhuji variantu prodeje v do¢asném pronajmu vV malém stanku, ktery si zde firma zfidi.

Cena prongjmu je 1240 K¢/den bez DPH coz rozhodné neni také malo. Vyhodou této vari-
anty je, ze pokud nebude uspésna, je zde relativné bezproblémova moznost prodej ze dne

na den ukondit.

Prodévaly by se zde pouze donuty s krabicemi, protoze stanek by velikosti nebyl schopen
nabidnout i prodej kavy. Stanek bude vybaven vitrinou, ktera bude zakazniky lakat. Zptisob

prodeje by probihal stejné jak v kamennych prodejnach.

Kdyz vezmeme v tivahu denni fixni naklady na prodej v ndkupnim centru (mzda brigadnice,
najemné a naklady na zadsobovani), mizeme si vypocitat objem donutt a krabic, pfi nichz

denni prodej vV ndkupnim centru nebude ztratovy.

Vypocet vychazi ze skutenosti, Ze piispévek na thradu fixnich nakladua a zisku je u donutu

16,93 K¢ au krabice 3,14 K¢. Prodanych krabic je v priméru 19 ks nal00 prodanych donuti.

1. Brigadnici (12 hodin prace, 80 K¢ primérna hodinova mzda): 80 x 12 = 960 K¢
2. Najem: 1 240 K¢/den

3. Zésobovani: 180 K¢/den

4. Celkové denni fixni naklady na prodej v NC: 960 + 1 240 + 180 = 2380 K¢

5

Soustava rovnic (Y znaci prodané krabice/den a X prodané donuty/den):
5,2632*Y = X
3,14*Y +16,93*X =2 380
3,14*Y + 16,93*(5,2632*Y) = 2 380

Y = 25,80 = 26 krabic/den
X =135,79 = 136 donuti/den

Pocatecni naklady na stanek jsou v hodnoté 11 983 K¢ a maji byt splaceny z trzeb v NC
do konce roku 2017. Budou tedy rozpocitany na 108 dni, které do konce roku zbyvaji. Denni

naklady se tak navysi o 111 K¢ na 2 491 K¢. Vychozi rovnice bude vypadat nasledovné:
3,14*Y + 16,93*(5,2632*Y) =2491 — Y =27,00 = 27 krabic/den;
X =142,11 - 142 donuti/den.

Do konce roku 2017 musi denni mnozstvi prodeji piesahovat poc¢ty 142 donutti a 27 krabic,
tak aby byly pokryty denni naklady, které budou 2 491 K¢.
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Minimalni denni prodané mnozstvi v ndkupnim centru od roku 2018 musi byt alespoii 136
donutt a 26 krabic. Pod zminéné mnozstvi by primérné denni prodeje v tomto stanku ne-
mély jit. Pokud se dlouhodobé&ji budou prodeje pohybovat pod zminénou hranici, bude
vhodné prodej na tomto misté zrusit Uplné. Veskeré prodeje nad stanovenou hranici znaci

ptispévek na ostatni celofiremni fixni ndklady a pfispivaji k zisku.

Ve zvoleném nakupnim centru je oteviraci doba od 9:00 do 21:00 a nas prodej zde bude
pokryvat veskerou tuto dobu. Vyroba se tomu bude muset také prizplisobit a misto peceni
do 17:00 se smena protahne do 18:00, v tento Cas tedy bude moci byt naposledy doplnéna

prodejna v ndkupnim centru.

Zkracena prodejni doba o vikendech v prodejné v centru a Porubé bude nadale zachovéna.
V nakupnim centru vSak bude prodej probihat i v sobotu, ned¢li a o svatcich od 9:00 do 21:00
a z toho divodu bude fungovat i vyroba v tyto dny obdobné jako v tydnu a to od 6:00
do 17:00. Touto zménou se zahaji i rozvoz i v nedéli. Sluzba rozvozu bude k dispozici
ve stejny ¢as jako ostatni dny v tydnu a to od 11:00 do 19:00, ve statni svatky vSak rozvoz
poskytovan nebude. S ohledem na uskute¢néné zmény jsou ocekavané prodeje zndzornéné

v tabulce 15.

Tab. 15 Prodané mnozstvi donutii a prispévek na wihradu FN a zisku (vlastni zpracovani)

Den Prodané kusy  Prodané kusy v Celkem pro- Piispévek na
ve 2 prodejnach NC dano (a) uhradu (v K¢)
+ rozvoz
Pondéli 420-440 170-190 600-620 10 158-10 497
Utery 405-425 160-180 575-595 9 735-10 074
Streda 480-500 175-195 665-685 11 258-11 597
Ctvrtek 435-455 165-185 610-630 10 327-10 666
Patek 550-570 220-240 780-800 13 205-13 544
Sobota 540-560 230-250 780-800 13 205-13 544
Nedéle 160-180 220-240 390-410 6 603-6 942
3 2990-3130 1340-1480 4400-4540 74 491-76 864

Rozptyl prodeju je 20 kust/den, 140 kust/tyden.

Tabulka 16 zobrazuje harmonogram pro zacatek prodeje v nakupnim centru Avion Shopping

park.
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Tab. 16 Harmonogram zacatku prodeje v NC Avion Shopping Park (Vlastni zpracovani)

Kéd Cinnost Predpokladané Termin plnéni Pred-
naklady (bez chozi ¢in-
DPH) nost
D1  Kontaktovat pronajimatele prostoru - 28.8.-3.9.
v NC a vyjadieni zajmu 2017
D2  Priprava stanku pro prodej, materialni 11 570 4.-10.9. 2017 D1
zajisténi
D3  Inzerce o nabidce prace na DPP (3x) 413 5.9. 2017 D1
D4  Podepsani najemni smlouvy 37 696/mésic 8.9. 2017 D1
D5  Nabér brigadnika pro prodej - 11.-13.9. 2017 D3
D6  Zacatek prodeje v NC + zauCovani bri- - 14.9. 2017 D4, D5
gadnikt
Celkové pocatecni naklady: 49 679 K¢ Cas celkem: 3 tydny

11.2.4 Plan pro 5 prodejen (Ostrava + Olomouc + Brno)

Otevieni poboéek v novych méstech bude uskute¢néno v prvni poloviné roku 2018. Bude
se jednat o mésta Brno a Olomouc, ktera nejsou piili§ daleko od Ostravy, takze vzdaleny
dohled nad fungovanim prodejny nebude p#ili§ komplikovany a zarovei jsou to velka mésta

se znanym potencidlem uspéchu pro firmu.

Jelikoz nejde mit Gplné podrobny dohled nad vyrobou a prodejem v dal$im mésté, bude
zvolen oblastni manazer, ktery se bude starat o celkové fizeni firmy v daném mésté, zaroven

ale zachova dosavadni koncept firmy.

Firma za¢ne s expanzi do Brna, nasledné&, po delegovani povinnosti manaZerovi, bude po-

kracovat v expanzi do Olomouce.

Do centra Brna se tradi¢né koncentruje velké mnozstvi lidi a z toho divodu bude prvni pro-
dejna oteviena pifimo v Brné-stfed, kde se v tuto chvili nema smysl divat po prostorech
K pronajmu, protoze k planované expanzi bude dochazet az nejdiive za 8 mésicu, kdy se bude

hledat i zminovany prostor pro prodej a vyrobu.

Jelikoz se v centru Olomouce nachazi kobliharna, kterou néktefi spotiebitelé mohou pokla-
dat za konkurenci, bude se rozhodovat o vhodnosti umisténi prodejny mezi centrem Olo-
mouce a jednim z nakupnich center. VSe bude zaleZet na zkuSenostech spole¢nikil, které

budou mit s prodejem v téchto dvou odlisnych prostredich.
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Na listopad 2018 je naplanované otevieni druhych prodejen firmy v danych méstech. Pred-

vvvvvv

harmonogram.

Tab. 17 Harmonogram pro expanzi do novych mést (viastni zpracovani)

Kaéd Cinnost Predpokla- Termin Piedchozi
dané naklady pInéni ¢innost
(v K¢ bez
DPH)

E1  Vyhledani vhodnych prostor pro vyrobua 25 000/mésic 2. —10. 1. 2018
prodej v Brné

E2  Inzerce o nabidce prace na pozici Oblastni 992 11.1. 2018 El
manazer

E3  Upravy + materialni zajisténi prostora* 387 552 11.-25.1. 2018 El

E4  Vybér vhodného uchazece o zaméstnani - 22.—26.1.2018 E2
na pozici Obchodni manazer

E5  Delegovani povinnosti manazerovi - 26.—29. 1. 2018 E4

E6  Zahajeni vyroby a prodeje v Brné = 12.2.2018 E4, E3

E7  Vyhledani vhodnych prostor pro vyrobua 25 000/mésic 1.2.-11. 2. E5
prodej v Olomouci 2018

E8  Inzerce o nabidce prace na pozici Oblastni 992 K¢ 12. 2. 2018 E7
manazer

E9  Upravy + materialni zajisténi prostora™ 387 552 12. - 25. 2. 2018 E7

E10  Vybér vhodného uchazece o zaméstnani - 19.-23. 2. 2018 E8
na pozici Obchodni manazer

E11l  Delegovani povinnosti manazerovi - 23.2.-27. 2. E10

2018
E12  Zahajeni vyroby a prodeje v Olomouci = 12. 3. 2018 E10, E9
Celkové pocatecni naklady: 827 088 K¢ Cas celkem: 10 tydni

* Vybaveni prodejny viz. kapitola 6.1.3 + kavovar a pult; vybaveni vyrobny viz. tab. 11 + kapitola
6.1.3 (stroj)

11.2.5 Franchising jako moZnost distribucni sité

Franchising je forma mozného rozvoje pro firmu Just Donut Jedna se o dlouhodobou spolu-
praci na zaklad¢ franchisové smlouvy a s tim souvisejicim poskytnutim obchodniho nazvu,
ochranné znacky zbozi, know-how, obchodnich a technickych metod a jinych prav franchi-
santlim, tedy podnikatelim, ktefi by méli o koncept zajem. Existovaly by tak na trhu po-
bocky vlastni a franchisové, ze kterych by spolecnici firmy méli urcity finanéni podil odvi-

jejici se od trzeb dané pobocky.

Tato forma podnikani mé jak pro franchisora, tak pro franchisanta urcité vyhody a nevyhody.
Mezi vyhody pro franchisora (spole¢niky Just Donut) patii skutecnost, ze prestava mit na
starosti funkce pobocek, ale zarovent mu tyto pobocky ptfinaseji ptiméteny zisk. Mezi nevy-
hody patfi riziko poSkozeni dobrého jména firmy franchisantem a jiné problémy souvisejici

s nedodrzovanim franchisové smlouvy.
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Z oblasti rozsifovanych franchisingem patii gastronomie mezi tu nejéetngjsi. V Ceské re-
publice plsobi zahrani¢ni koncepty jako je McDonald’s nebo Subway, ale také ¢eské kon-
cepty jako je Bageterie Boulevard nebo UGO juice. Tato forma rozsifovani sit¢ je vhodna
pro vstup na zahrani¢ni trh, podminky se pfizptisobi cizi mén¢, ale v zakladech je systém

spoluprace s franchisanty obdobny jako s t€émi na trhu domécim.

Franchisova koncepce podnikani se skldda z mnoha ukont, které je nezbytné pro tvorbu
franchisového systému vykonat. Je to proces, ke kterému je vhodné mit odbornika na fran-
chising, ktery nam pomuze sestavit celkovy franchisovy plan. Dale tuto cestu smétovani

podniku tato prace nebude rozebirat, protoze je to nad rdimec moZnosti a cill prace.

Zpracovani franchisového planu navrhuji uskutecnit v prvni poloviné roku 2019.

11.3 Organiza¢ni a personalni plan

Organizacni a personalni plan souvisi s plany pfedchozimi. Pokud firma uvazuje strategii
praniku trhu je pochopitelné, Ze musi dojit i k nartistu pracovnich sil ve firmé a celkové

zméné organizace.

11.3.1 Povinnosti pracovniku ve firmé

Vétsinu ¢innosti souvisejicich s marketingovou a obchodni ¢innosti mé na starosti spole¢nik
Toma§ Copjan. Pokud potfebuje pomoci s marketingovymi potiebami firmy, poméha mu
jeho Magdaléna Copjanova, kterd mimo to zajidt'uje i vyrobu. V obchodni ¢innosti kooperuje

Tomas s Monikou Luxovu.
Cinnosti, které ma na starosti Tomas Copjan jsou:

» Nakup a distribuce surovin pro oblast Ostrava;
Nakup materialnich potteb pro veskeré firemni prostory;
Hledani novych pracovnikil (inzeraty + samostatny vybér);

Vyhledévani novych firemnich prostor ve vSech méstech+ sepisovani smluv;

YV V V VY

Komunikace s vetejnou spravou, uéetni, médii, potencialnimi uchazec¢i o zamést-
nani, zdkazniky, aj.;

Administrativa;

Dohled nad chodem prodejen a vyroby;

Tydenni rozpis sluzeb v Ostravé

YV V VYV V

Delegovani povinnosti oblastnim manaZertim.
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Magdaléna Copjanova se bude starat o:

» Vyrobu donuti;
» Navrh vérnostnich karti¢ek + zadani tisku;
» Vybér stalé nabidky 8 donutl + uréovani kazdotydenni specialni nabidky;

» Zaucovani pekare.
Monika Luxova bude zodpovédna za:
» Povinnosti plynouci z pozice jednatele firmy.

Cast firemnich ¢innosti bude muset byt outsourcovéana jinym firmam. Mezi takové ¢innosti
patfi:

» Internetové stranky firmy;

» Tisk vérnostnich karti¢ek a jinych podptirnych predméti;

» Firemni polepy na automobil slouzici k rozvozu a na prodejny;

» Sprava ucetnictvi a dani.

Prodejci/brigadnici jsou nejvétsi pracovni skupinou ve firmé. Jak jiz bylo popsano drive,
firma Cerpa ze studentli, kterych se v Ostravé nachazi spousta a zaméstnava je na DPP.
Ve stejném duchu chtéji majitelé pokracovat i nadale v Brné€ a Olomouci, kde by o takovou
pracovni silu, z divodu vysokych $kol ve méstech, také neméla byt nouze. Firma nema velké
naroky na brigadniky, dilezité jsou predevsim vlastnosti jako pfijemné vystupovani, zodpo-

védnost a pracovni nasazeni. Nutnosti je vSak vlastnit potravinaisky prikaz.

Pracovni doba brigadniki je pohybliva, Tomas Copjan, nebo v piipadé jinych mést oblastni
manazer, budou sestavovat kazdy tyden rozpis sluzeb tak, aby byl prodej pokazdé pokryt.
Prodej mtze obsluhovat pouze jedna osoba, a to 1 ve dnech, kdy je poptavka vétsi, protoze
ptiprava donutl a kavy nezabira ptilis velky Cas.

Mimo prodejni ¢innost maji brigadnici na starost i obsluhu pokladny, zodpovédnost je tedy
baleni produkti, sestaveni krabicek, potisk krabicek a kelimki firemnimi razitky, ptiprava

kavy, kontrola zasob a materialnich potieb a jiné dopliikové ¢innosti.

Pekar bude pfijat na plny pracovni uvazek a bude pokryvat vétSinu smén v tydnu. Ve vyrobé
ho bude dopliiovat Magdaléna, kterd bude mit zaroven dohled nad vyrobou a bude pekate
zauCovat. Pekat by mél mit odborné sttedni vzdélani a vyucni list v oboru pekaft nebo kuchatr,

také by mél byt manudlné zrucny, Cistotny a spolehlivy. Nutnosti je samoziejmé vlastnit
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potravinaisky priikaz. Mimo jeho hlavni napln prace — peceni, bude obstaravat také piijimani

objednavek pro rozvoz a bude v kontaktu se fidici.

Pekai bude zpravidla pracovat v prvni 7 hodinové sméné (od 6:00 do 13:00). Poté ho stiida
Magdaléna, ktera pracuje od 13:00 do 17:00. Dvakrat tydné budou smény v opacném poftadi,
kdy Magdaléna nastoupi od 6:00 a pekaf bude mit nasledné kratsi odpoledni sménu. Bude

zde i moznost, ze se budou oba zminovani stfidat po kratkém a dlouhém tydnu.

Ridi¢i — Rozvoz budou po mésté zafizovat dva ¥idi¢i, a to jeden na HPP a druhy na DPP.
Povinnosti fidice je vlastnit fidi¢sky prukaz skupiny B. Pracovni ndplni bude ptfedevsim roz-
voz donutil po Ostrave, ale také obstaravani dodatecnych dovozl donutd do prodejen v pri-

béhu dne.

Rozvoz je provozovan od pondéli do soboty v ¢ase od 11:00 do 19:00 a po otevieni prodejny
v nakupnim centru v Ostravé 1 v nedé€li ve stejny Cas jako statni dny. Pro fidi¢e to znamena,
ze budou pracovat v 8 hodinovych sménach a dle dohody a tydenniho rozpisu se budou

stfidat.

Oblastni manaZer picbira v oblasti, kde pasobi (Brno/Olomouc) odpovédnost za chod
firmy, kterou ma na starost Toma$ Copjan v Ostravé. Zvoleny manaZer viak musi spolupra-
covat i s TomaSem a veskeré provadéné Cinnosti, rizika a ptileZitosti, které se v dané oblasti
vyskytnou, s nim konzultovat. Manazer ma spoustu kompetenci, které obstarava samostatne,
vZzdy by vSak mél jednat v souladu s firemni kulturou a v duchu celého konceptu. Tomas je
povinen manazerovi poskytnou veskeré informace o chodu firmy a o jeho ptedstavach tyka-
jicich se budoucnosti firmy v dané oblasti. Zadd manaZerovi informace o persondlnich a
surovinovych potiebach — kde a jak je obstaravat; dalsi informace budou piedavany v pri-

behu podnikani.

11.3.2 Principy odménovani pracovniki

Jelikoz bude mit firma zaméstnance jak na plny tivazek, tak na DPP, bude se li$it princip
jejich odménovani.

Odménovani spole¢nikt (hrubé mzdy):

1. Tomas Copjan — odména z pracovnépravniho vztahu (HPP) 35 000 K¢&;

2. Magdaléna Copjanova — do 31. 5. zaméstnana na DPP — odména 95 K&/hodinu,
od 1. 6. HPP — 16 800 K¢/mésic.

3. Monika Luxova — odména jednateli 12 000 K¢&/mésic.
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Vyse mezd dalSich zaméstnanct (HPP — hrubé mzdy):

1. Pekat — 16 800 K¢&/mésic.
2. Oblastni manazer — 32 800 K¢&/mésic.
3. Ridi¢ — 14 200 K&/mésic.

U brigaddnikt bude nastupni hodinova sazba 75 K¢, a to jak u prodavajicich, tak u rozvaze-
jicich. Pokud budou brigadnici loajalni k firmé a budou zde pracovat déle nez 200 hodin (2/3

z maximalni mozné doby u DPP), hodinova mzda bude navysSena na 85 K¢.

Majitel si musi hlidat dobu odpracovanych hodin brigadnikti na DPP, a to tak, aby nepiesahla

300 hodin v roce, coz je limit pro tuto formu zaméstnani dle zakoniku prace.

Dalsim pracovnikem, ktery s firmou spolupracuje, je externi G¢etni. U n€j odmeéna ¢ini 7 000
K¢é/mésic (zalezi na mesicnich ukonech, které nam obstardva). Za ostatni sluzby, predevsim

marketingové, jsou firmy placeny narazové, nepravidelné, dle potieb firmy.

Pokud by dochéazelo k situacim, kdy zaméstnanci budou v praci déle nez 6 hodin, maji narok
na tficeti minutovou piestavku na jidlo. Pfes¢asy a dovolené budou placeny dle zakoniku
prace.

11.3.3 Personalni potieby

Kromé spole¢nikd, ktefi se zasluhuji o chod firmy, budou v roce 2017 pro firmu potiebni

pracovnici zobrazeni v nasledujici tabulce.

Tab. 18 Personalni zajisténi vyroby, distribuce a prodeje (Vlastni zpracovani)

2 prodejny 2 prodejny + rozvoz 3 prodejny + rozvoz
Typ (do 5.7.2017) (do 14. 9. 2017) (do konce roku)
zaméstnance Pocet Pocet za- Pocet Pocet za- Pocet Pocet za-
hodin/tyden méstnanci  hodin/tyden méstnancti  hodin/tyden  méstnancii
. 43,5x2= 435x2= 87h+84h
Prodej 87 h 6 x DPP 87 h 6 x DPP ~171h 9 x DPP
Do 12. 6. —
. 21h 1 x HPP +
Pekai 0d12. 6. — 1 x DPP 66 h 2 x HPP 77h 2 x HPP
49h
1 x HPP + 1 x HPP +
Rozvoz - - 48 h 1 x DPP 56 h 1 x DPP

V dob¢ konani festivall, na kterych bude Just Donut prodédvat, se bude muset pocet bri-

gadniki navysit o dva.
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V ostatnich méstech budou personalni potieby obdobné jako je tomu v Ostravé. Rozsifovani
personalu vSak bude rychlejsi, vyroba bude od zac¢atku probihat v samostatném prostoru
a hned po otevieni prvni pobocky se bude zatizovat sluzba rozvozu a planovat otevieni druhé

pobocky na konci roku 2018.

Tab. 19 Plan persondlni potreby firmy pro roky 2018 a 2019 (vlastni zpracovani)

Typ 2018 2019
zamést- Olo- Cel-
nance Ostrava Brno e Celkem  Ostrava Brno Olomouc kem
Prodj K 9xDPP 3xDPP 3xDPP 12X  9xDPP 6xDPP 6xDPP  2iX
DPP DPP
1XxHPP 1xHPP 2xDPP
Pekai | 2xHPP 1xHPP 1xHPP 4xHPP 2xHPP + - +4x
1xDPP 1xDPP  HPP
1xHPP 1xHPP 1xHPP 3xHPP 1xHPP 1xHPP 1xHPP H§I;(+
Rozvoz + + + +3X + + + 3y
1xDPP 1xDPP 1xDPP DPP 1xDPP 1xDPP 1xDPP DPP
Oblastni 2%
mana- - 1xHPP 1xHPP 2xHPP - 1xHPP 1xHPP HPP
Zer

11.4 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan shrnuje odraz celého projektu na ptredpokladanych trzbach a nédkladech firmy

Just Donut v letech 2017, 2018 a 20109.

V ptistich tfech letech je moZzné predpokladat urcité zmény v ekonomice a odvétvi, ve kterém
firma ptisobi. Zmény by mohly zna¢n€ ovlivnit jak trzby firmy, tak naklady a jiné finan¢ni
skutecnosti. Mezi velice pravdépodobné zmény, které 1ze predikovat, patii inflace. Ta se od-
razi jak v cenéach surovin, tak nasledné ve vysledku hospodareni, pokud cena firmou posky-
tovanych vyrobku a sluzeb nebude riist ptimo tmérné s inflaci. JelikoZ je vyvoj ekonomiky
a odvétvi v ostatnich smérech slozité predikovat, planované finan¢ni ukazatele tyto zmény
nereflektuji. Lze fici, ze pokud budou ukony ve firmé v souladu s projektem, finan¢ni plan
pro rok 2017 ma velkou pravdépodobnost naplnéni. S delSim ¢asovym horizontem jsou
plany spiSe obrazné, poskytuji vedeni firmy mozny odraz uskute¢néné expanze na finan¢ni

stranku podniku.

MoZné nepiesnosti jsou zplisobeny zaokrouhlovanim na cela ¢isla (u trzeb dold, u nékladii

nahoru).
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11.4.1 Kvalitativni odhad trzeb

Celkovy odhad trzeb firmy zahrnuje trzby za prodej zbozi v podob¢ krabic na donuty, a trzby

za prodej vlastnich vyrobki (donuti, kavy, ,,vyhodného menu*) a sluzeb (rozvozu).

Pro odhad trzeb za prodej krabic v roce 2017 je stanoveny prumérny pocet prodanych krabic
na 19 krabic/100 prodanych donuti; (donuty jsou prodavany samostatné bez krabic
nebo v mnozstvi 2, 3, 4, 5 do krabice). Nakupni cena krabice je 4,30 K¢ bez DPH.

Jako samotny produkt je brano ,,vyhodné menu®, které se skladéa z donutu a velké kavy. Cena
vyrobki v této kombinaci je 59 K¢ a je nizsi nez jejich ndkup oddéleny, pro firmu to znamena

niz8i obchodni marzi na dané vyrobky.

Trzba za rozvoz je stanovena jako soucet primérné rozvozni ceny (25,24 bez DPH) a ceny

za 3,5 donutd (106,50 bez DPH), coz bude primérné objednavané mnozstvi.
Trzby za jednotlivé vyrobky, zboZi a sluzbu bez DPH jsou nésledujici:

» Krabice: 7,44 K¢,

Donut: 30,43 K¢,

Mala kava: 25,22 K¢,

Velka kava: 39,13 K¢,

Vyhodné menu: 51,30 K¢,

» Rozvoz (sluzba + 3,5 donutd): 131,74 K¢.

>
>
>
>

JelikoZ se vyrobni struktura a mnoZstvi s rozvojem firmy meéni, trzby jsou v roce 2017 roz-
déleny na urcita obdobi, ve kterych je charakter trzeb stejny. Tato obdobi jsou tvofena od-
liSnymi pocty pracovnich dni (dle stanovené pracovni doby v daném obdobi). V prodejnéach
mimo nakupni centrum neprobihd prodej ve statni svatky. Na trzby neptisobi zadné sezonni
vlivy. Kazdé obdobi je rozdéleno dle predpokladanych prodejii na variantu optimistickou

a pesimistickou.
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1. Optimisticka a pesimisticka varianta trzeb pro rok 2017

Optimisticka varianta trzeb je projekce nejlepsi mozné varianty prodeju, ktera, na zakladeé

uskutecnénych zmén, miiZze nastat.

Tab. 20 Optimistickad varianta odhadu trzeb pro rok 2017 (Vlastni zpracovani)

Produkt

Donuty

Krabice

Kava mala

od 29.5.

Kava velka

od 29.5.
Vyhodné menu
od 5.6.

Rozvoz

K¢

ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢

2p. +roz-
1 prodejna 2 prodejny  voz + festi-
(do23.4.= (do6.7.= valy
78 pracov- 53 prac. (do 13.9.=
nich dnt) dnt) 58 prac.
dnti)
13470 16 430 29 604
409 892 499 964 900 849
2559 3361 6 087
19 038 25 005 45 287
- 700 1044
- 17 654 26 329
- 280 348
- 10 956 13 617
- 1260 2 436
- 64 638 124 966
- - 2812
- - 370 452
428 930 618 217 1481 500

3 p. + roz-
vV0z
- 2K¢é
(do 31.12. =
109 prac (beZiBRLI)
dni)

61 424 120 928
1869 132 3679837
12 262 24 269
91 229 180 561
1764 3508
44 488 88 471

588 1216
23008 47 581
4116 7812

211 150 400 754
4720 7532
621 812 992 264
2 860 819

22 K¢ bez DPH = 5 389 466 K¢

Pesimisticka varianta, na rozdil od optimistické, ptedstavuje nejhor$i mozny vyvoj prodeji

V souvislosti se zvolenou strategii expanze. Zobrazuje ji tabulka 21.

Tab. 21 Pesimisticka varianta odhadu trzeb pro rok 2017 (Vlastni zpracovani)

Donuty

Krabice

Kava mala
od 29.5.

Kava velka
od 29.5.

Vyhodné menu
od 5.6.

Rozvoz

YK¢é

ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢
ks
K¢

ks
K¢

1 prodejna 2 prodejny 2 p. + rozvoz
(do234.= (do6.7.= + festivaly
78 pracov- 53 prac. (do 13.9. =
nich dnt1) dntt) 58 prac. dntt)
11 750 15450 27 196
357 552 470 143 827 574
2232 3152 5586
16 606 23 450 41 559
- 560 928
- 14 123 23404
- 140 232
- 5478 9078
- 1140 2204
- 58 482 113 065
- - 2 475
- - 326 056
374 158 571677 1340738

3 p. + roz-
vV0z
- K&
do 31.12. =
( 109 prac (bez DPH)
dni)

57 036 111 432
1735 605 3390874
11544 22514
85 887 167 502
1568 3056
39 544 77071
392 764
15 338 29894
3724 7068
191 041 362 588
4169 6 644
549 224 875 280

2 616 642

22 K¢ bez DPH = 4 903 215
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2. Optimisticka a pesimisticka varianta trzeb pro roky 2018 a 2019

Pokud budou prodeje v roce 2017 probihat dle planii, znamenalo by to v Ostravé na konci
roku 2018 nartst trzeb oproti prosinci 2017 0 65 %. Pokud vSak prodeje v roce 2017 nabydou
pesimistickych hodnot, pfedpoklada se i mensi meziro¢ni rust trzeb v roce 2018 (o 50 %).
Zacatkem roku 2018 zacnou prodeje i v Brné€ a Olomouci. K otevieni druhych pobocek v
téchto méstech dojde na konci roku 2018. Trzby ve zminénych méstech budou predikovany
na zakladé poctli obyvatel a poznatkl z plisobeni firmy v Ostravé. V roce 2019, kdy bude
provoz firmy v Brné a Olomouci na obdobné tirovni jako v Ostrave, se ocekava celkovy

narust trzeb firmy o 60 — 65 % oproti konci roku 2018.

Tab. 22 Odhad trzeb v roce 2018 a 2019 — optimistickd a pesimisticka varianta
(vlastni zpracovani)

Trzby 2018 (v K¢ bez DPH)

Ostrava Brno Olomouc
Optim. Pesim. Optim. Pesim. Optim. Pesim.
Trzby za prodej zbozi 283 576 241 406 82 450 70196 77 540 66 134
Trzby za prodej vIast- - g 609 043 7113416 2503088 2068438 2354026 i
nich vyrobk a sluzeb 744
Optimisticka varianta Pesimisticka varianta
2. Triby 13909 723 11 508 334
Trizby 2019 (v K& bez DPH)
Ostrava Brno Olomouc
Optim. Pesim. Optim. Pesim. Optim. Pesim.
Trzby za prodej zbozi 284 095 241 925 238 064 202 727 203080 171890
Trzby za prodej viast- g 6o 1 695 7126454 7227391 5971794 6095395 043
nich vyrobkl a sluzeb 794
Optimisticka varianta Pesimisticka varianta
2. Triby 22 672 848 18 758 584

(Poznamka: Optim. = Optimisticka varianta, Pesim. = Pesimisticka varianta)

,»11Zby za prodej zbozi* vyjadiuji trzby za krabice, ostatni prodané produkty jsou zahrnuty

do ,,trzeb za prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb®.

3. Realisticka varianta trZeb v letech 2017, 2018 a 2019

Realisticka varianta celkovych trzeb v letech 2017-2019 je aritmetickym primérem opti-
mistickych a pesimistickych predikci trzeb ve zminénych letech. Zobrazuje tak konkrétné;jsi
odhad, na zaklad¢ kterého, budou pozdéji vypocitany dalsi financni skute¢nosti jako napfi-

klad vysledek hospodateni.
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Tab. 23 Realistickad varianta trzeb v letech 2017-2019 (vlastni zpracovani)

2017 2018 2019
Donuty ks 116 180 273 029 444 443
K¢ 3535 357 8308 272 13 524 400
Krabice ks 23391 55195 90 173
Ké 174 032 410 650 670 887
Kava mal4 ks 3282 7 836 12774
K¢ 82772 197 623 322 160
Kava velké ks 990 2613 4 258
K¢ 38 739 102 246 166 615
4 s e o ks 7440 18 087 29 805
K¢ 381672 927 913 1528 996
ROZVOZ ks 7088 20968 34179
Ké 933 773 2762 324 4 502 658
2 K¢ bez DPH 5 146 345 12 709 028 20715716

Z planovanych trzeb plyne, Ze i pfi zna¢né zméné produktové struktury, zlistanou samostatné
prodavané donuty v prodejnach nejvice ptispivajicim produktem k celkovym trzbam. Blize
tento majoritni podil zobrazuje graf na obrazku 15. Ostatni produkty firmy budou dopliiko-

vym sortimentem, ktery bude podporovat celkové prodeje donutd.

25000000
20000000
15000000 ]
10000000 e
5000000 .
, 1
2017 2018 2019

H Donuty M Krabice Kdva malda mKavavelkd mVyhodné menu Rozvoz

Obr. 15 Podil planovanych trzeb za jednotlivé produkty na celkovych trzbdch
firmy v letech 2017-2019 (viastni zpracovani)

11.4.2 Kovalitativni odhad nakladi

1. Piimé jednicové naklady

Pro tcely alokovani jednicovych nékladl se vychazi z poznatkii majitel firmy o materialo-
vych nakladech na jeden vyrobeny donut (nebude uvedena pfesna gramaz surovin na kus
vyrobku z divodu citlivosti vlastni receptury). U kavy, ktera jesté prodavana neni, bude ma-

teridlovy naklad stanoven odhadem na zaklad¢ zkuSenosti s obdobnym prodejem. Jednicové
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mzdové naklady nebudou uvazovany. Z diivodu ¢astych persondlnich zmén ve vyrob¢ a me-

nicimu se objemu vyroby budou vyrobni mzdové naklady zahrnuty v nakladech rezijnich.

V tabulce 24 jsou mimo jiné u piimych materiali uvedeny hodnoty sazeb DPH na vstupu.
Sazby jsou dulezité k vypoctu celkové vyse DPH, kterou firma, jako platce DPH, musi pii-
znavat (viz. tab. 33).

Tab. 24 Kalkulace ndkladii na jednici a kalkulované mnozstvi viastni vyroby Vv letech

2017-2019 (viastni zpracovani)

2 . Néakupni Primé naklady celkem
Vg:lg ) nf:l‘:‘lz,l 1 cena (v K& I?/SPtI;Ipnua (v K& bez DPH)
bez DPH) 2017 2018 2019
Suroviny
Donut (mlynské vy- 10,90 10 % ks 117 800 276 149 447 563
robky)
Suroviny ostatni 2,60 15 % K¢ | 1590300 | 3728012 | 6042101
> 13,50
Kiva Kava 0,21 10 15 % ks 3282 7 836 12774
mali Kelimek (0,2 1) 0,82 21 % K¢ 37973 90 663 147 796
Vicko 80 mm 0,75 21 %
> 11,57
Kiva Kava 0,4 1 20 15 % ks 990 2613 4258
velké Kelimek (0,4 1) 1,65 21% K¢ 22 246 58 714 95678
Vicko 90 mm 0,82 21 %
> 22,47
10 %
) Suroviny iozg 0:+3§ g(()) 15% ks 7440 18 087 29 805
Vy- ' 15 %
hodné
menu Kelimek (0,4 1) 1,65 21% K¢ | 267617 650 690 1072 086
Vicko 90 mm 0,82 21 %
> 35,97

YKE | 1918136 | 4528079 | 7357 661

Vyrobky jako mala kava, velka kava a vyhodné menu budou zpracovavany piimo v prodejné
po zadani objednavky zakaznikem, tudiz nemutize dojit k pfebytku vyrobenych produktt nad
prodanymi. Znamena to, ze kusy prodané — znazornéné v tabulce 23, koresponduji s kusy,

na které byly vynalozeny piimé naklady firmy v tabulce 24.

Vyroba samotnych donutl probiha s piedstihem, a i1 pies to, ze je vyroba ptizplisobena pro-
dejim, pfebytek vyroby bude nastavat. Vyrobky nelze skladovat z divodu povahy Cerstvého
produktu. Pocet prodanych a vyrobenych donuti se tak bude lisit. Rozdil 1ze vidét pfi srov-

nani kust v tabulkach 23 a 24.
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2. Rezijni naklady
Rezijni néklady zahrnuji veskeré naklady, které se ve firmé vyskytuji (provozni rezie,
spravni rezie, odbytova rezie), s vyjimkou téch piimych materidlovych, jez se rozpocitavaji
na konkrétni vyrobek / vyrobni mnozstvi.
Nejdiive budou uvedeny a podrobnéji rozepsany dil¢i skupiny rezijnich nakladu, které tvoii

znaéné zastoupeni v celkovych nakladech. Poté bude vycislena celkova vyse rezijnich na-

kladud v letech 2017-2019 (tab. 31).
» Mzdové naklady

Mzdové naklady jsou ¢lenény na dvé skupiny dle pracovnépravniho vztahu firmy se zamést-
nanci. Prvni skupinou jsou zamé&stnanci pracujici na Dohodu o provedeni prace, u nichz jsou
mzdové naklady zavislé na poctu odpracovanych hodin. Druhou skupinu tvofi zaméstnanci

pracujici na hlavni pracovni pomér, u kterych je stanovena hruba mési¢ni mzda.

Odména fidict a prodavact na DPP je bud’ 75 K¢ anebo 85 K¢ (v zavislosti na dob¢ odpra-
covanych hodin). Pro ucely mzdovych naklada je pro rok 2017 zvolena sazba 75 K¢ (ne-
predpokladaji se dlouhodobi brigadnici); pro roky 2018 a 2019 je zvolena primérna hodnota

obou sazeb a to 80 K&.
Mzdové naklady pro rok 2017 jsou nésledujici:

Tab. 25 Mzdové ndklady DPP zaméstnancii 2017 (viastni zpracovani)

Mzdové naklady DPP zaméstnanci v roce 2017 (v K¢)

1 prodejna 2 prodejny 3 prodejny
(do 23.4)) (do 14.9)) (do 31.12)
Sazbal | poq Tydny x Tydny x ¥ K¢
hodina . y ho- y . .
hodiny/ K¢ L K¢ hodiny/ K¢
, diny/ty- ,
tyden den tyden
Prodej 75 16 x 35 42 000 16x87 104400 20x171 256500 | 402900
Pekar % 16 x 10 15 200 ; i Zé 27 930 - - 43130
Ridi¢ 75 - - 9x8 5400 20x 16 24000 29 400

Mzdové naklady na DPP celkem 475 430
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Tab. 26 Mzdové nadklady HPP zaméstnancu 2017 (viastni zpracovani)
Mzdové naklady HPP zaméstnanci v roce 2017 (v K¢)
Odpracovanych ~ Mg¢&si¢ni hruba Hrubé mzda/ SZpP
mésict mzda rok (25 % + 9 %)

Pekai* 1 7 16 800 117 600 39 984
Pekaf 2 6 16 800 100 800 34 272
Ridi¢ 6 14 200 85 200 28 968
Obchodni manazer 12 35000 420 000 142 800
Jednatel 12 12 000 144 000 48 960
A 867 600 294 984

Mzdové naklady na HPP celkem 1 162 584 K&

V letech 2018 a 2019 se struktura zaméstnanci bude ménit z divodu uvazované expanze.

Celkové mzdové néklady vycisluje nasledujici tabulka.

Tab. 27 Mzdové ndklady v letech 2018 a 2019 (viastni zpracovani)

Mzdové naklady firmy Just Donut v roce 2018 a 2019 (v K¢)
2018 (301 pracovnich dni PO — SO)

Pocet

7a- Hruba Hrubé SZP
Xt mzda/ mzdy cel- (25 % +
mest- rok kem 9 %)
nancu
Pekar 4 201600 806400 274176
Ridi¢ 3 170400 511200 173808
Oblastni 2 393600 787200 267 648
manazer
Obchodni 1 420000 420000 142800
Manazer
Jednatel 1 144000 144000 48960
S 2668800 907 392
Pocet Pocet ho-  Hodiny/
ﬁgé?:; tydnt/ din/ rok x
rok tyden sazba
Ridi¢
PP 75 52 40 156 000
Prodej 1073
PP 80 52 258 280
Pekar i ) ) i
DPP
3 1229 280

Celkové mzdové naklady 2018: 3 898 080 K¢
SZPO 2018: 907 392 K¢
Celkové mzdové naklady 2019: 4 531 700 K¢
SZPO 2019: 907 392 K¢

2019 (302 pracovnich dni PO — SO)

Pocet
Za-
mest-
nancu
4
3

2
1
1

Sazba/
hodina

75

80

95

Hruba Hrubé SZP
mzda/ = mzdycel- (25% +
rok kem 9 %)
201600 806400 274176
170400 511200 173808
393600 787200 | 267648
420000 420000 142800
144000 144000 @ 48960

Y 2668800 907392
Pocet Pocet ho- = Hodiny/
tydni/ din/ rok x sa-

rok tyden zba
52 40 156 000
1435
52 345 200
52 55 271700
2. 1862900
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» Odpisy

Dlouhodoby hmotny majetek firmy je v ucetnictvi odepisovan rovnomérnym zptisobem
na bazi danovych odpisi. Vyhodou tohoto odepisovani je, ze se nemusi provadét korekce
vysledku hospodateni z divodu riiznosti odpisii v danovém piiznani. Mezi odepisované po-
lozky patii osobni automobil a hnétac tésta slouzici ve vyrobg. Strukturu odpisti znazornuje

nasledujici tabulka 28.

Tab. 28 Odpisovy plan pro DHM firmy (vlastni zpracovani)

Rok  Ojety osobni automobil Hnétacd tésta
(Renault Thalia 1.4 16V)
Potizovaci cena: 60 000 K¢ Potizovaci cena: 44 450 K¢
Odpisova skupina: 2 Odpisova skupina: 2
Sazba  Odpis Opravky  Zistat- Sazba Odpis Opravky  Zustat-
(%) (K¢) (K¢) kova cena (%) (K¢) (K¢) kova cena
(K?) (K¢)
1 11,00% 6600 6 600 53 400 11,00% 4890 4890 39 560
2 22,25% 13350 19950 40 050 22,25% 9890 14 780 29 670
3 22,25% 13350 33300 26 700 2225% 9890 24670 19 780
4 22,25% 13350 46650 13 350 22,25% 9890 34 560 9890
5 22,25% 13350 60000 0 22,25% 9890 44 450 0

V roce 2017 firma bude vlastnit jeden hnéta¢ tésta a jeden automobil. Z divodu expanze
do dvou novych mést firma planuje nakoupit v roce 2018 dva dalsi hnétace a také dva auto-

mobily slouzici k rozvozu. Nasledujici tabulka zobrazuje vysi celkovych odpisti v danych

letech.
Tab. 29 Vyse odpisii v letech 2016-2019 (viastni zpracovani)
2016 2017 2018 2019
Odpisy hnétaci tésta (K<) 4 890 9890 19670 29 670
Odpisy ojetych osobnich automobili (K¢) - 6 600 26 550 40 050
Celkem odpisy (K¢) 4 890 16 490 46 220 69 720

» Materialové nevyrobni naklady

Materialové nevyrobni naklady budou tvofit velkou cast celkovych rezijnich nakladd, a to
pfedevSsim z diivodu planované expanze. Nejvétsi materidlové ndklady budou vynalozené
na zajisténi prostord pro vyrobu a prodej. Jelikoz se jedna 0 materialové polozky Vv nizsi

hodnoté nez 40 000 K¢&, nejsou tyto polozky odepisovany a fadime je ihned do nékladd.
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Tab. 30 Materialové nevyrobni naklady v letech 2017-2019 (viastni zpracovani)
Polozka 2017 (v K¢) 2018 (v K¢&) 2019 (v K¢)
Materialové vybaveni prodejny 220 000 880 000 2 500
M_aterlalove zafizeni prodejniho stanku 11570 0 0
(viz tab. 16)
Materialové vybaveni vyrobnich prostor
(viz tab. 11 + fritéza) 125015 604 108 0
Néklady na krabice 101 012 237 769 388 174
Kavovary 28 320 56 640 0
Materialové zajisténi kavy
(viz tab. 9 + kéva) 8993 17986 0
Papirové sacky na donuty 155 x 155 3450 5761 9448
Hygienicky material 1221 2 568 2761
Kancelaiské vybaveni 1 565 1786 1985
GPS 1347 2694 0
Firemni telefony 399 798 0
Ostatni nevyrobni materialové naklady 1200 1850 1930
Pohonné hmoty 18 486 110 916 112 894
Materialové naklady celkem bez DPH 522 578 1922 876 519 692

» Celkové rezijni naklady

Nasledujici tabulka shrnuje veskeré rezijni naklady, které se budou v popisované firmé vy-

skytovat v letech 2017-2019.

Tab. 31 Rezijni ndklady v letech 2017-2018 (viastni zpracovani)

Polozka

Spotieba nevyrobniho
materialu (viz. tab. 30)
Spotieba energie
Najemné

Telefonni pausal
Marketingové naklady
Naklady na ucetnictvi
Ostatni Sluzby
Mzdové naklady
SPazP

Odpisy

Ostatni provozni na-
klady

2 Ké

RN 2017
(v K¢)

522 578

45 000
636 156
5450
19 118
84 000
3500

1343 030
294 984
16 490

11211
2981517

Rotni RN 2018
DPH (v K&)
109741 1922876
9450 115000
133593 1617724
1144 19 350
4014 37016
17640 84000
735 2 500

- 3898 080

- 907 392

- 46 220

2 354 15 545
278673 8665 703

Roéni
DPH

403 804

24150
339722
4063
7773
17 640

525

3264
800 942

RN 2019
(v K¢)

519 692

132 000
2017724
19 350
23 500
84 000
42 900

4 531 700
907 392
69 720

17 217
8 365 195

Roéni
DPH

109 135

27720
423 722
4 063
4935
17 640

9009

3615
599 840
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» Celkové naklady

Po kalkulaci nakladii na jednici a stanoveni vyse rezijnich nakladt l1ze vy¢islit celkové na-

klady firmy v letech 2017-2019:

Tab. 32 Celkové ndklady v letech 2017-2019 (viastni zpracovadni)

2017 2018 2019
Celkové pfimé naklady 1918 136 4528 079 7 357 661
Rezijni naklady 2981517 8 665 703 8325 195
Néklady celkem
(v K& bez DPH) 4 899 653 13 193782 15 722 856

3. Dai z pridané hodnoty

Spolec¢nost je platcem DPH, a tudiz je povinna evidovat a ptiznavat vysi DPH. DPH se pro-

jevuje v rozvaze firmy (ucet 343).

Vyse rozdilu DPH na vstupu a vystupu v letech 2017-2019 je zobrazena v nasledujici ta-
bulce. Pro ptimé vyrobni naklady jsou sazby DPH na vstupu zobrazeny v tabulce 24. Na vy-
stupu jsou veskeré produkty zdanény sniZzenou sazbou 15 %, s vyjimkou krabic, ke kterym
se vaze zakladni sazba 21 %. K DPH plynouci z pfimych vyrobnich nakladu a trzeb je dale
pfi¢tena hodnota DPH z nakladu rezijnich a soucet tvoii celkovy zavazek nebo celkovou

pohledavku firmy k finanénimu ufadu.

Tab. 33 Vypocet DPH (vlastni zpracovani)

2017 2018 2019
10 % DPH vstup (K<) 209 498 320 717 520 331
15 % DPH vstup (K&) 79 057 188 605 307 524
21 % DPH vstup (K&) 5 455 13321 21 880
15 % DPH vystup (K&) 605 781 1430 401 2331326
21 % DPH vystup (K&) 36 546 86 237 140 886
DPH rozdil -348 317 -993 995 -1 622477
+ DPH z RN 278 673 800 942 599 840
DPH celkem -69 644 -193 053 -1022 634

Z tabulky vyplyva, Zze DPH na vystupu bude pfevysovat DPH na vstupu ve vSech zminénych
letech. Rozdil je zptisobeny piedevsim skutecnosti, ze znacna ¢ast vstupil je zdanéna snize-
nou sazbou 10 % a na vystupu se dani sazbou 15 %. Znamena to pro firmu dafiovou povin-

nost, se kterou je nutné pocitat jako s vydajem v daném roce (promitne se do cash flow).
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11.4.3 Planovany vykaz zisku a ztrat

Stanoveni celkovych nakladu ve firmé a predikce trzeb, (které jsou jedinou slozkou vynosi),

umoziuje naplanovat vysledek hospodaieni firmy v letech 2017-2019.

Tab. 34 Planovany vykaz zisku a ztrat ve zkraceném rozsahu (— druhové ¢lenéni) pro roky

2017, 2018 a 2019 (viastni zpracovani)

Planovany vykaz zisku a ztrat (v K¢) — realisticka varianta

2017
Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb 4972 313
Trzby za prodej zbozi (krabice) 174 032
Vykonova spotieba 3233938
- Naéklady vynaloZené na prodané zbozi (krabice) 101 012
- Spotieba materialu a energie 2384702
- Sluzby 748 224
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 0
Aktivace 0
Osobni naklady 1638 014
- Mzdové néaklady 1343 030
- Naéklady na SZP 294 984
Upravy hodnot v provozni ¢innosti 16 490
Ostatni provozni vynosy 0
Ostatni provozni naklady 11211
Provozni vysledek hospodareni 246 692
Finanéni vysledek hospodai‘eni 0
Vysledek hospodareni pred zdanénim 246 692
Dan z pfijmu (19 %) 46 871
Vysledek hospodateni po zdanéni 199 820
Ptevod podilu na vysledku hospodateni spole¢nikiim 0
Vysledek hospodareni za ticetni obdobi 199 820
Cisty obrat za u&etni obdobi 5 146 345

2018
12 298 378
410 650
8 326 545
237 769
6 328 186
1760 590
0
0
4 805 472
3898 080
907 392
46 220
0
15545
-484 754
0
-484 754

-484 754
0
-484 754
12 709 028

2019
20 044 829
670 887
10 196 827
388 174
7621179
2187474
0
0
5439 092
4531 700
907 392
69 720
0
17 217
4 992 860
0
4 992 860
948 643
4044 216
0
4044 216
20715716

Z vykazu zisku a ztrat plyne, Ze 1 pfes rozSifovani plisobnosti firmy v Ostrave, se vysledek

hospodareni v roce 2017 bude pohybovat v kladnych hodnotéch, coz je pro firmu pozitivni

skutecnost z divodu zamyslené expanze do dalSich mést v roce 2018. Blize financovani

eXpanze hodnoti subkapitola 11.4.4.
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V roce 2018, kdy bude zahajena vyroba a prodej v Brn¢ a Olomouci, se odhaduje ztrata
firmy na 484 754 K¢&. Vysledek sice nehovoti ve prospéch firmy, ale z divodu expanze se
nelichotivé hodnoty daly pfedpokladat. Expanze zahrnuje zahajeni provozu ve dvou novych
vyrobnach a k tomu zfizeni ¢tyi novych prodejen. Obnasi to zna¢né materialové, personalni
a jiné naklady. Dv¢ ze Ctyt prodejen navic budou otevieny az v listopadu roku 2018 a trzby

tak nedokazi pokryt vynalozené néklady do konce stejného roku.

V roce 2019 se ocekdva meziro¢ni nartist vysledku hospodareni o 4 528 970 K¢. Je to pre-
devsim z toho divodu, Ze firma jiz nebude rozsifovat vlastni pobocky do dalSich mést, diky
¢emuz budou nevyrobni materidlové naklady minimélni. Déle se na tom podepisuje skutec-
nost, Ze se firma dostane do povédomi obyvatel Brna a Olomouce a trzby tak oproti roku

2018 vzrostou.

Pro rok 2019 se planuje hlavné piiprava franichisového planu, jez zvysi naklady na sluzby
kvili spolupraci s odbornikem na tvorbu tohoto planu. Franchisovy plan bude mit za cil
piilakat franchisanty, na jejichz fungovani jiz samotna firma (franchisor) nebude muset vy-

nalozit takové néklady, jako je tomu u vlastnich pobocek.

Neptiznivy vysledek hospodateni v roce 2018, jez je zplsobeny rychlou expanzi, by mél

Vv dalSich letech piechazet ve prospéch firmy.

11.4.4 Financovani expanze

Momentalné firma podnika vyhradné na zdklad¢ vlastnich kapitalovych zdroji, a to ptede-
v§im z divodu toho, ze pii zahajovani podnikani, kdy byl cizi kapital zvazovan, bylo uvérové

riziko firmy pfili§ velké a banky tak firmé nechtély poskytnout uvér v pozadujici hodnoté.

Nyni, kdy firma mize prokazat schopnost splacet, je pravdépodobnost ziskani piijatelného
uvéru v bance daleko pravdépodobnéjsi. I pres skute¢nost, Ze mi konkrétni informace o ak-
tualni finanéni situaci firmy nejsou k dispozici, dovoluji si tvrdit, ze v ptipadé navrhované
expanze, by cizi kapital byl pro firmu nezbytny. Spolu s rizikem spocivajicim v neschopnosti
splacet stanovené splatky, nese cizi kapital zna¢nou vyhodu levnéjsiho penézniho zdroje, a
to diky funkci finan¢ni paky a zasluhou efektu danového Stitu (zvySuje se tak rentabilita
vlastniho kapitalu). Je vSak nezbytné, aby byl pomér ciziho a vlastniho kapitalu v adekvat-

nich hodnotach vzhledem ke druhu podnikani.

Na zakladé¢ diskuze problematiky financovani expanze bankovnim tvérem (v hodnoté 500

000 K¢) s bankovnim poradcem, byly jeho kvalifikovanym odhadem, (zalozenym na mnou
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poskytnutych informacich o firm¢ a expanzi), stanoveny tfi moznosti ivéru. Poskytnuty aveér
by byl bez zajisténi, protoze firma nevlastni hodnotné budovy (pouze pronajima) a ani jed-
notlivé stroje nemaji hodnotu, kterou by Gvér se zajisténim pozadoval. MozZnosti financovani

vetitelem Sberbank CZ, a.s. jsou nasledujici (ceny jsou vcetné troki):

1. 500 000 na 36 mésicu, trok 4,2 % p. a. (4 %+0,2 % jako 1M PRIBOR), m¢si¢ni
splatka 14 807 CZK;

2. 500 000 na 48 mésica, urok 4,45 % p. a. (4,25 %+0,2 % jako 1M PRIBOR), mési¢ni
splatka 11 391 CZK;

3. 500 000 na 60 m¢sicu, arok 4,65 % p. a. (4,45 %+0,2 % jako 1M PRIBOR), mési¢ni
splatka 9 356 CZK.

Uroky z Givéru nejsou zahrnuty do pfedchoziho finanéniho planovéni. Jedna se pouze o do-
pliujici navrh odvozeny z planovanych vysledkli hospodateni v pfistich letech. Aby se pie-
deslo neschopnosti firmy splacet ro¢ni splatky, bylo by vhodné propocitat volné Cash flow
firmy. Tento tkon je jiz nad ramec tématu této diplomové prace, nicméné to mize byt pod-

mét pro jeho rozsiteni.
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12 RIZIKA PROJEKTU

Skute¢nost, Ze zvolena firemni strategie a dil¢i kroky podnikatelského planu jdou v souladu
s vuli majiteld, ptispiva pravdépodobnosti uskuteénéni celého projektu. Jelikoz ale na pro-
jekt ptisobi spousta faktort, jez jsou z velké ¢asti rizikové, je nutné s témito riziky, jesté pred

zahdjenim projektu, pocitat.

Obecna rizika projektu spocivaji zejména v neochoté majitelt piijmout navrhovanou strate-
gii a ve schopnosti dodrzet sestaveny podnikatelsky plan z hlediska ¢asového, vécného a fi-
nan¢niho. Néktera rizika se shoduji se slabymi strankami a hrozbami firmy, které zachycuje

matice SWOT shrnujici strategickou analyzu firmy (kapitola 8).

Seznam nejpravdépodobngjSich konkrétnich rizik je zaznamenan do nasledujici tabulky.
Kazdy rizikovy faktor je subjektivné ohodnocen pravdépodobnosti jeho vyskytu a stupném
vlivu na celkovy projekt (1 — nejmensi vliv, 10 — nejvétsi vliv). Vazeny stupent vlivu je vy-
pocitan jako nasobek pravdépodobnosti a stupné vlivu. Na jeho zaklad¢ je nasledné vygene-

rovano poftadi rizik od nejvétsiho po nejmensi.

Tab. 35 Rizika projektu (vlastni zpracovdni)

Riziko Pravdépodob- Intenzita  Vazeny Po-
nost vyskytu negativ- stupenn  radi
(v %) niho vlivu vlivu
1  Zvyseni cen vyrobniho materialu 60 8 480 3
2  Nedostatek financnich prostiredki 60 9 540 2
3 Spatné odhadnuty potencial novych mést 70 9 630 1
distribucni sité
4 Spatné zvolena mista novych prodejen 20 5 100 9
5  Neorganizovanost distribuéni sité 40 8 320 6
6  Vstup novych konkurentii na trh 80 5 400 4-5
7 Neschopnost oblastniho manazera fidit pro- 30 8 240 7
cesy dle pozadavkil
8  Nedostatek pracovni sily 30 7 210 8
9  Nedodrzeni ¢asového ramce projektu 80 5 400 4-5

1. Spatné odhadnuty potenciil novych mést distribuéni sité

Mésta zvolena pro budouci rozsifeni firemni sité jsou urCena na zakladé urcitych faktoru,
jako je velikost mésta, vyskyt konkurence v daném mésté a vzdalenost od Ostravy. Uspéch
firmy je pfitom usuzovan na zéklad¢ dosavadniho uspéchu v Ostravé. Tento predpoklad vSak
nemusi zcela korespondovat s realitou. Celkové riziko zptisobuje nizsi hodnoty trzeb a na-

sledné nizsi vysledek hospodateni firmy, proto je spjato také s rizikem finan¢ni nestability
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firmy. Sila negativniho vlivu tohoto rizika zavisi na velikosti odchylky skute¢nych prodejt

(trzeb) od planovanych.

Moznost piedchazet tomuto riziku spociva v detailnéjsi analyze trhu. Na takové analyzy
se zamé&fuji specializované firmy. Nutné je vSak zvazit, zdali penézni prostiedky vydané na
tuto analyzu jsou efektivné vynalozené a nebude dostacovat pouhd intuice a vira ve schop-

nost firmy a produkti vefejnost oslovit.
2. Nedostatek finan¢nich prostiedkii

Nedostatek finan¢nich prostfedkt pro expanzi navrhuji zabezpecit Gvérem (viz. subkapitola
11.4.4.). Pokud vSak nasledné firma nebude schopna splacet své zadvazky, nastane znaény

problém ve stabilité a chodu celé firmy.

Tomuto riziku lze pfedchdzet pomalejsi expanzi, kdy firma nejdiive zahaji vyrobu a prodej

Vv Brn¢€ a pot¢, na zaklad¢ uspéchu nebo netispéchu, rozhodne o dalsim rozsifovani.
3. ZvySeni cen vyrobniho materialu

Riziko zvyseni cen vyrobniho materidlu znamena snizeni obchodni marze na jednotlivé vy-

robky, pokud tedy firma umérné s nardstem cen surovin nezvysi ceny vyrobkd.

Tomuto riziku firma nemize nijak predchazet. Kdyz nastane, miize ho fesit nakupem surovin
u jinych obchodnikdl, nabizejici suroviny levnéji. Dlilezité je, aby substitut neovlivnil kvalitu
celkoveho vyrobku. Dalsi moZnosti je, jak jiz bylo zminéno, zvySeni prodejni ceny vyrobki.
Tato zména by vSak mohla mit negativni vliv na poptavku, proto pii rozhodovani o navyseni

ceny, bude zalezet na cenové elasticité poptavky po nami nabizenych vyrobcich.
4. Vstup novych konkurenti na trh

Toto riziko je velice pravdépodobné, avSak neohrozuje firmu tak, jak ostatni rizikoveé fak-
tory. Nova konkurence se na trhu mize vyskytnout kdykoliv. Pokud expanze firmy Just Do-
nut. bude probihat v naplanovaném casovém intervalu a firma tak ziska zna¢ny podil na Ces-
kém trhu pomérné rychle, mize se pravdépodobnost ptichodu novych konkurenti zna¢né

sniZit, protoZe jiZ neuvidi mezeru produktu na trhu, ktera tam byla diive.
5. NedodrzZeni ¢asového ramce projektu

Casovy ramec je pevné uréen pro rok 2017, v ném by nemélo dochazet k téméi zadnym
prodlevam. Snizilo by to pravdépodobnost realizace ¢innosti naplanovanych na dalsi roky.

V letech 2018 a 2019 je plan obrazny, 1ze tak naplanované ¢innosti do ur€ité miry odkladat.
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Nedoporucuji vsak odkladat celkovou expanzi piilis, protoze to poskytne novym konkuren-

tiim moznost zaplnit diru na trhu ve méstech, kam planovala vstoupit pravé firma Just Donut.
6. Neorganizovanost distribuéni sité

Riziko neorganizovanosti celé sité plyne ze skutecnosti, ze majitelé nemaji s podnikanim
velké zkuSenosti a dohled nad rozsitenou siti by tak nemuseli zvladat. Riziku se ptedchazelo
jiz v planu, kdy bylo navrhnuto pfijmout zaméstnance na pozici oblastni manazer, kterému

bude velka ¢ast povinnosti delegovana.
7. Neschopnost oblastniho manaZera ridit procesy dle poZadavku

Riziko spociva predev§im v nenalezeni vhodnych oblastnich manazeri, kterym firma bude
davétrovat. Manazeii budou zastavat dilezitou roli pisobici na chod celé firmy. Zamezit to-
muto riziku Ize tim, ze se vhodny kandidat bude vybirat peclivé a s dostate¢nym piedstihem

pted jeho zamé&stnanim.
8. Nedostatek pracovni sily

Pracovni sila je pro kazdy vyrobni i nevyrobni podnik dulezitd a jeji nedostatek mize zna¢né
zkomplikovat fungovani celé¢ firmy. Vyhodou firmy Just Donut. je, ze kvalifikovanost vét-
Siny zaméstnancli nemusi byt na vysoké urovni. Navic brigadnici, ktefi tvoii vétSinovou ¢ast
zaméstnanct, jSOU V univerzitnich méstech témét vzdy k dispozici, proto se neptedpoklada
jejich nedostatek. Hledani fidica a pekait na hlavni pracovni pomér je nezbytné uskutecnit

ve zna¢ném predstihu ptfed zahgjenim vyroby/rozvozu.
9. Spatné zvolena mista novych prodejen

Toto riziko je hodnoceno jako nejmensi, protoZe jiZ v priabéhu planovani mu bylo predcha-
zeno a pravdépodobnost jeho vyskytu je tak minimalni. Pfi planovani expanze byly zvolena
mista prodejen v centrech velkych mést a nakupnim centru. Jsou to mista s velkou koncen-

traci lidi a proto, dle mého nézoru, lepsi misto pro prodej zvolit nelze.
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ZAVER
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo formulovat vhodnou strategii pro rozvoj firmy
Just Donut a na jejim zaklad¢é vypracovat podnikatelsky plan na dobu ti let. Prace si dale

kladla za ukol jit v souladu s jiz fungujicim konceptem firmy a poskytnout ji realny obraz

¢innosti, které je vhodné v budoucnu zrealizovat.

Cilem praktické casti prace bylo nejdiive analyzovat soucasny stav firmy. Na zaklad¢ vy-
stupt analyz nasledné zvolit konkrétni strategii pro rozvoj a zpracovat podnikatelsky plan,

jez bude v souladu praveé se zvolenou strategii.

Pro dosazeni cile praktické ¢asti bylo nezbytné ucinit literarni reSersi na zvolené téma. Na je-
jim podkladé€ byla provedena strategickd analyza firmy. Ta, diky svym dil¢im analyzam,
poskytla komplexni ptehled o ptilezitostech a hrozbach, které utvaii vn&jsi prostiedi firmy,
ale také se zaméfila na deskripci zdroji a hodnotového fetézce v analyze interniho prostredi.
Analytickou ¢ast doplnila SPACE analyza, jez stanovila aktualni strategickou pozici firmy
v ,.konkurencnim kvadrantu®. Stanoveni pozice umoznilo zvolit vhodnou strategii rozvoje

V ¢asti projektové.

Vysledkem prace je zvolena strategie ,,pruniku trhu® a na jeji bazi vypracovana projekce
krokt, které je vhodné ucinit v oblasti marketingové, vyrobni, distribucni, personalni a or-
ganizacni. Veskeré planované ¢innosti byly v zavéru prace transponovany do planu financ-
niho. Ten predikuje vynosy v letech 2017-2019 a zaroven kalkuluje néklady, které s expanzi
souviseji. Vynosy a naklady shrnuje vykazu zisku a ztat, jenz vyobrazuje vliv projektu

na hospodatsky vysledek firmy ve zminénych letech.

Téma prace nabizelo Sirokou Skalu moznosti, jak projekt vypracovat. Mnou zvoleny zptsob

a pouzité praktiky byly pfizpisobeny aktualni situaci zvolené firmy.

Podnikatelsky plan byl sepsan na zékladé¢ spoluprace s firmou Just Donut, odraZeji se v ném
tak ¢innosti, které majitelé firmy chtéji v budoucnu zrealizovat s mymi subjektivnimi navrhy
a kvalitativnimi odhady. Fakt, ze prace byla sepsana do urcité miry v souladu s vuli majitela,
ptispiva k pravdépodobnosti uskutecnéni celého projektu. Je vsak nezbytné pocitat s riziky,
jez by mohly projekt ovlivnit. Témto riziktim, (popsanym v uplném zavéru prace), je V ramci

moznosti dilezité predchazet.

Plan je pevné stanoveny pro rok 2017, kdy by nemélo dojit k velkym ¢asovym prodlevam

Vv planovanych ¢innostech. Plany pro roky nésledujici 1ze do urcité miry ménit a odkladat.
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Nedoporucuji vSak expanzi oddalovat pfilis, znamenalo by to zvétSovani rizika vstupu no-

vych konkurentd do odvétvi.

Prace podnécuje k rozsifeni projektované problematiky o kapacitni mozZnosti vyroby, opti-
malni velikost zasoby, dotaznikovy vyzkum zamétfeny na obyvatele Brna a Olomouce, plan

cash flow, planovanou rozvahu anebo névrh franchisového planu.

Ponévadz jsou strategie a podnikatelsky plan zpracovany pro ucely konkrétni firmy a odrazi
se Vv nich jeji soucasny stav, je nemozné projekt pokladat za uplatnitelny v jinych firmach.
Struktura vSak miize slouzit jako inspirace pro podnikatelské planovani predevsim ve smyslu

propojeni firemni strategie s podnikatelskym planem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CSU  Cesky statisticky ufad

MSP  Malé¢ a stfedni podniky

S.r.0.  Spolecnost s ru¢enim omezenym
PO Pravnicka osoba

FO Fyzicka osoba

CR Ceska Republika

EU Evropska unie

DPH  Dan z ptidané hodnoty

HDP  Hruby domaci produkt

HPP  Hlavni pracovni pomér

DPP  Dohoda o provedeni prace

atd. A tak dal

aj. A jiné

tj. To je

tzv. Tak zvané
Ks Kusy

K¢ Korun ¢eskych

NC Nékupni centrum

RN ReZijni naklady

SZp Socialni a zdravotni pojisténi
EET  Elektronicka evidence trzeb
Obr.  Obrazek

p.a. ,,Per anual® — ro¢né

CzZK Ceska koruna
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