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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zalozenim vlastniho podnikani se zaméfenim na rukodélné
vyrobky. V praci byla nejprve provedena literarni reSerSe teoretickych poznatkl. Nasledné
byly provedeny potiebné analyzy vnéjsiho, oborového a vnitiniho prosttedi, z jejichz
vysledk byla sestavena matice SWOT. V projektové Casti prace byl sestaven model Lean
Canvas, na ktery navazuje vypracovany podnikatelsky plén, ktery je v zavéru prace

zhodnocen.

Kli¢ova slova: podnikani, rukodéIné vyrobky, analyza, Lean Canvas, podnikatelsky plan

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the establishment of own business focusing on handmade
products. In the thesis, first a literature search of theoretical knowledge was carried out.
Subsequently, the necessary analyses of the external, industry and internal environment were
carried out and from the results of which a SWOT matrix was constructed. In the project part
of the thesis, a Lean Canvas model was constructed, followed by a developed business plan,

which is evaluated in the conclusion of the thesis.

Keywords: business, handmade products, analysis, Lean Canvas, business plan
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UvVOD

Tato diplomova prace je zaméfena na zaloZeni podnikani s rukod€lnymi vyrobky. Majitelka
tohoto podnikani si ptéala ziistat v anonymité. Pro ucely této prace je tedy nazvana pouze
jako majitelka nebo pani H. Rukodé€Iné tvorbé se pani H vénuje jiz od svého mladi, kdy
vystudovala stfedni odborné ucilis§t€ v oboru Svadlena a nésledné ziskala i zkuSenosti
né&kolikaletou praxi. Siti, pleteni, ha¢kovani a jakakoliv rukodélna tvorba s tim spojena byla
vzdy jejim koniCkem a svymi vyrobky mnohdy obdarovavala své znamé a rodinu. Nyni se
rozhodla svlij konicek pfeménit na podnikani a diky nému si i néco piivydélat ke svému

stalému zaméstnani.

K tomu, aby toto podnikéni mohlo byt zaloZeno, je potfeba provést n€kolik potfebnych

analyz a vypracovat podnikatelsky plan.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast je zaméfena na teoreticka
vychodiska prace, kterd slouzi jako podklad pro druhou cast. Teoretickd ¢ast vymezuje
pojmy souvisejici s podnikanim, ptedstavuje a popisuje model Lean Canvas a podnikatelsky
plan. Posledni ¢éast se zabyvd marketingovymi strategiemi a néstroji doplnénymi
o predstaveni analyzy vné&jSiho okoli. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka, kterd se
sklada ze c¢tyt hlavnich kapitol. Jako prvni jsou pro ucely zaloZeni nového podnikéni
provedeny analyzy vnéjSiho, oborového a vnitiniho prostfedi, na zéklad¢ kterych byla
vytvofena vyslednd SWOT matice. Z provedenych analyz byl sestaven model Lean Canvas
slouzici pro pocate¢ni piehlednost podnikatelského zameéru a uttibeni myslenek. Na model
nasleduje hlavni projektova cast, kterou je podnikatelsky plan. Ten je v zavéru této

diplomové prace zhodnocen pomoci rentability vlastniho kapitalu a rizikové analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cil diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofeni podnikatelského planu v oblasti

rukodé€lnych vyrobkt a jeho nasledné zhodnoceni.
K naplnéni hlavniho cile je zapotiebi splnit nékolik dil¢ich cilt:
e Analyza vnéjSiho prostiedi
e Analyza oborového prostiedi
e Analyza vnitiniho prostfedi
o Sestaveni SWOT matice
e Sestaveni modelu Lean Canvas
Vyzkumné otazky
1. Jeu Zen starSich 50 let a matek s détmi z4ajem o rukodélné vyrobky?
2. Ma navrhovany podnikatelsky plan potencial?
Metody a postup zpracovani prace

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana pomoci literarni reSerSe. Byly k ni vyuZity tuzemské
i zahraniéni publikace, nékolik internetovych zdroji a zdkony Ceské republiky. Kapitola se
zamétuje na piiblizeni pojmil spojenych s podnikénim, pfedstaveni modelu Lean Canvas,
podnikatelského planu a marketingovych strategii a nastroju.

Prvni kapitola praktické casti je zpracovana pomoci vhodnych analyz. K analyze
vnéjiitho prostiedi byla vyuzita PESTLE analyza vychazejici pfedeviim z dat Ceského
statistického ufadu. Analyza oborového prostfedi byla vypracovana pomoci Porterova
modelu péti konkurenénich sil a provedenym rozhovorem zjist'ujici zédjem o produkty.
Analyza vnitiniho prostiedi byla zpracovdana pomoci analyz zdroji vychazejicich
zrozhovoru s pani H. Veskeré provedené analyzy byly ndsledné souhrnné zpracovéany
pomoci SWOT matice. Z vysledkil provedenych analyz byl sestaven model Lean Canvas,
na ktery navazuje podrobné vypracovan podnikatelsky plan. Vysledny podnikatelsky plan
je vzavéru diplomové prace zhodnocen pomoci vypoctu rentability vlastniho kapitdlu

a rizikové analyzy.
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I TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

Prvni kapitola této diplomové prace se zamétfuje na definovani zakladnich pojmu
v souvislosti s podnikatelskym planem. Jde o pojmy podnik, podnikani, podnikatel a formy

podnikéni.

1.1 Podnik

Pojem podnik se v ob¢anském zakoniku uc¢inném od 1. 1. 2014 jiz nevyskytuje. Misto néj
byl zménén na ,,obchodni zavod*. V zakonu ¢. 89/2012 Sb., obcanského zékoniku, v § 502
je obchodni zévod definovan jako ,, organizovany soubor jmeéni, ktery podnikatel vytvoril
a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe zdvod tvori vse, co

zpravidla slouzi k jeho provozu. “

Petrt, Kostikov et al. (2023, s. 22) definuji pojem podnik jako ,, planovité organizovany
hospodarsky utvar, ktery je tvoren hmotnymi, personalnimi a nehmotnymi slozkami “. Slouzi
k vyhovéni potieb ostatnich subjekti, jehoz hlavnim cilem je zisk (Petrti, Kostikov et al.,

2023).

1.2 Podnikani

Podnikani v Ceské republice a vSe s nim spojeno upravuje nékolik zédkoni, jsou jimi:

Zékon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik, ve znéni pozd¢jSich predpisi,

%

e Zikon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstev (zdkon

o obchodnich korporacich), ve znéni pozd¢jsich predpisil,

e Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéani (zivnostensky zdkon), ve
znéni pozdéjsich predpist,

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace, ve znéni pozd¢jSich piedpist
(Martinovicova, Konec¢ny et al., 2019).

Definice podnikani byla do 1.1.2014 soucasti obchodniho zdkoniku. Poté byl
obchodni zakonik nahrazen zdkonem o obchodnich korporaci a definice podnikani zde jiz
obsazena neni. Obcansky zékonik definuje pouze podnikatele z cehoz lze vyvodit

1 ptipadnou definici podnikani. (Ondiej et al., 2022)
Jedna se o Cinnost, kterd splituje tyto atributy:

e VydéleCnost — za provozovani ¢innosti se udéluje odména,
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Samostatnost — podnikatel provadi danou c¢innost samostatné na zakladé

vlastniho rozhodnuti, kterou Cinnost a jakym zptisobem ji bude realizovat,

Zivnostensky nebo podobny zpiisob — uréuje, ze podnikani znamend nabizeni

produktu tfetim osobam,

Na vlastni Gcet a odpovédnost — Cinnost se provadi pod vlastnim jménem

podnikatele a za vysledek, pozitivni i negativni, odpovidd sdm podnikatel,

Soustavnost — ¢innost je vykonavana pravidelné v ur¢itém casovém intervalu,
ale neni potieba ji vykondvat nepretrzit¢, dalezité je mit pocatecni zamér
soustavného vykonu,

Ucel dosaZeni zisku — cilem podnikéni je vytvaret zisk, neni vSak dilezité, zda

je cil skuteéné splnén, podnikatelem mize byt také osoba, ktera vykazuje

zaporny zisk (Comeflex office, 2019; Ondfej et al., 2022).

Podnikani Ize chapat ze dvou moznych pfistupl. Prvni je za ucelem podnikatelstvi,

které se vyznacuje né¢im novym a ojedinélym. Tento pfistup je typicky hlavné pro startupy,

investory, nariist novych firem a vyuziti Sance na trhu. Druhy pfistup k podnikéni chape

podnikatele jako kohokoliv, kdo vlastni a fidi podnik nebo Zivnost bez ohledu na rozvoj ¢i

zavedeni nového produktu na trh. (Srpova et al. 2020)

Podnikani 1ze také chapat jako vyhledavani, nalézani a vyuZivani podnikatelskych

moznosti k zaplnéni trznich mezer. Dtlezitym prvkem podnikéni je rozhodovéni o rozdéleni

zdrojt, které jsou aktudlné k dispozici a realizace inovaci spolu s odpovédnosti za nesouci

rizika. (Martinovicova, Konec¢ny et al., 2019)

1.3 Podnikatel

Zakon €. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, definuje podnikatele n¢kolika zptsoby:

V § 420 odst. 1 definuje podnikatele jako toho, ,, kdo samostatné vykondva na viastni
ucet a odpovednost vydelecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se

zameérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. “

V § 420 odst. 2 poklada podnikatele za kazdou osobu, ktera dojednava smlouvy

spojen¢ s vlastni ¢innosti, nebo osobu, kterd je v zastoupeni podnikatele.

V §421 odst. 1 se pod pojmem podnikatel rozumi osoba, ktera je zapsana

v obchodnim rejstiiku.



18 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e V §421 odst. 2 urcuje podnikatele za ,,os0bu, ktera ma k podnikani Zivnostenske

nebo jiné opravneni podle jiného zdakona *.

Z definice obcanského zakoniku vyplyva, ze podnikatelem miize byt osoba fyzicka
i pravnicka. Za hlavni znak podnikatele se povazuje vykonavani podnikatelské ¢innosti,

ktera vykazuje urcité potrebné atributy vyjmenované v kapitole 1.2. (Ondiej et al., 2022)
Petrti, Kostikov et al. (2023, str. 21) ve své publikaci definuji podnikatele jako ,,jedince,

ktery viastni a vede podnik*.

1.3.1 Deset prikazani dobrého podnikatele

Jedna se o deset rad, které by si podnikatelé¢ méli pamatovat jesté pied zacatkem podnikani.

(John, 2017)
Desatero obsahuje tato pravidla ¢i rady:
1. To, jaky jste ¢lovek, se bude odrazet ve Vasem obchodnim jednani,
2. Uz pfti tvorbé podnikatelského planu myslete na rizika,
3. Vyberte si obor podnikani, ve kterém budete mit konkuren¢ni vyhodu,

4. Odd¢lte osobni a rodinny majetek od vaseho podnikdni — ¢ast majetku ulozit

pro rodinu, ¢ast do nemovitosti a majetku a ¢ast do podnikani,
5. Vyberte si spravnou formu podnikéni,
6. Podnikejte sami, pokud bude podnikat s partnerem proved’te spravna opatieni,
7. Stanovte spravnou cenu zah4jeni svého podnikani,
8. Mg¢jte predem piipravené financovani celého nového projektu véetné rezerv,
9. Myslete pfedem na firemni naklady a neustale je optimalizujte,
10. Od zacatku méjte vSechny obchodni vztahy v pisemné evidenci (John, 2017).

1.3.2 Deset prikazani GaspéSného podnikatele

rrrrrr

pravidla, které dodrzuji podnikatelé¢ ve svém podnikdni Uspésni jiz delSi casové obdobi,

nikoliv ti, ktefi se svym podnikdnim teprve zac¢inaji. (John, 2017)
Desatero obsahuje tato pravidla:

1. Drzte pevnou kontrolu nad svym podnikanim,
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2. Vzdy myslete na strategii,

3. Bud’te jednickou na trhu,

4. Budujte pouze jednu znacku,

5. Inovujte opatrné,

6. Sbirejte vizitky — vytvarejte nové kontakty,
7. Budujte svou firmu s cilem ji prodat,

8. Zabyvejte se svymi zisky, aktivy i pasivy,
9. Neustéle se rozvijejte,

10. Nemyslete pouze na zisk (John, 2017).

1.4 Formy podnikani

Pfi rozhodnuti o zahdjeni podnikani je potieba si zvolit vhodnou formu podnikéni. Za
urcitych okolnosti se vSak tato forma da po n¢jaké dobeé zménit. Spravny vybér zalezi na
zabezpeceni podnikani a znalost potfebnych zakonii a vyhlasek. Dale se jedna o vlastnosti
a schopnosti podnikatele, jeho vzdélani a praxe. Rozhodujicim faktorem je rovnéz
preference podnikatele podnikat sdm nebo ve spolupraci s ostatnimi. (Ondiej et al., 2022;

Petri, Kostikov et al., 2023)

Podnikani lze rozdélit na dvé hlavni formy, podnikani fyzickych osob a podnikani

pravnickych osob (Upgates, 2024).

1.4.1 Podnikani fyzickych osob

V piipadé podnikéni fyzické osoby se jednd otzv. OSVC neboli osobu samostatné
vydéletné Cinnou. Tato forma podnikani je typickd pfevazné pro malé nebo zacinajici
zivnostniky. Probiha vydanim zivnostenského listu, ktery se déli na dva typy — ohlasovaci
a koncesované. Ohlasovaci zivnost je trojiho typu — femesIné, vdzané a volné. U prvnich
dvou typil je nutné prokazat odbornou kvalifikaci, u volného typu zivnosti to potieba neni.
V ptipad¢ zaloZeni koncesované Zzivnosti je potieba ziskani specidlniho svoleni, tzv.
koncese, coz ma za nasledek del§i dobu na vyfizeni Zivnosti. Aby podnikatel ziskal

jakoukoliv formu Zivnosti, musi spliiovat dle Zivnostenského zékona dvé podminky — byt
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svépravny a bezthonny. (Ondfej et al., 2022; Money S3, 2023; Upgates, 2024; IDoklad,
2024)

Vyhody podnikani na Zivnost:
e Rychlost a nizka cena zfizeni zivnosti,
e Vlastnéni nabytych penéz,
e Jednodussi administrativa — neni nutné vést ucetnictvi (Money S3, 2023).
Nevyhody podnikani na Zivnost:
e Ruceni veskerym soukromym i obchodnim majetkem,
e Absence firmy, atudiz i nemoznost ji prodat — Zivnost se da& pouze slozité
prevést na jinou osobu (Money S3, 2023).
1.4.2 Podnikani pravnickych osob

Pravnickou osobu definuje zédkon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, v § 20 odst. 1, jako
,,organizovany utvar, o kterém zdkon stanovi, Ze ma prdavni osobnost, nebo jehoz pravni

osobnost zakon uzna “.

Zalozeni pravnické osoby lze pouze pomoci smlouvy nebo zakladaci listiny. Na vybér
je ze Ctyft typll — spole€nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.), akciova spolecnost (a.s.), vefejna
obchodni spolecnost (v.o.s.) a komanditni spolecnost (k.s.), pfipadné druzstvo. (Upgates,

2024)
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Jedna se o kapitdlovou spolecnost, ve které spolecnici ruc¢i spoleéné a rovnocenné do vyse
nesplnéného vkladu. Spolecnost miZze zaloZit jedna ¢i vice osob a vznikd az zapisem do
obchodniho rejstiiku. Pro zaloZeni spolecnosti je nutné vlozit na zacatku kapital, jehoz
minimalni hodnota musi byt alesponi 1 K¢. Vnitini strukturu spolecnosti tvofi nejvyssi organ,
kterym je valnd hromada, statutdrni organ, kterymi jsou jednatelé a nepovinny kontrolni

organ, kterym je dozor¢i rada. (Moravec a Andreisova, 2021; Upgates, 2024)
Akciova spole¢nost

Akciova spole¢nost je stejné jako spolecnost s rucenim omezenym kapitalovou spolecnosti.
Vyse jejiho minimalniho vkladu je 2 000 000 K¢ ¢i 80 000 EUR. Na rozdil od s.r.o.,

u akciové spole¢nosti za jeji zdvazky spolecnici neboli akcionafi neruci. Stejné jako u s.r.o.
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muze akciovou spole¢nost zalozit pouze jedna osoba. Kromé valné hromady je soucasti
struktury spolecnosti, v pfipad¢, ze se jedna o dualisticky systém, také piedstavenstvo
a dozor¢i rada. V piipadé monistického systému je piitomna spravni rada. (Moravec

a Andreisova, 2021)
Verejna obchodni spole¢nost

Veftejnou obchodni spole¢nost oproti kapitadlovym spole¢nostem nemuze zalozit pouze jedna
osoba. Spolecnici této spolecnosti nemusi vkladat kapital, ale maji povinnost se osobné
ucastnit na chodu podniku a tvofii tak spolecné nejvyssi organ spolecnosti. Za zavazky ruci

spole¢nici neomezené. (Moravec a Andreisova, 2021)
Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost musi byt zaloZzena nejmén¢ dvéma spolecniky, komplementafem
a komanditistou, pficemz jedna osoba nesmi byt zdrovenn komplementaiem a komanditistou.
Hlavnim rysem komplementafe je neomezené ruceni za zdvazky spoleCnosti, kdezto
u komanditisty je ruceni omezené. VSichni spolecnici se musi osobné ucastnit na chodu
spolecnosti. Nejvyssi organ tvoii vSichni komplementati i komanditisté. Statutarni organ uz
jen vSichni, pfipadné ¢ast, komplementatii. (Moravec a Andreisova, 2021; Ondiej et al.,

2022)
DruiZstvo

Zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolenostech a druzstev (zdkon o obchodnich
korporacich), v § 552 odst. 1 definuje druzstvo jako ,, spolecenstvi neuzavieného poctu osob,
které je zalozeno za ucelem vzdjemné podpory svych clenii nebo tietich osob, pripadné za

ucelem podnikani .

Jedna se tedy také o jednu z forem podnikani, k jehoZ zaloZeni je potfeba nejméné tii
lidi a kapitalu v minimalni vysi 50 000 K¢&. Hlavnim uc¢elem bytovych a socidlnich druZstev
vSak neni dosahovani zisku, proto jsou z forem podnikéni vyjmuty. (Ondfej et al., 2022;

Upgates, 2024)
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2 PODNIKATELSKY MODEL A PLAN

2.1 Lean Canvas

Plivodnim autorem tohoto nastroje je Alex Osterwalder, ktery ho vytvofil ve své doktorské
praci anazval ho Business Model Canvas. Pot¢ ho pievzal Ash Maurya, ktery ho
modifikoval pro nov¢ zacinajici podniky, startupy, tim, Ze vymeénil Ctyfi policka modelu.

Tuto upravenou verzi nazval Lean Canvas. (Srpova et al., 2020)

Lean Canvas ma tii zasadni pfinosy. V prvé fadé to je utfibeni myslenek pii jeho
postupném zpracovavani. Dal§im pfinosem je jeho vyuziti jako komunika¢niho nastroje, kdy
pti praci v tymu slucuje svou strukturou jejich nazory a diky své piehlednosti slouZzi také ke
snadnému a rychlému pochopeni podnikatelské ptilezitosti. A na zavér, tfetim piinosem je
identifikace rizik, ktera se urci pti obtiznosti vyplnéni ur¢ité¢ho pole. (Srpova et al., 2020)

wewvr

podnikatelského zdméru. Cely model je znazornén pouze na jedné strané A4, jehoz
celkovych devét poli se vypliluje postupné. Cela tvorba modelu by méla zabrat jen nékolik
minut a neni nutné vyplnovat hned vSech devét poli. Nékteré z nich potfebuji delsi ¢as na
promysleni odpovédi anckteré svou prazdnotou identifikuji riziko. (Maurya, 2016;

Svobodova et al., 2017; Safrova Dragilova, 2019)

Na Obrazek 1 je vyobrazen Lean Canvas. Pofadi vypliiovani poli neni vzdy

v publikacich totozné. V této praci bude pouzito potradi dle Maurya (2016).
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Obrazek 1 Lean Canvas
(zdroj: BrandHub)
2.1.1 Problém a zakaznické segmenty

Nékteré zdroje jako prvni pole k vyplnéni uvadi pole s problémem, nékteré zdroje naopak
uvadi jako prvni pole zakaznické segmenty. Ash Maurya (2016) tyto dvé pole spojil

vvvvvv

modelu.

Do pole s problémy se vepiSe jeden azZ ti1 problémy, které zvolena cilova skupina
zakaznikl aktudlné trapi a také jejich nahradni zplisoby feSeni neboli jakym zplisobem tento
konkrétni problém zdkaznici fesi v soucasné dobé. I nefeseni problému miize byt jeho feseni.
Miize se jednat o problém, ktery zdkaznici nepotiebuji vyfesit, nebo pro n¢ neni natolik
podstatny, aby za jeho napravu zaplatili. (Maurya, 2016; Svobodova et al., 2017; Srpova et
al., 2020)

Pole zékaznickych segmentil se tykad zdkaznikdl, na které cilime. Je nutné si uvédomit
rozdil mezi zdkaznikem auzivatelem. Zikaznik dany produkt kupuje, kdezto uzivatel
produkt pouziva. V piipadé existence obou skupin je tieba ob¢ skupiny od sebe oddélit
a zaznacit je do modelu. Do pole se zdkazniky je také vhodné zapsat tzv. prvni vlastovky.
Jedna se o zékazniky, ktefi dany problém vnimaji nejsilnéji, a proto maji nejvyssi prioritu.

(Svobodova et al., 2017; Safrova Drasilova, 2019; MyTimi, 2023)



24 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

2.1.2 Jedineéna hodnota

Jedine¢na hodnota ¢i UVP (unique value proposition) je velmi dilezit¢ pole modelu
a zaroven velmi narocné na zodpovézeni. Jeho definice je vSak vcelku jednoducha. Jedna se
o piesvédceni zédkaznika, ze dany produkt stoji o vétsi pozornost nez produkt konkurenta.
Celé sdéleni by melo byt shrnuto v jedné vété nebo heslu, které bude uderné. V této fazi se
doporucuje volit UVP s ohledem na prvni vlastovky, které jsou pii uvedeni nového produktu
konkurenci, proces usnadni zamysleni se nad tim, co konkurenci chybi nebo co nam osobné
na ni vadi. Timto zptisobem lze nalézt odliSnosti v nabidce produktti a tim i moznou vyhodu

pro zékazniky. (Maurya, 2016; Safrova Dragilova, 2019; MyTimi, 2023)

V dolni ¢asti pole se nachazi srozumitelny popis vyuzivajici se ptfedev§im u novych
produktt. Tento kratky slogan pouziva podobnost s jiz existujicim produktem a pomoci

spojeni ,,néco jako* velmi jednoduse vysvétli a popise produkt. (Svobodova et al., 2017)

2.1.3 ReSeni

Jedna se o struény popis hlavnich vlastnosti produktu, které fesi vyjmenované problémy.
Tato feSeni musi mit proto pfimou souvislost s uvedenymi problémy. (Safrova Drasilova,

2019)

2.1.4 Cesta k zakaznikovi (kanaly)

Popisuje moznosti, jak informovat zdkazniky o daném produktu a jak produkt k zadkaznikovi
dorucit. U komunikac¢niho kandlu je potfeba promyslet online i offline moZnosti. Vysledna
volba vhodného kanalu zavisi na n€kolika faktorech, napiiklad na mnozstvi zdkaznikli a na

disponibilnich ndkladech. (éafrové Drasilova, 2019; Srpova et al., 2020)

2.1.5 Cenovy model

Cenovy model nebo jinak fecené toky piijmu popisuji, jakou hodnotu bude produkt mit a jak
budou zakaznici za produkt platit. Samotna tvorba ceny mulzZe probihat dvéma zplsoby.
Prvnim, tzv. ndkladovym zplisobem, je stanoveni veSkerych néklad na produkt, ktery se
zvysi o hodnotu tvoftici vysledny zisk. Druhy zptisob, tzv. hodnotovy, je opomijeni nakladt
a zjisténi, jakou hodnotu pro zédkaznika produkt pfedstavuje. Cenu produktu Ize také urcit

pomoci vyjmenovanych alternativnich feSeni, které stanovuji cenovou kotvu, jelikoz se
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jedné o produkty, za které by byl zadkaznik ochotny zaplatit na ukor ptedlozeného produktu.
(Maurya, 2016; Srpova et al., 2020)

2.1.6 Struktura nakladu

vvvvvv

pottebnych pro projekt. Veskeré ndklady je pro ptehlednost vhodné rozdé€lit na fixni
a variabilni. Fixni ndklady se neméni s ménicim se objemem vyroby, variabilni ndklady se

naopak méni. (Safrova Drasilova, 2019; Srpova et al., 2020)

2.1.7 Kili¢ové metriky

Zde patii data, kterd méfi, jestli je projekt uspesny. Pro presnost rozhodnuti o tispé$nosti
projektu je diilezité zvolit konkrétni hodnotu a ¢asovou lhitu jejiho dosazeni. Jako klicové
metriky mohou byt vyuzity tzv. piratské metriky, mezi které patii akvizice, aktivace, retence,
pfijem a doporuceni. Akvizice nastane ve chvili zaujeti potencidlniho zdkaznika. Na ni
navazuje aktivace, coz je okamzik, kdy zdkaznik nabyde prvni pozitivni zkuSenosti.
V piipad¢ spokojenosti zakaznika dochéazi k jeho opakovanému navraceni ¢i opakované
koupi, tato metrika se nazyva retence. Dals§i metrikou je ptijem, ktery slouzi k vyhodnoceni
zaplacené udalosti. Posledni metrikou je doporuceni, které, jak ndzev napovida, hodnoti, zda

zakaznici produkt doporucuji potencidlnim zdkaznikiim. (Maurya, 2016)

2.1.8 Nespravedliva vyhoda

Nespravedliva ¢i neférova vyhoda je posledni pole v potadi pfi tvorbé Lean Canvas. Je
typickéd tim, ze ptredloZzend vyhoda produktu nejde nebo jde jen velmi téZko zkopirovat,
koupit nebo dostihnout. Ptikladem mohou byt patenty, know-how, zamé&stnanci, kontakty
apod. Nespravedliva vyhoda je prakticky totéz jako konkuren¢ni vyhoda. (Svobodova et al.,
2017; Safrova Drasilova, 2019; Srpova et al., 2020)

2.2 Podnikatelsky plan

V uvodu této kapitoly by bylo vhodné si pied definovanim podnikatelského planu kratce
rozlisit dva pojmy, které s podnikatelskym planem tzce souvisi, av§ak nejednd se o stejné
dokumenty, jak to muze byt nekdy chapano. Jednd se o podnikatelsky zamér a studii

proveditelnosti.

o 24

pokud podnikatel nechce odkryvat podrobnosti svého napadu kvili ochrané¢ know-how,
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ochrang znalosti ¢i jinych divodu, ale chce navazovat kontakty a vzbudit zajem o dany
projekt. Studie proveditelnosti je naproti tomu detailnéjsi nez podnikatelsky plan, ze
kter¢ho ovSem vychdzi. A to zejména v oblasti procest, legislativnich pozadavkl a ve
finan¢ni strance. K rozboru pouZziva rizné statistické néstroje, modelovani trendli a nastroje
slouzici k vyhodnocovani investi¢ni efektivity. Spojitost mezi napadem, ktery je na pocatku
vSeho, podnikatelskym zadmeérem, podnikatelskym pldnem a studii proveditelnosti je

znazornéna na Obrazek 2. (Safrova Drasilova, 2019)

Studie
proveditelnosti

Obrazek 2 Vrstvy projektu
(zdroj: viastni)

Pokud jsou zndmy podnikatelské zamé&ry, doporucuje se zpracovat podnikatelsky plan, ktery
odhali jejich realizovatelnost. I pfesto, Ze jeho sestaveni slouZi pfedev§im pro samotné
podnikatele, dojde k sestaveni vétSinou az ve chvili poteby vnéjsiho financovani. Na kapital
ma tudiz vyznamny vliv mira kvalitniho vypracovani podnikatelského planu. (Srpova et al.,

2020)

Srpova et al. (2020, s. 209) definuje podnikatelsky plan jako ,,pisemny dokument
popisujici vSechny podstatné vnéjsi ivnitini faktory souvisejici s fungovanim firmy*“.
Pouziva se pro planovani, rozhodovani a kontrolu v situaci, kdy se zaklada nova firma nebo

pokud maji nastat zdsadni zmény ovliviiujici firmu (Srpova et al., 2020).

Obdobné nahlizi na definovani podnikatelského planu Galai et al. (2016), ktefi povazuji

podnikatelsky plan za zdsadni prvek pfi planovani nového podniku nebo vyhodnocovéni
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stavajiciho. Jeho vyuziti vidi pfi rozhodovani hlavnich strategickych zmén nebo pfi
inovovani podniku. Slouzi proto nejen jako interni dokument pro potieby podnikatelim
a managementu, ale po potfebné korektute také jako externi dokument pro prezentovani
podniku, ziskavani kapitalu i novych obchodnich kontaktti. Na zaklad¢ n¢kolika prvki, jako
je technologie, vyroba, marketing a management navrhovaného produktu nebo sluzby
stanovuje podnikatelsky plan také smér ¢innosti a z nich plynouci mozné finan¢ni vysledky.
Jedna se tedy o strucny dokument, ktery predklada cile podniku a zpiisoby jejich dosazeni.
Spolecné s provedenou analyzou silnych a slabych stranek a veskerymi dalSimi obsazenymi
informacemi by mél byt dobry podnikatelsky plan schopen presvédcit Citatele, ze predlozeny
plan je realizovatelny. Jeho jedineCnost spocivd nejen ve zminéné schopnosti presveédcit
Ctenafe, ale rovnéz ve faktu, Ze se vétSinou jedna o jediny dokument firmy piedstavujici
dlouhodobou strategii s plany na dosazeni zasadnich cili. Ze vSech uvedenych moznych
vyuzitich podnikatelského planu je proto diilezité plan pravidelné aktualizovat. (Galai et al.,

2016)

Dal$im pohledem na tvorbu podnikatelského planu je zaméteni na rizika a ptehlednost.
Jeho hlavni cil je v tomto pfipad€ moZzna rizika odhalit, nachystat se na jejich vznik a urcit,
zda ma projekt Sanci na Gspéch, ptipadné jak je tato Sance velikd. Tvorbou podnikatelského
planu se zajisti bezpecnost celého projektu, jelikoz projekt neni v danou chvili uveden
v praxi a vznika proto prostor na odhaleni rizik a promysleni uspésnosti projektu. Pokud by
doslo k odhaleni netspéSnosti projektu, neni v této fazi problém piedélat projekt do tispésné
varianty, nebo projekt zcela zrusit. Sestavenim planu dochazi také k jeho piehlednosti, kdy
se veSkeré napady a ¢innosti sjednocuji a propojuji a podnikatelsky plan dostava sviyj rad.
Znacnou vyhodou planu je jeho usnadnéni celkového priibéhu jednani, nebot’ neni nutné
sjednavat osobni schiizky a prezentovat projekt, sta¢i zaslat plan z4jemci. Ten si jiZ sdm
zajisti vhodné podminky a prostor pro jeho nastudovani a vytvofeni nazoru. (Safrova

Drasilova, 2019)

Pomyslny souhrn veSkerych uvedenych definic a zpiisobi vyuziti podnikatelského
planu uvadi Svobodova a Andera (2017). Obdobné¢ jako o n€kolik let pozdé€ji Srpova et al.
(2020) definuji ve své publikaci Svobodova a Andera (2017, s. 69) podnikatelsky plan slovy
,,podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini

okolnosti souvisejici s podnikatelskou cinnosti“. Tvorbu planu stanovuje na dobu pied

zahdjenim podnikéni i v jeho priibéhu ve chvili nastoleni novych dileZitych zmén. Za hlavni
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cil klade utfibeni myslenek o projektu a prokdzani realizovatelnosti projektu za pomoci

analyzy trhu a vypoctu navratnosti investic danych do projektu. (Svobodové a Andera, 2017)

Sila podnikatelského planu tkvi také v tom, Ze je urcen pro vSechny typy podnikani ve
vSech oborech. At se jedna o naprosto nové inovace nebo o jiz dobfe zavedeny podnik.

(Galai et al., 2016)

2.2.1 Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Pti sestavovani podnikatelského planu je potfeba dodrzovat obecné platné zasady. Dulezity
je nejen obsah podnikatelského planu, ale 1 jeho formdlni stranka, kterd déla u Ctendie prvni

dojem. (Srpova et al., 2020)
Svobodova a Andera (2017, s. 72—73) uvadi nésledujicich Sest zasad:
e Srozumitelnost,
e Pravdivost,
e Realnost,
e Respektovani rizika,
e Uvadéni zdroja,
e Piehlednost.

Prvni zasada srozumitelnosti miiZze byt brana jako samoziejma, ale pro jeji diileZitost je
v seznamu uvedena. PakliZze dojde k nepochopeni predloZeného planu, mizZe dojit k tomu,
ze se Ctendf nebude planu viibec vénovat. Pravdivost planu odkazuje na préci a ziskavani
redlnych dat. Jeho redlnost pak na stfizlivy pohled bez vymysleni a prehanéni. Protoze
nedokaZeme nikdy stanovit odhady s naprostou jistotou, musime uvazit mozna rizika, ktera
mohou byt zavadéjici. U odhadi, u kterych je to mozné a jsme toho schopni, je potfeba uvést
zdroje. Cely podnikatelsky plan by mél byt snadny na cteni, proto je potieba dodrzovat
zéasadu piehlednosti dokumentu. K tomu doporucuje vyuzivani odrazek, tabulek, obrazkt

apod. (Svobodova a Andera, 2017)

Srpova a kol. (2020) uvadi také Sest zasad, z nichZ prvni Ctyfi se shoduji s predeslymi
uvedenymi zdsadami. Jsou jimi srozumitelnost, pravdivost, redlnost a respektovani rizika.
Zbylé dvé zésady se od predeslych Sesti zasad drobné 1i8i. Zasadou podobnou zasad¢ uvadeéni
zdroji je vytvoteni logického planu, ve kterém by mély informace na sebe navazovat a mély

by odkazovat na pouzité zdroje. Posledni zasadou je vznik stru¢ného planu. Plan by mél
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obsahovat veskeré potifebné informace podané struéné, ale dostate¢né¢ bez opomijeni

dalezitych faktt. (Srpova et al., 2020)

Z hlediska formalni tUpravy podnikatelského planu je potieba se vyvarovat
gramatickym chybam a piekleptim. Na titulni stranu je vhodné uvést jméno spolecnosti,

logo, datum zhotoveni, adresu spolecnosti a kontakt odpovédné osoby. (Srpova et al., 2020)

Nedodrzeni nékteré zasady muze znamenat, Ze podnikatelsky plan bude nekvalitni
a bude obsahovat chyby. Mezi nejcastéjsi formalni chyby patii prili§ velky rozsah planu,
ktery souvisi se zasadou stru¢ného planu a gramatické chyby a pteklepy, ob¢ zasady jsou
uvedené v publikaci Srpova a kol. (2020). Tteti formalni chybou je nekvalitni sazba a Gprava
planu. Konkrétné se jedna o neptehlednost textu, ¢itelnost, pouziti vice fontli a nespisovné
¢1 neprofesionélni vyjadfovani. Mimo zminénych chyb souvisejicich se zasadami pro
zpracovani podnikatelského planu existuje i n¢kolik dalSich chyb, které mohou nastat i pii
dodrzeni zasad. Prvni skupinou jsou chyby v zaméru déavajici ¢tenafi pochyby o realizaci
projektu. Patii zde nedostate¢né¢ promysleny obchodni model, na jehoz zédkladé muize byt
patrné, ze projekt nebude schopny pokryt veskeré ndklady kvuli nizkym trzbdm. Dalsi
chybou je neurcité¢ stanoveny cil anesplnitelnd casovéd lhita, coz vede k nemoznosti
hodnoceni projektu. Pti zpracovani podnikatelského planu je nutné brat v potaz konkurenci.
Nepodceniovat ji a nemyslet si o projektu, Ze je prvni svého druhu na trhu. Takoveé prohlaseni
by mohlo vést ¢tenafe k myslence nekvalitn€ provedené analyze trhu. Na druhou stranu je
potieba, aby byl projekt nécim vyjimecny, inovativni a odlisny, aby mélo vyznam se jim
zaobirat. Druhou skupinou chyb jsou chyby z finan¢niho hlediska podstatné zejména pfi
zadosti o finan¢ni prispévek na projekt, z nichZ nejhorsi jsou nepravdivé uvedené financni
udaje. VEtSinou se jednd o precenéni vynosi a podcenéni nakladd, coz se mize u nékterych
projekta jako zadost o grant ¢i ptijcku brat jako podvod. Dalsi pochybnost o projektu znaci
nedostate¢né ¢i zcela nulové vkladani financnich prostfedkli do projektu samotnym
podnikatelem. Dava tim najevo nedivéfivost ve vlastni projekt. Pii Zadosti o finan¢ni
podporu je nutné zadat o obnos korespondujici s ucetni hodnotou firmy a tim poskytnuti
investorovi ur¢ité zaruky jeho vkladu. Posledni chybou, kterd mulZe nastat pii tvorbé
podnikatelského planu je zahrnuti soukromého majetku do podnikového majetku, nebo jeho
nedostateéné oddéleni, a tim sniZeni jistoty investora v pouziti jeho investice. (Safrova

Drasilova, 2019)
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2.2.2 Struktura podnikatelského planu

Existuje mnoho struktur podnikatelského planu, jedind pevné dana struktura neexistuje.
Podnikatel si ji mtze kdykoliv upravit dle svych potteb a dle umyslu svého podnikatelského
planu. Musi mit ovSem na védomi, pro koho je plan urCen a doplnit ho o pozadované

informace. (Svobodova a Andera, 2017, Safrova Dragilova, 2019)

Svobodova a Andera (2017, s. 71-72) uvadi nejcastéji pouzivanou strukturu

podnikatelského planu takto:
e Shrnuti,
e Charakteristika produktu a vlastnika,
e Analyza trhu a zakaznikd,
e Analyza konkurence,
e Analyza dodavateld,
e Personalni zabezpeceni,
e Marketing,
e Financni pléan,
e Analyza rizik,
e Vyhodnoceni projektu,
e Prilohy.
Safrova Drasilova (2019, s. 58—60) uvadi ve své publikaci drobné odli$nou strukturu:
e Titulni strana s predstavenim spole¢nosti,
e Shrnuti,
e Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy,
e Popis podniku,
e Postaveni firmy na trhu, konkurence,
e Marketingovy plan,

e Personalni zdroje a organizac¢ni plan,
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¢ Finan¢ni plén,
e Rizika projektu,
e Piilohy.

Pro tfeti srovnani je v této praci uvedena také struktura podnikatelského planu
z publikace Srpova et al. (2020, s. 212-222). Tato struktura se vice zamétuje na nejcastéjsi
davod vypracovani podnikatelského planu, a to je ziskani kapitalu. Nasledujici body planu

jsou tedy dulezité a zpravidla vyzadované potencialnim investorem. Jde o tyto body:
e (Obsah,
e Shrnuti,
e Popis podnikatelské prilezitosti,
e Vseobecny popis firmy,
e Klicové osobnosti,
e Analyza trhu a zdkaznik,
e Okoli firmy a analyza konkurence,
e Marketingova strategie,
e Vyroba a dodavatelé,
e Personalni zabezpecent,
e Realiza¢ni projektovy plén,
¢ Finan¢ni plén,
e Analyza rizik,
e Prilohy.
Titulni strana

Titulni strana tvoii prvni dojem u ¢tenafe. M¢él by se zde nachazet ndzev projektu, jméno
autora, vyznaceni, Ze jde o podnikatelsky plan a misto a datum zapisu. Na titulni stranu patii
také logo podniku nebo produktu v piipadé€, Ze jiz existuje. Titulni strana by meéla byt
prehledna, kvalitn€ zpracovand, informace na ni by mély byt napsany pouze jednim fontem

a maximalné ve dvou velikostech. (Safrova Drasilova, 2019)
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Obsah

Obsah je diilezitou ale mnohdy opomijenou soucasti podnikatelského planu. Slouzi pro
piehlednost celého dokumentu irychlé vyhledavani informaci v ném obsazenych. Pro
zachovani prehlednosti se uvadi pouze prvni tfi arovné vSech kapitol a podkapitol. (Srpova

et al., 2020)
Shrnuti

Souhrn dokumentu, i piesto, Ze je na zacatku dokumentu, tak se tvoii az po vypracovani
celého podnikatelského planu. Nejedna se tedy o uvod dokumentu, nybrz o jeho strucny
souhrn, ktery ma za cil zaujmout ¢tenare a ptimét ho chtit védéet o projektu vice. (Srpova et

al., 2020; Safrova Drésilova, 2019)

Souhrn obsahuje dulezité body zdméru podniku. Rozsah shrnuti by mé¢l byt jedna strana
A4. Celkové by mél byt struény, piehledny, objektivni a poskytnout zékladni a zasadni
informace o produktu, cilovém trhu, finan¢nich zdrojich v€etné¢ mozné navratnosti investic
a predlozit obchodni model. Negativnim dopadem na podnikatelsky plan je vétSinou
zdlouhavy podrobny popis nebo pokus pfiliSného zaujeti. (Svobodova a Andera, 2017;
Safrovéa Drasilova, 2019)

Popis podnikatelské prileZitosti

Popis podnikatelské pfileZitosti v sobé zahrnuje popis produktu, uzitek pro zakaznika
a konkuren¢ni vyhodu. Produkt se popisuje nejen z hlediska vzhledu, vlastnosti a vyuziti,
ale také z hlediska dopliujicich sluZeb (opravy, tidrzba, Skoleni), zda bude podnikatel jednat
sdm nebo s partnerem a jaka bude kone¢na cena pro zakaznika. Cely popis musi byt napsany
srozumitelné pro ctenafe bez pfiliSné odbornosti a technickych parametrd, kterym by
nemusel rozumét. Je dualezité, aby zdkaznik védel uzitek, ktery dany produkt piindsi
a vyhodu ndkupu produktu u daného podnikatele, a ne jeho konkurence. (Srpova et al., 2020)

U charakteristiky produktu dochdzi také k zajisténi dodrZeni legislativy, uréeni pravni
formy a ¢asovému harmonogramu uskutecnéni. Popis produktu se prvotné odehrava v jediné
vete, ktera musi byt srozumitelnd pro Ctenafe. Nasleduje podrobnéjsi popis doplnény

o pomocné grafické znédzornéni. (Svobodova a Andera, 2017)
Analyza trhu a zakazniku

Velmi dilezitym bodem podnikatelského planu, zejména pro investory, je analyza trhu

a zékaznikl. Jde o analyzu celkového trhu ¢ili vSech trhli, na které je moZné se s danym
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produktem dostat. A také o analyzu ndmi vybraného cilového trhu. Popisuje se zde odvétvi,
ve kterém se firma nachdzi a urCuje se, jestli se bude jednat o produkt, ktery si zdkaznici
budou kupovat vicekrat nebo pouze jednou. Dale se urCuje tzv. oborova vynosnost ke
stanoveni marze a trendy, které mohou pozitivné¢ ale i1negativné ovlivnit poptavku po
produktu. Na analyzu trhu voln¢ navazuje analyza zakazniki, kde je nejdiive potieba rozlisit
cilovy trh obsahujici potencialni zakazniky produktu od celkového trhu obsahujici veskeré
mozné zakazniky. U zdkaznikli se podnikatelsky plan zaméiuje na ty skupiny, které maji
z produktu uzitek, je pro né produkt snadno dostupny anebo zékaznici, ktefi za produkt
zaplati. Zakaznika, ptipadné jeho segment, je tfeba definovat, provést kvantifikaci trhu
neboli Setfeni pomoci dotaznikli nebo rozhovort a nakonec stanovit, s jakou rychlosti se

bude cilova skupina vyvijet. (Svobodova a Andera, 2017; Srpova et al., 2020)
Analyza konkurence

Analyza konkurence je nékdy uvadéna jako nepotiebna pro podnikatelsky plan, predev§im
z pohledu investort. Je to mimo jiné z toho divodu, Ze v nékterych odvétvich zabere tato
analyza velky €asovy prostor a vysledny pifinos by byl nakonec minimalni. Proto je tfeba

zvazit, zda je nutné se analyzou konkurence zabyvat. (Svobodova a Andera, 2017)

Bylo by vSak chybné myslet si, Ze konkurence v daném odvétvi vitbec neexistuje, a to
1v ptipadé, ze ma podnikatel pocit, ze pfichazi se zcela novym népadem. U analyzy
konkurence se zjist'uje, ktera konkurence v soucasnosti vyrabi podobné produkty nebo ktera
konkurence k tomu spé&je. Tito konkurenti jsou poté hodnoceni dle vybranych kritérii,
napiiklad vyrobkd, cen, zédkaznikl, dostupnosti produktli, obratu apod. Tato kritéria musi
byt hodnocena objektivné, z pohledu zakaznikld. Nejefektivnéjsi zplsob pro splnéni
objektivnosti je pfimé dotazovani zakaznikl, mén¢ efektivni ale stale dostacujici je vziti se

do zakaznikii. (Svobodové a Andera, 2017; Srpova et al., 2020)

Ucelem analyzy konkurence, stejné jako analyzy trhu, je projevit znalost trhu daného

odvétvi a schopnost reagovat na aktudlni i budouci stav (Safrova Drasilova, 2019).
Analyza dodavatelu

Pii popisu dodavateli je dillezité popsat vztahy s jednotlivymi dodavateli, odebirané
komponenty, ur¢it komponenty zasadni pro vysledny produkt ity, u kterych muiZze nastat
v blizké ¢i vzdalené€js$i budoucnosti problém s dostupnosti na trhu. Jednoduse feceno, urcuje
se spolehlivost a mira vdzanosti s jednotlivymi dodavateli. Tyto informace poslouzi

k vyhodnoceni nakupni pozice a presumpci rizika. Pro Uplnou kompletaci informaci
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o dodavatelich se uvadi navic jejich pocet, konkurence, plnéni stanovenych lhiit a dostupnost

materidlovych zdrojt. (Svobodova a Andera, 2017; Srpova et al., 2020)

Analyza dodavatelt je také dulezita jako soucast analyzy vstupti. Je tieba si uvédomit,
ze veskeré tyto naklady spojené s dodavateli budou v budoucnu vice ¢i méné tvofit naklady.

(Svobodova a Andera, 2017)
Marketingovy plan

Podkladem pro marketingovy plan jsou veskeré provedené analyzy. Zabyva se predevSim
vybérem cilového trhu a kategorizaci potencidlnich zakaznikt, tzv. segmentaci trhu, ktera
umozni efektivnéj$i cileni na konkrétni zdkazniky. Dale se zabyva stanovenim pozice
produktu na trhu s ohledem na konkurenci a v neposledni fadé volbou marketingového
mixu. Zvolend marketingova strategie zna¢n¢ ovliviiuje nadchazejici aspéch firmy, je proto

dilezité ujistit étendfe o jeji kvalité. (Safrova Dragilova, 2019; Srpova et al., 2020)
Marketingovy mix je skupina nastroji slouzici k dosazeni marketingovych cild.
Nejcastéji se sklada ze Ctyt prvka, tzv. 4P, které predstavuji pohled firmy:
e Produkt (product) — popsan v rdmci podkapitoly 4.2.4,
e (ena (price),
e Distribuce (place),
e Propagace (promotion) (Kotler a Keller, 2016).

Nastroj cena v marketingovém mixu piedstavuje cenu produktu. Ta se da stanovit
nakladovym, konkurenénim a poptadvkovym nebo zakaznickym zplsobem, ¢i jejich
kombinaci. Nejvice vyuzivany zptsob je konkuren¢ni, ktery stanovuje cenu na zaklad¢
konkurence. Tento zplisob vSak neni pfili§ vyhodny, jelikoZ neni zndma marZe konkurence
a pfipadné vyhody konkurence. Pfi zavadéni novych produktl se vyuziva poptavkovy
Stanovuje se na zaklad¢ vycisleni vSech nédkladli, ur€eni marze a cenovém zhodnoceni

vlastni prace. (Svobodova a Andera, 2017)

Nastroj distribuce voli vhodnou distribucni cestu od vyrobce produktu po jeho

cilového zakaznika (Petrt, Kostikov et al., 2023).

Propagaci produktu je vhodné rozdélit na online a offline a u kazdé formy propagace

urcit pravidelnost a délku jejiho vyuziti (Svobodovéa a Andera, 2017).
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Personalni zabezpeceni

Zasadni bod podnikatelského planu, zejména pro investory, je persondlni zabezpeceni. Zde
spadaji veskeré informace o pracovnich pozicich, jako je jejich vyzadovana kvalifikace
1 zajistovani jejiho rozvoje, poCet pracovnikti na dané pozici, rozhodovaci pravomoci,
odpovédnost, mzda, soucasny stav na trhu prace, a nakonec pro vétsi prehlednost grafické
znazornéni potifebného poctu pracovnikil jednotlivych oddéleni na konci roku spolu s jejich
odbornou zpusobilosti. V pfipadé¢ malych ¢i rozjezdovych firem je potfeba predlozit ke
kazdému bodu podnikatelskému planu, jakym zpiisobem bude persondlné zabezpecen.
V piipad¢ vétSich firem a vétSimu poctu zaméstnancl se personalni zabezpeceni uvadi
v oddélené casti od ostatnich bodt. (Svobodova a Andera, 2017; Safrova Drasilova, 2019;

Srpova et al., 2020)
Realizaéni projektovy plan

Dulezitym bodem podnikatelského planu je realizacni projektovy plan. Jedna se o asové
znazornéni vSech planovanych Cinnosti projektu a stanoveni termint jejich splnéni. Ke
grafickému zpracovani slouzi Ganttiv diagram. Tento useckovy graf prehledné zobrazuje
pfesny zacatek urcité aktivity, celkovou délku jejiho trvani a pfesny konec. Zpracovany
Ganttiv diagram je mozné nasledné pouzit pfi tvorbé finan¢niho planu pro odhad velikosti
vydajt a jejich termint. (Srpova et al., 2020)

Finan¢ni plan

Veskeré predchozi zminéné body podnikatelského planu je potieba vyjadfit také
z finan¢niho hlediska. Cely finan¢ni plan lze rozdélit do 3 casti. Prvni je ptehled vydajd,
ktery se zjisti z analyzy dodavatelll, personalniho zabezpe€eni a marketingu. Druhou ¢asti je
piehled piijma, ty se vypocitaji jako cena produktu krat vyrobené mnozstvi. A nakonec jde

o zdroje kryti ¢ili finance slouzici k podnikani. (Svobodové a Andera, 2017; Srpova et al.,

2020)

U rozjizdéjici se firmy se vytvaii zakladatelsky rozpocet, zahajovaci rozvaha, vykaz
cash flow, vysledovka a vypocet bodu zvratu. U ostatnich firem se rovnéz vypocitava bod
zvratu, dale se sestavuji ucetni vykazy, hodnoti se finan¢ni analyza a efektivnost investic.

(Srpova et al., 2020)

Celkové néklady by mély byt lehce nadhodnoceny, protoze vzdy muiZe pfijit necekany
naklad, se kterym se nepocitalo. Naopak vynosy by mély byt lehce podhodnoceny, protoze

muze dojit k poklesu poptavky ¢i sniZzeni ceny produktu. Vytvéieni finan¢niho planu by
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mélo vzdy probihat ve tfech variantach — optimistické, realistické a pesimistické. (Safrova

Drasilova, 2019)
Analyza rizik

Pti tvorbé podnikatelského planu je nutné si uvédomovat veskera rizika, ktera mohou nastat
a mit negativni vliv na firmu. Problém nastava v chvili, kdy rizika nejsou odhalena nebo
dokonce zamérné zamlcena. Jejich vyctem se projevuje, ze podnikatelsky plan je ditkladné
propracovany a ne nerealny. Analyza rizik je podstatna jak pro potfeby firmy, tak 1 investort.
Ma za cil identifikovat rizika, stanovit pravdépodobnosti vzniku rizika, zmirnit jejich dopad
a zajistit opatieni pii ¢ proti vzniku rizika. (Svobodova a Andera, 2017; Safrova Dragilova,

2019; Srpova et al., 2020)

Rizika je mozné analyzovat prostfednictvim expertniho hodnoceni. Jde o presumpci
vyznamnosti faktorl, které se stanovuje dle pravdépodobnosti vyskytu rizika a velikosti

dopadu rizika. Cim vy3i je pravddpodobnost vyskytu a dopad rizika, tim vyznamng&jsi je

dany faktor. (Srpova et al., 2020)

Ke snizeni rizika se vyuziva pravidelnd kontrola aktudlniho stavu. Ke sniZeni dopada

se obvykle vyuZziva pojiSténi. (Svobodova a Andera, 2017)
Vyhodnoceni projektu

Na zévér podnikatelského planu je vhodné zhodnotit GispéSnost napadu. K tomu Ize vyuzit
spoustu ukazateld, naptiklad dobu navratnosti, ¢istou souc¢asnou hodnotu, vnitini vynosové

procento nebo rentabilitu. (Svobodova a Andera, 2017)

Doba navratnosti stanovuje, za jak dlouhy ¢asovy usek se vrati vloZené investice. Jeji
vypocet se provadi dvojim typem. Statistickou metodou, kde se jedna o pomér investice
arocniho pfijmu ¢i ro€niho cash flow. Anebo dynamickou metodou, kterd je ptresnéjsi
a vypocitd se pomérem investice a diskontovaného cash flow. Vypocitand hodnota bez
ohledu na metodu vypoctu by méla nabyvat vys$si hodnoty, nez je o¢ekavana doba Zivotnosti

projektu. (Svobodova a Andera, 2017)

Cista soucasna hodnota slouzi k odhadnuti vyse finan¢nich prostiedkii ziskanych

vkladem investice. Vzorec vypoctu (1) je nasledovny:

CF
(1+r)t

NPV = ¥ (1)
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S Cistou soucasnou hodnotu tizce souvisi vnitini vynosové procento, které¢ udava stejnou
vypocetni informaci ale v procentech. Rentabilit je nékolik druhd, pro podnikatelsky plan je
zasadni rentabilita investice (ROI), kterd se vypocitd jako EBIT déleno investice,
a rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), ktera se vypocita jako ¢isty zisk déleno vlastni kapital.

(Svobodova a Andera, 2017)

Piilohy

Ptilohy jsou vzdy umistény na konci dokumentu. Vkladaji se zde obséahlejsi nebo mén¢
dulezita data. Mohou jimi byt napiiklad technické vykresy, zdznamy rozhovori, smlouvy,
ucetni vykazy apod. VSechny uvedené dokumenty v ptiloze musi mit sviij odkaz v textu

podnikového planu, pokud tomu tak neni, neni divod tento dokument v piiloze uvadét.

(Svobodova a Andera, 2017; Safrova Drasilova, 2019; Srpova et al., 2020)
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3 MARKETINGOVE STRATEGIE A NASTROJE

3.1 Marketingové strategie

Pfed definovanim marketingové strategie je vhodné nejprve alespon kratce definovat
samotny pojem strategie. Stiitesky et al. (2023, s. 59) ve své publikaci definuje strategii
,.jako prostredek organizace pouzivany pro dosazeni firemnich cilii”. Je to tedy volba
vhodnych prostiedkli a potfebného Casu ke splnéni stanovenych cild, kterd vychazi
z provedenych analyz a ur¢enych firemnich cili. Tvorbu strategie je mozné délit na n€kolik
typt podle jednotlivych stupnil fizeni. U nejvysSiho stupné, tzv. spolecenského, se jedna
o podnikatelskou strategii. Niz§im stupném je podnik ajeho firemni neboli korporacni
strategie. Dale je tzv. strategie SBUs (Strategic Business Units) tvofend v ramci jednotlivych
divizi. A na nejniz$i rovni se nachazi funkéni neboli operativni strategie, kterd se zabyva
firemnimi oddélenimi jako napiiklad vyroba, finance nebo pravé marketing. (Stfitesky et al.,

2023)

Tvorba veskerych strategii probiha ve Ctyfech fazich. Zacina se strategickou analyzou,
nasleduje vymezeni strategie, zavedenti strategie a cely proces zakoncuje kontrola provedené
strategie. VSechny strategie by mély vést k cili, ktery je tzv. SMART, ¢i jeho rozsifena verze
SMARTER, ktera tika, Ze cil by mél byt specificky (specific), méfitelny (measurable),
dosazitelny (achievable), zaméteny na vysledek (result oriented), Casoveé ohraniceny (time

framed), eticky (ethical) a orientovany na zdroje (resourced). (Sttitesky et al., 2023)

Stédron, Caslavova et al. (2018) ve své publikaci uvadi rovnéz metodu SMART, aviak
s pon¢kud odliSnymi vyznamy nékolika prvkil, nez jak tomu bylo u Stiiteského et al. (2023).
Konkrétn€ uvadi jiny vyznam u prvni charakteristiky cile, kterou popisuji jako stimulujici
(stimulating), au tfetiho a ¢tvrtého prvku, které popisuji jako pfijatelny (acceptable)
a dosazitelny (realitstic). Druhy a paty prvek charakterizuji rovnéz jako méfitelny a Casoveé
ohrani¢eny. (Stédron, Caslavova et al., 2018)

Samotnou marketingovou strategii 1ze definovat jako volbu jak, kdy, kde konkurovat.
efektivné$i vyuZivat marketingovou strategii orientovanou na trh. Zde mezi nejznamé;si
typy patii Ansoffova matice a strategie podle Philipa Kotlera. Strategii zaméfenou na
konkurenci je naopak efektivnéjsi vyuzit v klidngj§im prosttedi. Mezi nejcasté)si

konkurenc¢ni strategie se fadi tzv. generické strategie dle Portera. (Stfitesky et al., 2023)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Jakubikova a Janecek (2023) ve své publikaci uvadi rovnéz déleni marketingovych
strategii na dvé skupiny podle zaméteni na trh ¢i konkurenci a ptidavaji k nému také déleni
na parcialni a integrované strategie, které se pouzivaly zejména v 70. a 80. letech. Parcialni
strategie se charakterizuje zaméfenim na specifickou ¢ast strategického rozhodovani kdezto
integrovana strategie zahrnuje kompletni rozsah rozhodovani v oblasti marketingovych
strategii. Mezi parcidlni strategie fadi autofi Ansoffovou matici, strategii dle Kotlera,
Porterovu strategii a strategii Gilberta a Strebela. Mezi autory integrovanych strategii uvadi

Beckera, Backhouse a dvojici Haedrich a Tomczak. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Meffert (1996) in Jakubikova aJanecek (2023) charakterizuje strategii Gilberta
a Strebela, téz zvanou jako outpacing strategy, jako neustdlou zménou trzniho vedeni
v jakosti a ndkladech na zaklad¢ urcitych parametrti, diky tomu si podnik udrzuje neustalou

konkurenéni vyhodu.

3.1.1 Ansoffova matice

Ansoffova matice slouzi k definovani zakladnich strategickych postojli, pomoci kterych se
snazi o rst v daném segmentu nebo trhu. Jde o matici 2x2, ze které vychazi ¢tyfi mozné
strategie podnikového ristu (viz Tabulka 1). U této matice je podstatné si uvédomit, ze je
urcena predevs§im pro podnikovou strategie napiic¢ celym produktovym portfoliem, ne pouze

dil¢ich produktd. (Brennan, Godwin et al., 2022)

Tabulka 1 Ansoffova matice

Soucasné produkty Nové produkty
Soucasné trhy Strategie trZni penetrace | Strategie rozvoje produkti
Nové trhy Strategie rozvoje trhu Strategie diverzifikace

(zdroj: vlastni)

Prvni moZnou strategii je trZzni penetrace. Jde zde o snahu zvySit hodnotu stavajiciho
produktu na stavajicim trhu. JelikoZ uz je vytvotfena urcitd zdkaznickd zékladna, jedna se

o strategii s nejniz§im rizikem. (Hijfte, 2020)

Druhou strategii je rozvoj trhu, kdy se soucasné produktu prodévaji na novém trhu.
Tato strategie je rizikovéjsi nez trzni penetrace, nebot’ neni jistota, Ze souc¢asny produkt bude

pfijat novym trhem, ktery miZe mit zcela jiné potieby. (Brennan, Godwin et al., 2022)
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Tteti strategii je rozvoj produktii, kterd je pfiblizné stejné rizikova jako strategie
rozvoje trhu. Dochézi zde k prodeji novych produktl, na jiz stavajicim trhu. Aby tato
strategie pfinesla kladny vysledek, je potfeba identifikovat neuspokojené potreby zédkazniki

a nalézt nové produkty, které tyto potteby vytesi. (Brennan, Godwin et al., 2022)

Posledni strategii Ansoffovy matice je strategie diverzifikace, ve které dochazi
k nabizeni novych produkti na novém trhu. Jedna se o nejrizikovéjsi strategii z uvedenych

Ctyt, protoze se zde nachazi mnoho neznamych proménnych. (Hijfte, 2020)

3.1.2 Strategie dle Philipa Kotlera

Tato strategie patii stejn¢ jako Ansoffova matice mezi parcialni strategie. Kotler zde déli
strategie do Ctyf typa — trzniho vidce, trzniho vyzyvatele, trzniho nésledovatele a strategie

zapliovani trznich mezer. (Jakubikové a Janecek, 2023)

Cilem strategie trzniho viidce je zejména zachovani vedouci pozice podniku na trhu
anavyseni podilu na trhu. Toho se snazi dosdhnout napfiiklad neustdlou inovaci svych
produktli, zvySovanim hodnoty znacky ikvality vyrobkl, rozsifenim zakaznickych
segmentil ¢i vys§i investici do marketingové komunikace. (Stédron, Caslavova et al. 2018;

Stiitesky et al., 2023)

Hlavnim zdmérem strategie trzniho vyzyvatele je navyseni trzniho podilu, kterého
podnik dosahne v neprospéch viidce na trhu nebo mensich podnikt (Stédroti, Céslavova et

al. 2018).

Podnik, jehoZ cilem neni prevzeti viidcovské pozice na trhu, ale pouze néasledovani
trzniho dominanta vyuziva strategii nasledovatele. Na rozdil od ptfedeslych dvou strategii
jde podniku spise o ziskovost nez navySovani trzniho podilu. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Posledni strategie, kterou je zapliiovani trZznich mezer, je typicka spiSe pro mensi
podniky zaméfujici se na mensi zdkaznické segmenty, které jsou vétsimi podniky obvykle

prehlizeny (Stédron, Caslavova et al. 2018; Stiitesky et al., 2023).

3.1.3 Porterovy strategie
TéZ znamé jako Porterovy generické strategie déli konkurencni strategie na tfi druhy:

e Strategie nizkych nakladi, u které se firma snaZi co nejvice snizit své naklady

ve vSech oblastech vyroby i distribuce a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu,
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e Strategie diferenciace spocivajici ve vyzdvihnuti ojedinélého prvku produktu

(vzhled, kvalita...), ktery tvoti konkuren¢ni vyhodu,

e Strategie koncentrace zam¢fujici se na uzky segment s ndslednou moznosti
tvorby vstupnich bariér diky podrobnym znalostem daného segmentu (Stédron,

Caslavova et al. 2018; Jakubikova a Janedek, 2023).

3.1.4 Integrované strategie

Jakubikova a JaneCek (2023) strucné zminuji pristupy k integrovanym strategiim dle

ruznych autord — Beckera, Backhouse a dvojice Haedrich a Tomczak.

Becker d¢li strategie do Ctyt typu:
e Trzniho pole,
e Stimulovani trhu,
e TrZni parcelace,
e Trzniho aredlu (Jakubikova a Janecek, 2023).

Backhouse k marketingové strategii pfistupuje na zéklad€ péti rozméru:
e Smysl podnikani,
e Stimulace trhu,
e Strategie vstupu a vystupu z trhu,
e Urceni trzniho areédlu neboli geografické polohy,
e Zvoleni marketingového partnera (Sttitesky et al., 2023).

Dvojice Haedrich a Tomczak d¢li strategii do Ctyt hierarchicky provazanych vztaht:
e Strategie pozice — stanoveni pozice na trhu, k niz by m¢l podnik smétovat,
e Strategie stylu — firemni role na trhu,
e Strategie substance — strategickd vyhoda podniku,

e Strategie jiSténi — zabezpeceni vyskytu na trhu (Jakubikova a Janecek, 2023).
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3.1.5 Segmentace, targeting a positioning

Segmentace, targeting a positioning neboli zkracené¢ STP tvoii spolu s marketingovym

mixem také samostatnou marketingovou strategii podniku (Koudelkova, 2019).

Pojem segmentace znaci rozClenéni trhu do mensich skupin, tzv. segmenta, které se
vyznacuji stejnorodosti uvniti skupiny, odliSnosti od ostatnich skupin a méfitelnosti.
Jednotlivé segmenty se vytvari na zakladé nckolika faktori — demografickych (vek,
pohlavi...), socioekonomickych (vzdé€lani, ptijem...), geografickych (mésta, obce, kraje...),
psychografickych (Zivotni styl, osobnost...) a behavioralnich (loajalita ke znacce, Cetnost

pouzivani). (Koudelkova, 2019)

Targeting neboli zacileni je nasledna volba vhodného segmentu. Mize se jednat pouze
o zacileni na jeden segment, jeden sektor (tzv. trZzni specializace), vice segmentl
s nabidkou jednoho produktu (tzv. vyrobkova specializace), vice segmentli s nabidkou vice
produktl (tzv. vyberova specializace) anebo tzv. plné pokryti s nabizenim riznorodych

produktti celému trhu. (Koudelkova, 2019)

Po segmentaci a targetingu nésleduje tzv. positioning, jehoz cilem je dostat se a zistat
v povédomi zakaznikii ataké registrovat dojmy anazory na dany produkt ¢i celou
spole¢nost. Vyznam positioningu spo¢iva v navazovani arozvijeni vztahl se zakazniky

a k diferenciaci znacky oproti konkurenci. (Koudelkova, 2019)

3.2 Marketingové nastroje

Pfed né¢kolika lety byly marketingové aktivity rozdéleny do ¢ty skupin nastroji
marketingového mixu, dnes jiZ znamé pod zkratkou 4P, pficemz vZdy jedno P piedstavuje

jeden prvek mixu (Kotler a Keller, 2016).

Marketingovy mix je velmi dalezity pro celkovou rentabilitu a konkurenceschopnost
podniku, proto je potieba se diikkladné vénovat jeho sestaveni. Navic, jak jiz bylo zminéno
v predeslé kapitole, ve spojeni stzv. STP se jedna o marketingovou strategii podniku.

(Koudelkova, 2019)

Zakladni formou marketingového mixu jsou Ctyfi prvky — produkt, cena, dostupnost
a propagace. Je vSak mozné tuto formu rozsitit o paty prvek ,,lidé*“, anglicky people, na 5P,

nebo o dalsi dva prvky, a to procesy a politickou moc a ziskat tak 7P. (Koudelkova, 2019)

Forma 7P nemusi vZzdy nutné obsahovat, kromé zékladnich ¢tyt prvkl, zminéné tfi

prvky navic — lidé, procesy a politickou moc. Prvky se mohou ptidévat ke standardnimu 4P
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dle aktudlni potieby. Naptiklad Rickman (2021) ve své publikaci uvadi v marketingovém

mixu 7P jako posledni prvek physical evidence, namisto politické moci.

V soucasné dob¢ se kromé samotného marketingového mixu 4P vyuziva také tzv. 4C.
Je to z toho diivodu, Ze oproti 4P, které je zaméfeno vice na samotné podnikani a prodej, se
4C vice zaméiuje na zakaznika ajeho potieby. Mezi prvky 4C patii commodity, cost,
communication a convenience, v piekladu se jedna o zbozi, néklady, komunikaci a pohodli

spojené s nakupem produktu. (Rickman, 2021)

Karlicek et al. (2018) se zcela shoduje s Rickman (2021) na tiech zakladnich prvcich,
ato cost, communication a convenience. Prvni prvek vSak nenazyvad commodity, nybrz
customer value neboli zédkaznicka pfidand hodnota. Stejné je tomu u Koudelkové (2019),

ktera souhlasi v pojmenovani vSech ¢tyfech prvkl 4C s Karlickem et al. (2018) a tim se

vvvvv

Stejné jako 4P se muze také rozsitit 4C o dalsi prvky na 7C. Témito tfemi prvky mohou

byt corporation, consumer a circumstances. (Rickman, 2021)

3.2.1 Produkt

Produktem nemusi byt myslen pouze fyzicky vyrobek ale také sluzby, zazitky, znalosti nebo
misto. Je to zkratka vSe, co je nabizeno zikaznikovi jako prostfedek smény. Produkt je
rovnéz zékazniky vniman jako urcita hodnota, kterd uspokojuje zakaznické potieby. Jedna

se proto o vyznamny znak, na ktery by se nemélo zapominat. (Koudelkova, 2019)

Celkovou charakteristiku produktu vyjadiuje Rickman (2021) prostfednictvim tfi

otazek:
e Oslovi zakazniky produktovy design, velikost, funkce, barva a baleni?
e Jaké nabizi produkt jedinecné vyhody a feSeni?
e Jak produkt obstoji ve srovnani s jeho konkurenci?

Z odpovédi na zminéné otazky vyplyva, Ze prvni prvek marketingového mixu zvany
produkt v sob& zahrnuje charakteristiky diferencujici dany produkt od konkuren¢niho.
Témito charakteristikami miiZze byt material vyrobku, vyssi kvalita, unikatni design, ktery
muze byt rozhodujici pti koupi, praktické vyhody produktu, jeho proporce a vSechny dalsi

vlastnosti vyzdvihujici produkt nad konkuren¢ni. (Karlicek et al., 2018)



44 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pii charakterizovani produktu je zasadni mit na paméti, ze musi byt v souladu
s vybranou marketingovou strategii Cili cilovym segmentem a positioningem znacky

(Karlicek et al., 2018).

3.2.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu pfinasejici podniku zisk, z toho divodu jde
o velmi dulezity prvek marketingového mixu. Cena je navic také psychologickym aspektem
pusobicim na zékazniky. Obecné plati, Ze zdkaznik vétSinou vnima drazsi vyrobek jako
kvalitnéjsi, levnéj$i naproti tomu jako méné kvalitni. Cena se tak stava zasadni pro

positioning znacky. (Karli¢ek et al., 2018)
Rickman (2021) shrnuje i tento prvek marketingového mixu do tiech otazek:
e Jaké je obvyklé cenové rozpéti tohoto druhu produktu?

e Kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit za produkt vzhledem k jejich vnimané

hodnoté produkti?
e Jak mohou drobné cenové tipravy ovlivnit objem prodeje a zisk?

Pti tvorbé ceny je nutné vzit v ivahu tfi dulezité faktory utvatejici kone¢nou cenu.
Prvnim faktorem jsou veSkeré ndklady spojené se vznikem a prodejem produktu, které
zaroven tvoii nejnizsi moznou prodejni cenu produktu. Druhym faktorem je tzv. referencni
cena, coz znamena zakaznikem vnimanou obvyklou cenu produktu, cenu konkurence nebo
naposledy vynaloZenou cenu za produkt. Tretim faktorem je poptavka po produktu a hodnota

zakaznika tvotici nejvy$s$i moznou prodejni cenu produktu. (Koudelkova, 2019)

Cenu je mozné stanovit nékolika metodami. Nejjednodussi a také nejméné vhodnou
metodou je prirazkova metoda. Jeji jednoduchost spociva ve stanoveni ceny na zakladé
vycisleni nakladl na produkt a pfi¢tenim marze. Nevyhoda je v zahrnovani pouze faktoru

nakladi a opomijeni zbylych dvou faktort. (Karlicek et al., 2018)

Mezi vhodnéjsi strategie tvorby ceny se fadi zékladni trojice strategii zndzornéné
v Tabulka 2 — strategie vysoké ceny, strategie dobré hodnoty aekonomickd strategie.
Strategie vysoké ceny se vyuzivd uskupin zikaznika, kteti vyzaduji vysoce kvalitni
produkty a cena pro n€ neni zasadni. Aby nastavena prodejni cena pokryla vyssi néklady
kvtli zabezpe€eni vysoké kvality a informovani zdkazniki o produktu a jeho kvalité, jsou
produkty prodavany za vyssi cenu. U strategie dobré hodnoty se narozdil od predchézejici

strategie firma zamértuje na zdkazniky, ktefi pozaduji kvalitni produkty, avSak ne za vysokou
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cenu. Dusledkem této strategie je mensi ziskova marze, firma je tedy nucena své produkty
prodavat ve velkém mnozstvi. Ekonomicka strategie cili na zakazniky, ktefi nevyzaduji
vysokou kvalitu produktu, diilezitd je pro né zejména nizkd cena, kterou si firmy udrzuji
nizkymi naklady. K dosazZeni zisku je u této strategie dulezita velkovyroba. (Karlicek et al.,

2018)

Tabulka 2 Cenové strategie

Vysoka cena Nizka cena
Vysoka vnimana kvalita Strategie vysoké ceny | Strategie dobré hodnoty
Nizk4a vnimana kvalita Chybny pricing Ekonomicka strategie

(zdroj: vlastni)

Kromé zminénych strategii lze také vyzit k tvorbé ceny tzv. penetracni strategii nebo
strategii sbirdni smetany. Penetraéni strategie slouZzi pro rychlé proniknuti na trh s levnym
produktem a za vyuZziti rozsahlé komunikac¢ni kampané s cilem odstavit konkurenci a pojistit
si tak dlouhodoby zisk. Naproti tomu u strategie sbirani smetany zac¢ina firma na vysoké
cen¢ za produkt uréeny pro zakazniky, ktefi jsou ochotni si za tuto vyssi cenu produkt koupit.
Po prodeji urc€itého mnozstvi dochazi ke snizeni ceny, ¢imZ se zacili na dalsi skupinu
zakaznikl ochotnou si produkt koupit za stanovenou nizsi cenu. Po prodani dal§itho mnoZstvi
se cena opét snizuje. Touto strategii se tak pokryji vS§echny segmenty zdkaznikl a zaroven
se maximalizuje zisk z prodeje. Z toho vyplyva, Ze strategie sbirdni smetany je ziskové;jsi
nez penetracni strategie i pfesto, Ze firma proddva mensi mnozstvi produkti. D4 se vSak
vyuzit pouze pokud firma neni ohroZena konkurenci nebo pokud mé silnou znacku.

(Karlicek et al., 2018)

3.2.3 Distribuce

Distribuce ¢i téZ pouzivany pojem dostupnost znaci poskytnuti produktu od jeho vyrobce
k zékaznikovi. Metoda, jakou se produkt k zdkaznikovi dostane, se oznacuje jako distribu¢ni
cesta. Jestlize vyrobce nabizi svij produkt piimo koncovému zékaznikovi, at’ uz
prostiednictvim e-shopti, prodejen, trhii atd., jednd se o prFimou distribucni cestu.
V ptipadé, kdy se mezi vyrobcem akoncovym zékaznikem nachdzi prostfednik nebo

zprostfedkovatel, jedna se o nepFimou distribu¢ni cestu. (Koudelkova, 2019)
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Distribucni strategie se déli dle mnoZzstvi vyuzitych distributort na tfi typy — intenzivni,
exkluzivni a selektivni. Pfi intenzivni strategii se vyuziva velky pocet distributori
a produkt tak ¢ini velmi snadno dostupnym na vétSin€ mist ovSem s absenci firemni kontroly
zazitku zakaznika s ndkupem. Na zazitek zakaznika se specializuje druhy typ distribucni
strategie, a to exkluzivni strategie. Dochdzi zde k zdmérné restrikci distributort za ucelem
udrzeni exkluzivity zbozi a moznosti kontroly zazitku. Mezi intenzivni a exkluzivni strategii
se nachazi selektivni strategie, ktera pouziva mén¢ distributort nez intenzivni strategie ale

zaroven vice nez exkluzivni strategie. (Karlicek et al., 2018)

Distribuci charakterizuje Rickman (2021) stejné jako ostatni prvky marketingového

mixu pomoci tfi otazek:
e Kde zékaznici preferuji ndkup tohoto typu produktu?

e Jaké jsou preferované distribuéni kanaly? Jedna se o online, obchod nebo

katalog?
e Jak miize tato nabidka vyniknout nad konkuren¢nimi produkty dostupnych na
stejném miste?
3.2.4 Propagace (komunikace)

Poslednim prvkem marketingového mixu je promotion, diive pfelozené jako propagace.
V dnedni dobé se vSak jako Cesky pieklad vice pouzivd pojem komunikace, nebot’ diky
rozvoji technologii se jiz nejednd o jednosmérny proces, ale také se do procesu pridava
moznosti odpovédi vetejnosti. (Koudelkova, 2019)

Marketingovou komunikaci je moZzné definovat jako , 7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy adalsi instituce naplnuji své

marketingové cile (Karlicek, 2018, s. 193).
Rickman (2021) charakterizuje promotion témito tfemi otdzkami:
e Jaka kombinace marketingovych kanalli bude nejefektivné;si?
e Jaky typ propagace vétSinou zédkaznici preferuji?
e Kdy zdkaznici nejCastéji reaguji na vyzvy k nakupu?

S marketingovou komunikaci a cilovou skupinou se spojuje koncept See-Think-Do-
Care (STDC), ktery je tfeba si uvédomit pii volbé vhodné komunikace. Tento koncept

predstavuje Ctyfi faze cesty zakaznika. Cilem prvni faze (See) je, aby se potencidlni zdkaznik
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dozvédél o produktu. U druhé faze (Think) se jiz vice cili na zdkazniky, kteti o koupi
produktu uvazuji. Cilem tieti faze (Do) je presvédcit zakaznika, aby si produkt hned koupil.
A posledni faze (Care) je zaméfena na pecovani o zakaznika po koupi produktu a budovani

jeho loajality ke znacce. (Karlicek et al., 2023)

Kdyz se tekne marketingovd komunikace, jako prvni pfijde lidem na mysl pojem
reklama. Jedna se o silny nastroj slouzici k t€innému vytvareni znacky, osloveni velkého
poctu lidi v kratké dob¢ a prezentaci nové prozatim nepoznané znacky. U reklamy se
vetSinou pozoruje pét kritérii, kterych se reklama snazi docilit — posileni povédomi o znacce,
rebranding, posileni preference znacky, zvySeni prodeje a povédomi o reklamni kampani.

(Karlicek et al., 2023)

I ptesto, Zze reklama patii mezi obecné nejvice vnimanou formu marketingové
komunikace, tak se jeji dillezitost neustale snizuje. Dochdzi k tomu kvili vysoké konkurenci,
presyceni lidi reklamou ataké kvili narocné méfitelnosti dopadu reklamy na prodej

v kratkodobém obdobi. (Karlicek et al., 2016)

Reklama se déli podle typu jejiho umisténi na reklamu televizni, venkovni,
rozhlasovou, tiskovou, online a reklamu v kin¢. V nékterych ptipadech patifi mezi reklamu
také tzv. product placement, ¢ili vyobrazeni znacky nebo produktu ve filmu, seridlu,

pocitaove hie apod. (Karlicek et al., 2023)

Oproti reklamé, ktera se snazi oslovit velké mnozstvi lidi, pfimy neboli direct
marketing cili na mnohem mensi skupiny ¢i pfimo na jednotlivce. Pro spravny vybér téch
nejpravdépodobnéji reagujicich zakaznik je vSak nutny seznam zdkaznikl. Z toho divodu
se tato forma marketingové komunikace uplatiiuje pfedevSim pro stavajici zakazniky. At je
to kupevnéni jejich loajality ke znafce nebo k opétovnému ziskani zdkaznikli od

potencialniho ¢i jiz provedeného odchodu ke konkurenci. (Karlicek et al., 2023)

Dalsi formou marketingové komunikace je podpora prodeje, jejimz cilem je
motivovat zdkazniky ke koupi produktu a tim dosdhnout vyssi poptavky po produktu. Mezi
nastroje podpory prodeje patii naptiklad slevy, slevové kupdny, vérnostni programy, darek
zdarma k nakupu, soutéZe anebo zde patii tzv. in-store komunikace, v ptekladu znama jako
komunikace v misté prodeje, nebo téz vyuzivané pojmy POP (point-of-purchase) a POS
(point-of-sales). Jedna se o presvédceni zakaznika o koupi produktu pfimo na prodejné.

(Karlicek et al., 2023)
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Public relations (PR) je forma marketingové komunikace, ktera se zamétuje na vztahy
se stakeholdery, kladnou publicitu, a ptedev§sim na budovani diivéryhodnosti. Jedna se o tzv.
multikanalovou formu, coZ znamena, ze se vyuziva vétsi mnozstvi odlisSnych komunikacénich
kanalt pro komunikaci Mezi nejvice vyuzivané PR nastroje Ize zatadit tiskovou zpravu,
tiskovou konferenci a vyuziti influencer. Vliv PR ¢innosti neni okamzity, je zfejmy az po

delsim C¢asovém tuseku systematické prace. (Karlicek et al., 2018; Karlicek et al., 2023)

Event marketing a sponzoring muze byt vniman velmi podobné. LiSi se vSak
predevsim v organizovani akce. Zatimco u event marketingu organizuje danou akci samotna
firma, u sponzoringu danou akci sponzor neorganizuje, pouze je s ni spojen. Za toto spojeni
déava sponzor tfeti strané finan¢ni nebo i nefinan¢ni dar. Cilem event marketingu je vzbudit
u cilového segmentu pozitivni emoce na zakladé zazitku, které se odrazi na kladném vnimani
dané znacky. Naproti tomu sponzoring se svymi cili pfiblizuje reklamé, jelikoz se snaZzi

predevsim zvysit povédomi o znacce a jeji image. (Karlicek et al., 2018)

Mezi formy marketingové komunikace se fadi také osobni prodej, ktery definovala
Ptikrylova et al. (2019, s. 136) ve své publikaci jako ,,interpersonalni ovliviiovaci proces
prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s kupujicim*.
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je moznost okamzitého hodnoceni sd€leni na zékladé

verbalni ¢i neverbalni zpétné vazby kupujiciho. (Ptikrylova et al., 2019)

Neustalé zvySovani vyuzivani digitalnich technologii ma dopad na veSkeré zminéné
formy marketingové komunikace a tim nartst online komunikace. Reklama se pfenesla do
online prostiedi, direct marketing vyuziva k pfimému kontaktu se zdkazniky e-mail, podpora
prodeje své soutéze a veérnostni programy piesunula také do online svéta, PR vyuZziva
influencery na socidlnich siti, eventy disponuji vlastnimi webovymi strankami a osobni

prodej mize vyuzivat videokonference apod. (Karlicek, 2016)

3.3 Analyza vnéjSiho okoli

K analyze vné&jsiho okoli se nejcastéji vyuziva analyza SLEPT, n€kdy téz oznacovana jako
PESTL. V nékterych piipadech se také vyuziva zkracena forma PEST/STEP neobsahujici
legislativni  faktory nebo naopak rozSifend verze o environmentalni faktory
SLEPTE/PESTLE. Ve vSech variantach jsou vSak zachovany stejné zakladni faktory
hodnotici obecné okoli. (Hanzelkové, Ketkovsky et al., 2017)
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Analyza makroprostfedi se provadi metodou MAP, kterd podle Petrt, Kostikov et al.

(2023) d¢li jednotlivé faktory do tfech fazi:
e Monitorovani — identifikace faktoru,
e Analyza — analyza soucasného stavu,

e Progndza — predviddni mozného vyvoje faktoru s rozhodnutim, jestli trend

podnikatelsky zdmér ovlivni.

3.3.1 Socialni faktory

Mezi socidlni faktory patii demografické faktory a spolecenské hodnoty. Za demografické
faktory se povazuje naptiklad v€kové rozdéleni spolecnosti, primérmné velikost rodiny,
pohlavi apod. Slozeni populace dle téchto demografickych udaji miize ovlivnit poptavku po
ruznych produktech, a proto je tfeba se timto faktorem zabyvat. Spole¢enské hodnoty jsou
vétSinou spojené s konkrétni vékovou skupinou. Aktudln€ nejvice probiranou generaci
z hlediska spolecenskych hodnot je generace Z, téZ znama jako internetovd generace.

(Gillespie, 2024)

Na socidlni faktory mize byt téz nahlizeno jako na sociokulturni faktory. Socialnimi
aspekty zde mliZze byt napiiklad déleni spolecnosti na spolecenské tiidy, vzdelani, zptsob
Zivota, pfijmy spotiebitelll apod. Za kulturni aspekty se povazuji naptiklad zvyky, tradice,

jazyk a percepce sebe 1 okoli. (Jakubikova a Janecek, 2023)

3.3.2 Legislativni/pravni faktory

vvvvvv

faktory. Tykaji se veskerych zakont, vyhlaSek a norem na vnitrostatni i v pfipadé potieby
na mezindrodni trovni. Konkrétné se jedna o dodrZzovani obcanského a trestniho zakoniku,

environmentalniho zékonu, daitovych predpist apod. (Fotr, Vacik et al., 2020)

3.3.3 Ekonomické faktory

Pro podnik je velmi dileZzité, aby sledoval soucasny ibudouci vyvoj ekonomiky. Mezi
sledované ekonomické faktory patii napiiklad monetarni a fiskdlni politika, mira inflace,
stav kapitalového trhu, domaci 1 zahrani¢ni hospodaisky cyklus apod. (Hanzelkova,

Ketkovsky et al., 2017)
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3.3.4 Politické faktory

Jedna se o dalsi dalezité faktory, které je tfeba analyzovat, jelikoz ovliviiuji podnikatelskou
pozici a stupen investovani. Politickymi faktory je naptiklad politicky systém, stupen
ochrany statu, velikost korupce, vyuzivani lobbingu, zmény ve statnim rozpoctu, statni

regulace, sankce nebo podpora. (Fotr, Vacik et al., 2020)

3.3.5 Technologické faktory

Do technologickych faktorti spada jak technologicka, tak i technickd vyspélost. NejveEtsi
diraz se pfi analyze technologickych faktori klade na standardy v technologiich a jejich
budouci rozvoj, ktery mize mit zdsadni vliv na celkovy vykon a zdar podniku. Konkrétnimi
body z4jmu této analyzy jsou rychlost rozvoje technologii v plisobicim oboru, finan¢ni
podpora védecko-vyzkumné ¢innosti, dostupnost dat a informaci, soucasny stav a ptichod

novych pokrocilych technologii apod. (Fotr, Vacik et al., 2020)
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II PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA PROSTREDI

Analyza prostiedi je rozd€lena do tii hlavnich kapitol. Prvni kapitola se zabyva analyzou
vnéjSiho prostiedi, druhd kapitola se zamétfuje na analyzu oborového prostiedi a treti
kapitola na analyzu vnitiniho prostfedi. Veskeré provedené analyzy jsou vzdy nasledné

zhodnoceny a v zavéru kapitoly je z nich vytvofena SWOT matice.

4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Pro analyzu vngj$iho prostfedi byla vyuzita PESTLE analyza, kterd obsahuje faktory

politické, ekonomické, socidlné-demografické, technologické, legislativni a ekologické.

4.1.1 PESTLE analyza
Politické faktory

Sou¢asnou fadujici vladu Ceské republiky tvoii koalice SPOLU v &ele s Petrem
Fialou, ktera je slozena ze tii politickych stran — ODS, KDU-CSL a TOP 09. Stejné jako
pfedchozi vlady rozdéluje ta soucasna vlada obcany na dvé strany. Jedna strana, ktera je
s vladou relativné spokojena a druhd strana, ktera s ni spokojend neni. Nedochazi vSak
k Zadnym zavaznym konfliktim vedoucim naptiklad k potadani protestii ¢i k nutnosti
uspofadat pfedcasné volby. Politické prostiedi je tedy pomémné klidné, a proto by se dala

aktudlni politicka situace oznacit za stabilni.

Z politického hlediska je pro podnikatele nejzadsadnéj$im faktorem podnikatelsky
balicek, ktery vlada schvalila v druhé poloviné roku 2024 arealizace vSech bodi je
planovana do konce prvni poloviny roku 2025. Konkrétné se podnikatelsky balicek sklada
z 22 opatieni, které prichystalo Ministerstvo primyslu a obchodu. Cilem tohoto balicku je
moznost sniZovat vydaje podnikateld, Setfit jejich Cas a zlepSit vykonnost. Zmény se tykaji
zivnostenského podnikani, zamé&stnanosti a dani a cili predev§im na zmény v digitalizaci,

legislativé a pouzivani umélé inteligence.
Nejvyznamnéj$imi zménami vychazejici z podnikatelského balicku jsou pro potieby
této diplomové prace tyto body:

e Databaze informacnich povinnosti pro podnikatele, aby bylo vSe pfehledné na

jednom misté

e Portal podnikatele, na kterém bude podnikatel moct komunikovat s pfisluSnymi

organizacemi
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e Portdl zivnostenského podnikani, ktery uz je od zacatku tohoto roku spustény

a budou probihat jeho dalsi Gpravy pro zjednoduseni prace s nim
e Aktualizace néplni jednotlivych zivnosti
o Upravy v systému udéleni sankci — sniZeni vyse pokuty za jeji véasné uhrazeni

Ekonomické faktory

vvvvvv

Za nejdulezitéjsi ekonomické faktory pro podnikédni lze povazovat inflaci,

HDP, v piipad€ rozjezdu velkého podnikani také nezaméstnanost a da.

Inflace je pro podnikani dalezitym ekonomickym faktorem, ktery miize vyrazné
ovlivnit ceny materialii a energii, coz by vedlo k vy$$im nadkladim na vyrobu, a tedy i vyssi
cen¢ vyrobkil. Od roku 2018 do roku 2022 dochazelo k neustalému nartstu inflace, ktera se
podle Ceského statistického Gfadu zvysila 22,1 % na 15,1 %. Vroce 2023 jiz doslo
k poklesu inflace na 10,7 % a za rok 2024 ¢inila inflace jiz pouze standardngjSich 2,4 %.
Aktudlni mira inflace na zac¢atku roku 2025 €ini 2,7 % a podle Ministerstva financi by se

cely rok 2025 méla pohybovat kolem 2 %.

Vyvoj inflace v
letech 2020-2025
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Graf 1 Vyvoj inflace v letech 2020-2025
(zdroj: vlastni)

Dal§im dualezitym ekonomickym faktorem pro podnikani je HDP (hruby doméci produkt),
jelikoZ se jedna o soudet viech statkii a sluzeb, které se nové vytvoii v Ceské republice za

stanovené obdobi. HDP je ukazatelem, ktery méti vykonnost ekonomiky a tim urcuje, jak se
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vyvinulo narodni hospodaistvi za urité obdobi. Podle Ceského statistického tfadu doslo ve
4. ¢tvrtleti roku 2024 k nartistu HDP o 0,7 % oproti predeslému ctvrtleti. Stejné tak doslo ve
4. ¢tvrtleti roku 2024 k meziroénimu narastu HDP o 1,8 %. Celkové za uplynuly rok 2024
doslo k nartistu HDP o 1,0 %. Pro rok 2025 odhaduje Ministerstvo financi v Cele se
Zbynkem Stanjurou dal$i narast HDP o 2,3 %.

V ptipad¢ rozvoje podnikani zmalé formy na vétsi avzniku potieby dal§iho
pracovnika, by byla dilezitym ekonomickym faktorem také nezaméstnanost. Mira
nezaméstnanosti v Ceské republice se od roku 2018 neustale pohybovala mezi 2 a3 %.
V roce 2025 vSak doslo k jejimu naristu a v tinoru 2025 ¢ini 4,4 %, coz je o 0,1 procentniho

bodu vice nez tomu bylo v lednu 2025.

Poslednim dualezitym ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje podnikani je danm.
V piipadé podnikani jako OSVC podléhaji ptijmy téchto Zivnostnikti dani z pifjmi
a odvodiim na socialni a zdravotni pojisténi. U dan¢€ z piijmu se vyse sazby odviji od hranice
48nasobku primérné mzdy. Pfi ptfekroCeni této hranice je sazba dané 23 %, pokud
k pfekroc¢eni nedojde, ¢ini sazba dan€ 15 %. Podnikani je spiSe zamé&feno na malovyrobu,
tudiz se nepiedpoklada piekroceni obratu 2 000 000 K¢ za rok, coz znamena, ze se

podnikatel nestava platcem DPH a tato dan nebude podnikani ovliviiovat.
Socialné-demografické faktory

Mezi dulezité¢ socidlné-demografické faktory pro podnikdni s rukodélnymi vyrobky

patii pohlavi zdkaznik, jejich vek, pfijem a zivotni styl.

Podle Ceského statistického ufadu se vroce 2024 obyvatelstvo Ceské republiky
sklddalo z 5 554 921 Zen a 5354 579 muzi. Z ¢ehoz vyplyva, ze 50,92 % celkového
obyvatelstva tvoii Zeny a tim pocet Zen mirné pfevazuje nad poctem muzi. CoZ je pro

podnikani pozitivni, jelikoZ podnikani cili z pohledu pohlavi pravé na Zeny.

Prozatim nejaktualngjsi data Ceského statistického ufadu uvadéjici vékovou strukturu
obyvatelstva CR jsou zroku 2023. Na nasledujicim grafu (Graf 2) je znazornén podet
obyvatel dané vékove kategorie v letech 2020-2023. Prvni kategorii jsou zeny od 20 do 35
let. Jedna se o obvykly vek, ve kterém se Zeny stdvaji matkami. Druhou kategorii jsou Zeny
ve véku 36 az 64 let neboli Zeny piechazejici do stfedniho veku. Treti kategorii tvofi Zeny
od 65 let ¢ili v dichodovém veku. Z grafu vyplyva, ze pocet obyvatel v ramci jedné vékové
kategorie zlistava prozatim na piiblizné stejné urovni. Nejvice Zen se nachdzi ve véku 36 az

64 let, bezpochyby z toho diivodu, Ze se rovnéz jednd o kategorii s nejvétSim veékovym
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rozptylem. Pfi porovnani prvni a tieti vékové kategorie lze zjistit, Ze se nachazi v Ceské
republice vice Zen starSich 65 let nez ve véku 20 az 35 let. Mezi rokem 2022 a 2023 doslo
navic k poklesu o zhruba 370 000 zen ve véku 20 az 35 let a tim se muze tato kategorie

povazovat za nejmén¢ vyhodnou na cileni podnikani.

Vékové slozeni obyvatelstva CR (2020-2023)
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Graf 2 Vékové sloZeni obyvatelstva CR
(zdroj: vlastni)

Vyrobky, které jsou vyrabéné ru¢né s ohledem na kvalitu byvaji zpravidla o néco drazsi nez
vyrobky masové vyroby uptednostiiujici rychlost vyroby pied kvalitou. Proto se zakazniky
téchto produktl stavaji spise lidé pattici do horni poloviny pFijmového spektra obyvatelstva.
Nelze vsak vyloucit ani zdkazniky, ktefi maji primérnou vysi piijmu, ale podporuji lokéalni
vyrobu a jsou ochotni do vyrobkil investovat. Obecné vzato podnikani s rukodélnymi
vyrobky ovlivituje vySe primérné mzdy a Cisty penézni piijem, které se daji téz povazovat
za ekonomické faktory. Vyvoj primémé mzdy v Ceské republice za jednotliva &tvrtleti
poslednich dvou let zvefejnény Ceskym statistickym ufadem je znazornén na grafu nize
(Graf 3). Narust v poslednim ctvrtleti roku 2024 o 7,2 % oproti 4. ¢tvrtleti roku 2023 ma
pozitivni dopad na podnikdni a moznost zdkaznik vice utracet. Stejné jako vladou
odhadnutd mzda pro rok 2025 ve vysi 46 557 K¢, ktera je o trochu vyssi, nez byla primérna
mzda za rok 2024 ve vysi 46 157 K¢&. V ptipad¢ €istého penézniho piijmu domécnosti doslo
dle Ceského statistického ufadu v roce 2023 k meziro¢nimu nartstu o 7,2 %. Pokud se
vezme v Uvahu také inflace dosahujici v roce 2023 10,7 %, doslo u ¢istého penéZniho pfijmu

domaécnosti naopak k realnému poklesu o 3,1 %. Jestlize by 1 nadale dochazelo k poklesu
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Cistého penézniho piijmu, mélo by to negativni vliv na kupni silu a ndkupni chovani

zakaznikd, ktefi by vyhledavali spiSe levné&jsi zbozi.

Primérna hruba mési¢ni mzda
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Graf 3 Primérna hruba meési¢ni mzda
(zdroj: vlastni)

Pojmem Zivotni styl zékaznikli v sobé zahrnuje mimo jiné hodnoty zakaznikd, jejich zajmy
nebo nakupni chovani. Podnikani s rukodélnymi vyrobky nejvice ovliviiuje pocet zakazniki
preferujicich jedinecné produkty, lokalni vyrobu, ru¢ni praci, pocet lidi navstévujicich
design markety a femesIné trhy. Ovliviiuji ho také lidé, kteti si radi zvelebuji svlij domov
dekoracnimi pfedméty nebo zkratka raddi obdarovavaji své blizké. Pozitivni vliv na
podnikani ma rostouci zajem o zminéné design markety. Dikazem je pravidelna ui¢ast kolem
200 znagek na Dyzajn marketu v Praze konaném Sestkrat roéné. Usp&sny je také MINT
Market pofadany ve 27 méstech Ceské republiky od roku 2010 se zaznamenanym celkovym

poctem 1 739 574 navstévniki.
Technologické faktory

Jelikoz se jedna o produkty rukod€lné vyroby a jedinym obcas vyuZzivanym strojem je
Sici stroj, dalo by se fici, Ze technologické faktory toto podnikdni nijak neovliviuji.
V ptipadé¢ rozvoje podnikdni zmalovyroby na velkovyrobu, atudiZz nabizejici se

implementace stroji by se sice zvysila produkce a technologické faktory by na podnikéani
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zacaly pusobit, avSak by doslo ke ztraté nejvetsi konkurenéni vyhody, kterou je pravé Cisté

rukodélna vyroba. Z toho diivodu nejsou technologické faktory pro toto podnikani stézejni.
Legislativni faktory

Podnikéni v oblasti rukod€lnych vyrobkt, konkrétnéji dekoraci a hracek pro déti, je
zivnosti volnou coz upravuje zdkon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni

(zivnostensky zakon).

Pomérné piisné hlidana je vyroba a prodej détskych hracek. U ni je potieba dodrzovat
smérnici 2009/48/ES o bezpecnosti hracek. Velmi dulezité je, aby hracka méla oznaceni CE,
které uvadi, ze dany produkt splnuje veskeré potfebné normy aze byly provedeny
bezpecnostni testy nutné pro uvedeni produktu na trh. Hracka navic musi mit také uvedeno

veékové rozmezi ditéte, pro které je urcena.

Pti prodeji veskerych produkti, at’ dekoracnich nebo hracek pro déti, zejména pti online
prodeji prostfednictvim e-shopu, je nutné dodrzovat tfi legislativni pozadavky. Jsou jimi
zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
a nafizeni Evropské Unie o ochran¢ osobnich udajii (GDPR). Pti online prodeji zdkon uklada
prodejciim tzv. informacéni povinnost prodejce. Jedna se o informace, které musi kazdy e-
shop poskytnout svym zékaznikim. Mezi tyto nutné informace patii identifikacni
a kontaktni udaje prodejce, pouceni o pravech zakaznika, nazev a diilezité charakteristiky
produktu, cena produktu (véetn¢ dani a poplatkll), ndklady na dodani, naklady spojené

s dalkovou komunikaci, moZnosti platby, dodani a plnéni.
Ekologické faktory

V soucasné dobe¢ je ekologie a celkovy dopad na Zivotni prostiedi dilezitym aspektem

témef ve vSech oblastech podnikani a stejn¢ je tomu 1 v oblasti rukodélné vyroby.

ProtoZe se na vyrobu produktl vyuZivaji pfirodni materidly jako bavlna a vlna, tak
celkovou produkci vyznamné ovlivituje dostupnost téchto materiald. Vlivem riznych zmén
klimatu miiZze dojit k poklesu mnozstvi téchto materialit nebo k navySeni jejich prodejni
ceny. Za nejvétsi dopad na dostupnost baviny a viny lze povazovat globalni oteplovani
astim spojené viny veder aobdobi sucha. Navzdory tomu vSak aktudlné nedochazi

k vyraznému vypadku produkce téchto materialt.

Téma ekologie je mezi zakazniky ¢im dal podstatnéjsi. Ackoliv vldda nenafizuje

legislativné podnikatelim vyuzivat Cisté pfirodni materidly a ekologické baleni, ze strany
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zakazniki je na podnikatele neustdle vyvijen tlak, aby byli co nejvice ,,eco-friendly*. A to
jak v pouzitych pfirodnich materidlech, v postupech vyroby zamétujici se na co nejmensi
odpad, ekologickém baleni, ekologické expedici, tak 1 naptiklad v opatteni certifikace.
4.1.2 Zhodnoceni PESTLE analyzy
Prilezitosti

e Moznost expanze podnikatelskych aktivit diky rostoucimu HDP

e Rostouci preference zdkaznikli pro vyuzivani pfirodnich materialt

¢ Rostouci zdjem o design markety a femesIné trhy
Hrozby

e Zmény prostfednictvim podnikatelského balicku

e Navyseni cen materiald a energii v ptipadé zvySeni inflace

e Pokles cistého penézniho piijmu domacnosti

e Legislativou pfisn¢ hlidané vyroba a prodej détskych hracek

e Nutnost rychlé reakce na ptipadné zmény ve vyhlaskach ¢i zdkonech

e Zhor3ujici se klimatické podminky pro péstovani baviny

4.2 Analyza oborového prostredi

Jako analyza oborového prostiedi byla nejprve provedena analyza trhu a zdkaznikl

a nasledn¢ analyza konkurence. V zavéru této kapitoly byly analyzy zhodnoceny.

4.2.1 Analyza trhu a zakaznika

K analyze trhu a zdkazniki bylo provedeno osobni formou osm strukturovanych rozhovort
s potencidlnimi zékazniky. Cilem té€chto rozhovorl bylo zjistit zdjem o jeden konkrétni
sezonni produkt. V piipadé Ctyt potencidlnich zédkaznic byl k prvnimu sezénnimu produktu

piidan 1 druhy produkt.

Respondenti byli rozdéleni na dvé poloviny. Prvni polovinu tvofily matky s malymi
détmi, kdy vek matek byl 30, 31, 33 a 35 let. Druhou polovinou byly Zeny star$i 50 let, a to
konkrétné 58, 60, 71 a 72 let. VSichni respondenti patii do stfedni pfijmové kategorie. Prvni
skupiné byly pfedstaveny dva produkty — dekora¢ni snéhulak vyrobeny z latek a hackovana
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chobotnice pro déti. Druhé skupiné byl predstaven pouze dekoracni sn¢hulak. Tyto produkty
byly vzdy u kazdého rozhovoru fyzicky pfitomné.

Kazdému respondentovi byla polozena prvni z pfipravenych Sesti otazek (viz
Ptiloha P I). Otazka byla pifimo zameéfena na zajem o produkt. Pokud na ni respondent
odpovédél kladné, bylo mu polozeno zbyvajicich 5 otazek. Pokud na tuto otazku respondent
odpovédél negativné, misto zbyvajicich 5 otazek mu byla polozena otazka vybizejici ke

zdivodnéni jeho negativni odpovédi neboli jeho nezajmu o produkt.
Vysledky rozhovori

Prazkum z&jmu u matek s détmi pfinesl negativni zavér u obou produktti. VSechny ctyfi
respondentky této skupiny odpovédély negativné na prvni prizkumnou otazku. Pii dotazani
na divod jejich nezajmu doSlo rovnéz ke shodé v odpovédi. Za divod uvedly vSechny
respondentky pfili§ vysoky pocet véci a hracek pro déti v jejich domécnosti, které nejvice
ziskavaji od prarodi¢t svych déti. Samotné produkty vSak zhodnotily kladné. Jedna
z respondentek, Zzena ve véku 35 let, uvedla, ze hackovanou chobotnici dostala pted lety
v nemocnici v rdmci poporodniho bali¢ku zdarma. Na zaklad¢ kladné zkuSenosti, kdy si dité
s chobotnickou hezky vyhralo, by chobotni¢ku miniméln¢ doporucila jinym. Ale z divodu,
zZe jiZ chobotnicku ma, nema jiz o koupi dalSiho kusu z4jem. Poté, co Zena ve véku 33 let
zjistila, Ze produkty jsou vyrdbéné vyucenou Svadlenou, uvedla, ze by spiSe méla zijem
o rucné Sité détské obleCeni 1 v pripadé vysSich cen.

Prizkum u druhé skupiny, Zen starSich 50 let, naopak pfinesl kladny zavér. VSechny
zeny projevily zajem o piedstaveny produkt (dekora¢niho snc¢huldka) a bylo jim proto

polozeno zbylych 5 otazek.

Zena ve véku 58 let by byla ochotna za produkt zaplatit v rozmezi 200 az 300 K¢&. Jako
formu prezentace produktu by nejradéji vyuZzila socialni sit’ Instagram. Zplsob doruceni by
preferovala prostfednictvim Balikovny, pfipadné PPL. Na otazku, zda by na produktu néco
zménila, odpovédéla, ze by pouze ocenila, kdyby se snéhulaci nabizeli také v paru, jako
takovi partaci, jeden véEtSi ajeden menSi. Zminila, Ze by tyto snéhuldky, jakozto

nekolikandsobnd babicka, také rada zakoupila pro své vnuky.

Zena ve véku 60 let, kterd se vénuje mnoho let rukodélnému krouzku, ocenila kvalitu
a pracnost produktu. Produkt nacenila na ptiblizn€ 400 K¢, ale s pfihlédnutim na souc¢asnou
dobu a na zdkazniky ndro¢né na cenu, uvedla za ptijatelnou cenu 150 K¢&. Za preferovanou

formu prezentace produktu uvedla rovnéz Instagram a ptipadné také Facebook. Zpusob
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doruceni produktu by nejvice ocenila prostfednictvim boxt — Zasilkovna, Balikovna. Na
produktu by nutn¢ nepotiebovala nic ménit. Pokud by vSak uvazovala o n¢jaké zméné¢, tak
by se jednalo o zménu nosu, aby byl ve tvaru mrkve, a pfidani ,,rukou‘ sn¢hulakovi, které

by vypadaly jako vétvicky.

Zena ve véku 71 let by si byla ochotna koupit produkt v cenovém rozmezi 150 az 200
K¢&. Jelikoz nevyuzivé internet, o produktu by se nejradéji dozvédéla osobni formou na
potadanych trzich. Z toho vyplyva také zptisob doruceni produktu ¢imz je osobni piedani na
trhu. U sné¢huldka by ocenila vétsi knofliky a oci, ale 1 bez této zmény povazuje produkt za

velice povedeny a kvalitné vyrobeny.

Posledni dotazovana Zena, ve véku 72 let, by za produkt byla ochotna utratit 100 K¢.
Jako formu propagace by uvitala webové stranky a zpiisob doruceni prostfednictvim PPL.

Produkt se ji libi pfesné tak jak je a nic by na ném neménila.

Vsechny Ctyfi Zeny odpoveédéEly na Sestou otdzku stupném 1, ktery znamend, Ze moznost

zakazkové tpravy produktu pro né€ neni viibec dilezitd, a tedy ani potfebna.
Vyhodnoceni rozhovori a segmentace zakazniki

Z vysledkil provedenych rozhovorii vyplyva, Ze o produkt z4jem je, jen je potieba se

zamg¢fit vice na druhou skupinu, Zeny starsi 50 let.

Za ptijatelnou cenu dekora¢niho sn¢huldka se na zéklad¢ rozhovort jevi ¢astka okolo
150 K¢&. Predstaveni produkti by bylo nejefektivngjsi prostiednictvim socidlni sité Instagram
s odkazem na webové stranky a pfipadna ucast na designovych marketech. Zptisob doruc¢eni
nelze jednoznacné urcit, avSak s piihlédnutim na rozsitfujici se instalaci boxii na baliky po
celé Ceské republice a pomémé nizké dorucovaci naklady se jevi jako nejlepsi zpisob
doruceni produktli k zakaznikiim. Produkt je kvalitn¢ vyroben a dle respondenti na ném
nemusi dojit k vyraznym tpravam.
Segmentace zakazniki

vvvvvv

zeny starSich 50 let, které maji zajem o zvelebovani svych domovti dekora¢nimi produkty
nebo obdarovavani svych blizkych. Zeny v této vékové struktuie dokazou ocenit kvalitni

ruéni vyrobu a stavaji se tak idealnimi zdkazniky.
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Ze zékaznické segmentace vSak nelze vyloucit ani matky s détmi. O détské hracky sice
neprojevily velky zajem, ale o détské obleCeni ano. V ptipadé zaclenéni détského obleceni

do podnikani Ize tedy pocitat i s touto skupinou zakazniki.

4.2.2 Analyza konkurence

V této ¢asti prace byl k analyze konkurence pouzit Porteriiv model péti konkurenénich

sil.
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na trhu s rukodéInymi vyrobky se nachazi vétsi mnozstvi konkurenti, a to jak v Ceské
republice prostfednictvim platformy Fler.cz, tak predevS§im v zahrani¢i. Tito konkurenti
vétSinou nabizeji podobné produkty nebo jejich alternativy. V pripad¢ zahrani¢nich e-shopi,
jako je napfiklad Shein, jsou jejich nejvétsi vyhodou nizsi ceny produktl. Rivalita mezi
tvirci je proto znaéné€ vysoka, a to 1 z divodu snadného vstupu na trh. Za nejvice intenzivni
rivalitu se dd povazovat obdobi sezonnich prodeji, jako jsou napiiklad Vénoce Cci

Velikonoce.
Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Bariéry vstupu novych konkurentii na trh v oblasti rukodélnych vyrobkii nejsou piilis
vysoké. Pro zahajeni podnikani v tomto oboru neni nutné investovat vysoky kapital. Postaci
investice do zékladniho vybaveni a e-shopu. Trh nabizi v soucasné dobé také mnoho snadno
dostupnych distribu¢nich kanalti jako jsou casto vyuzivané socidlni sité nebo rdzné
platformy jako naptiklad Fler.cz nebo Etsy. Diky témto online kanaliim dojde k okamzitému
zapojeni na trh a spojeni se zdkaznikem. Vyroba rukodélnych vyrobkl vzhledem k ¢asové
naro¢nosti probiha spiSe v mensim méftitku, tudiz je Casto vyuzivand moznost doméci vyroby

namisto prondjmu provozovny, coZ opét €ini sniZeni bariéry vstupu konkurence na trh.

Mezi bariéry, které by mohly vstup konkurence na trh alespoi ¢astecné ztizit, by mohly
patfit jiz fungujici silné znacky s vybudovanou loajalni zdkaznickou komunitou. Trh je jiz
nyni pomérné dostatecné zahlcen riiznymi tviirci a jejich jedine¢nymi produkty, je proto
obtizné se od svych konkurentl odlisit a ziskat si tak své misto na trhu. Posledni bariérou,
ktera by mohla vstup na trh odradit jsou regulaéni povinnosti tykaji se pfedev§im vyrobku

pro déti.
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Z toho vyplyva, ze riziko vstupu potencidlnich konkurentii na trh je vysoké. Na trh
s rukodélnymi vyrobky neni obtizné se dostat ale spiSe si na ném ziskat své misto a udrzet

se na trhu.
Hrozba substitu¢nich vyrobkiu

Podnikdni s rukodélnymi vyrobky ohrozuje vice substitucnich vyrobkl. Rucéné
vyrabéné dekoracni produkty 1ze nahradit sériové vyrabénymi produkty obchodnich fetézcti
jako je napiiklad IKEA, Pepco a H&M Home. Dekoracni produkty, které jsou kvali svému
zpusobu vyroby a vyssi kvalit¢ drazs§i mohou byt nahrazeny produkty levnéjsimi. Prikladem
jsou hojn¢ vyuzivané e-shopy Shein, Aliexpress a Temu. A neposledni tadé patii do
substitu¢nich vyrobki také tzv. DIY produkty. Jde o produkty, které si zakaznik vyrobi sam,

protoZe nerad vynaklada své penize na koupi produktu.

Hrozba substitucnich vyrobkll pro rukodélné vyrobky je tedy pomérné vysoka.
Zpusobuje to zejména nizsi cena a dostupnost sériové vyrabénych alternativ a také moznost

zakaznikl vyrobit si dekoracni produkty vlastnimi rukami.
Vyjednavaci sila odbératelu (zakaznikii)

Vzhledem k vys$S§imu poctu substitu¢nich vyrobki je vyjednavaci sila zakazniki stfedni
az vysokd. Zpusobuje to velké mnozstvi konkurentd a Siroky vybér produkti na online
platformach. Diky témto platformdm dochazi také k okamZitému porovnani cen
u podobnych vyrobkli a moznost velmi snadného odchodu ke konkurenci. Mnoho e-shopti
nabizi zdkaznikiim ohodnoceni jejich spokojenosti s produktem a zpisobem jeho doruceni.
Tim zvySuje vyjednavaci silu zdkaznik, pro které je v mnoha piipadech hodnoceni jinych

zakazniki rozhodujici.

Co ovSem vyjednavaci silu zadkaznikli ¢aste¢né oslabuje je upfednostnéni lokéalniho
tvlirce pfed niz§imi cenami ostatnich konkurentd. Déle to je jedinecnost kazdého rucné

vyrobeného produktu a moznost personalizace produktu.
Vyjednavaci sila dodavateld

Jelikoz se podnikéni zaméfuje na rukodélné vyrobky z bézné dostupnych materiali,
neni vyjednavaci sila dodavatelli vysokd. K vyrobé se pouzivaji bézné dostupné latky,
knofliky, nité, vlna a stuhy, které jsou v blizkém okoli, tedy zejména ve Zlin€, dostupné
v nékolika prodejnach. Neni jich vSak takové mnozstvi, aby se vyjednéavaci sila dodavateli

dala povazovat za zcela nizkou. Snizuje ji ovSem také fakt, ze podnikani s rukodélnymi
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vyrobky je spiSe malovyrobou a nepovazuje se proto za zasadni navazovat dlouhodoba
spojeni s dodavateli. Také v ptipad¢ navyseni cen u jednoho dodavatele neni obtizné ptejit
k jinému dodavateli. Pokud by vsak doslo ke globalnimu zvyseni ceny urcitého materialu,

vyjednavaci sila dodavateli by vzrostla.
Z toho se da usoudit, ze vyjednavaci sila dodavatell je spiSe nizsi, nebot’ neni obtizné
prejit k jejich konkurenci.
4.2.3 Zhodnoceni analyzy oborového prostiredi
Prilezitosti
e Zamgéfeni se na skupinu Zen starSich 50 let
e Rozsiteni portfolia o détské obleceni
« Siroky vybér dodavatelti materialu
Hrozby
e Nedostatek zakaznika kvili vysoké rivalité¢ mezi konkurenty
e Snadny vstup konkurentii na trh

o Tlak na niZ8i ceny ze strany zdkaznikl

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Pro analyzu vnitiniho prosttedi byly provedeny analyzy zdrojl, které budou potieba na

provoz podnikani.

4.3.1 Hmotné zdroje

vvvvvv

jako jsou naptiklad dekoraéni povlecCeni a CepiCky, ale také k drobnym upravam na
produktech jako je seSiti materidlu k sobé. DalSimi dulezitymi hmotnymi zdroji jsou pletaci

jehlice, hacky na hackovani, klasicka jehla, ntizky, Spendliky a krejcovsky metr.

Velmi dilezitym hmotnym materidlem tvofici také pocatecni vydaj jsou zasoby
materidlu. U téchto zasob bude zapotiebi neustdle udrzovat pfedem stanovené minimum,
aby se tim zajistila plynuld vyroba. Do potitebnych zasob spadaji latky riiznych barev, viny

a nité riznych barev, stuhy a rizné typy a velikosti knoflikd.
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4.3.2 Nehmotné zdroje

Zasadnim nehmotnym zdrojem jsou znalosti a zkuSenosti zakladatelky a majitelky
podnikani. I kdyz k provozovani Zivnosti tohoto druhu neni potfeba specidlniho vzdélani,
disponuje majitelka ispésné ukoncenym stiednim odbornym ucilistém v oboru Svadlena pro
odévni konfekci a pradlo. Zkusenosti nabrala nasledné n¢kolikaletou praci jako Svadlena pro
rizné firmy. Vyznamnou a pfinosnou praxi byla prace pro navrharku Zdenku Balajkovou,
ktera se specializuje na praci s pfirodnimi materiadly jako je len, bavlna a viskoza. Jeji
odborna praxe a znalost veskerych materialt 1 pomticek vyuzivanych k provozu podnikani
znamena velkou vyhodu pro odborny pfistup k vyrob¢ i pro kvalitnéjsi vysledné produkty.
Za silnou stranku lze také povazovat soucasné zaméstnani coby administrativni pracovnice,
a tudiz urcita znalost smluv, organizace, vypracovavani projektii a zpracovani dat ipo

finan¢ni strdnce. Na druhé stran€ slabou strankou je nedostatecnd zkuSenost s podnikanim.

4.3.3 Personalni zdroje

Podnikani ma zatim pouze jednoho pracovnika a tim je majitelka sama. Jelikoz se bude po
jeho zalozeni jednat o podnikéni slouzici jako pfivydélek k zaméstnani, a ne podnikani na
plny uvazek, neni zatim potieba nabirat dalSiho pracovnika. V ptipad¢ navyseni vyroby by

pak uz bylo potfeba najmout dalSiho pracovnika na brigadu, ktery by mohl pomahat

Mewv e

4.3.4 Finan¢ni zdroje

Cely podnikatelsky zamér bude financovdn pouze z vlastnich zdroji. Jelikoz zdkon
nenafrizuje vklad zakladniho kapitalu do podnikani v jakékoliv vysi v ptipad¢ podnikéni jako
OSVC, bude zvoleny podate¢ni kapital slouZit pouze na pokryti vstupniho materidlu
a marketingu. Tim, Ze majitelka jiz dlouha 1éta disponuje pomiickami potiebnymi k vyrobg,
nebudou se jiZ zapocitavat do pocatecnich vydaji. V ptipadée, kdy by se veskeré pomiicky
vyjmenované v kapitole hmotnych zdroji musely poftidit, patiily by tyto vydaje do

pocatecnich vydajt.
4.3.5 Zhodnoceni analyzy vnitiniho prostredi
Silné stranky

e Odborné znalosti majitelky

e Nc¢kolikaleté zkuSenosti majitelky v podnikajicim oboru
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e Vyuziti dovednosti z pozice administrativniho pracovnika
e Financovani vlastnimi zdroji

Slabé stranky
e Nedostatecna zkuSenost s podnikanim

e Zavislost objemu vyroby pouze na jednom pracovnikovi

4.4 SWOT analyza

Z vysledki veskerych ptfedchozich analyz byla vytvofena SWOT matice, kterd hodnoti
vnitini, oborové a vnéjsi prostiedi. V nasledujici tabulce (Tabulka 3) jsou ptehledné vypsany
silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podnikadni s rukodélnymi vyrobky. Tyto
interni a externi faktory jsou nasledné popsany s dirazem na vyzdvihnuti nejsilné;si

a nejslabsi stranky, nejveétsi prilezitosti a nejvEétsi hrozby.
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Tabulka 3 SWOT analyza
SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
Odborné znalosti majitelky Nedostatecna zkusenost
2 Nékolikaleté zkusSenosti s podnikdnim
=)
:é majitelky v podnikajicim oboru Zavislost objemu vyroby pouze
é Vyuziti dovednosti z pozice na jednom pracovnikovi
D
E administrativniho pracovnika
Financovani vlastnimi zdroji
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
MozZnost expanze Zmeény prostfednictvim
podnikatelskych aktivit diky podnikatelského bali¢ku
rostoucimu HDP o 1o
NavyS$eni cen materiala
Rostouci preference zakaznikti R S R
a energii v pfipadé zvyseni
pro vyuzivani pfirodnich inflace
materialt
L. ) Pokles Cistého penézniho piijmu
Rostouci z4jem o design
5 ) domacnosti
markety a femesIné trhy
Zameéfeni se na skupinu Zen Legislativou prisné hlidana
E’ starsich 50 let vyroba a prodej détskych hracek
E
& Rozsifeni portfolia o détské Nutnost rychlé reakce na
= v . < -
= oble¢eni pfipadné zmény ve vyhlasSkach
5 ¢i zakonech
Siroky vybér dodavateli
materialu Zhorsujici se klimatické
podminky pro péstovani baviny
Nedostatek zdkaznika kvili
vysoké rivalité¢ mezi konkurenty
Snadny vstup konkurentti na trh
Tlak na niZ8i ceny ze strany
zakaznikl

(zdroj: viastni)
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4.4.1 Interni faktory

vvvvv

s n¢kolikaletymi zkuSenostmi v oboru. Diky tomu se majitelka dokaze velmi dobie
orientovat v materidlech i postupech vyroby rukodélnych vyrobki z textilii a zajistit tak
kvalitu produktl idivéryhodnost vici zdkaznikim. Dalsi silnou strankou je vyuziti
dovednosti z aktuadlniho zaméstnani na pozici administrativni pracovnice. Nabrala zde
zkuSenosti v organizaci, vypracovavani projektii a zpracovani dat, které jsou piinosné i pro
podnikani. Posledni silnou strankou podnikéani je plné financovani podnikani vlastnimi
zdroji. Majitelka se svym podnikani proto nebude zatizena Givéry a bude mit vétsi financni

svobodu.

Nejvetsi slabou strankou je zavislost objemu vyroby pouze na jednom pracovnikovi,
a to na majitelce samé. Bude proto muset zajiStovat a zpracovavat veskeré ¢innosti sama.
V pocatecnich fazich se podnikani s jednim pracovnikem provozovat da, ale ¢im vétsi bude
objem vyroby, tim bude vétsi potieba najmout dalsi pracovni silu. Druhou, také dilezitou
slabou strankou, je zatim nedostatetna zkuSenost s podnikdnim a nutnost osvojit si

podnikatelské dovednosti jako je fizeni firmy, tvorba strategie, marketing apod.

4.4.2 [Externi faktory

Rostouci preference zakazniki o ptirodni materidly, zajem o design markety a femeslné trhy
jsou vyznamnou p¥ileZitosti pro podnikani s rukodélnymi vyrobky. Ukazuje to potencial
uspésnosti na trhu s vyrabénymi produkty, které jsou predmétem podnikani, jelikoz o tento
druh produkti jevi zékaznici z&jem. Podnikani napoméha také Siroky vybér dodavatelt
a moznost velkého vybéru pouzivanych materialii. Dalsi piilezitosti je rast HDP, ktery znaci
ochotu lidi vice utracet, a tudiz se nabizi moznost rozsifeni portfolia produktd naptiklad
o détské obleceni. Mnohdy opomijenou skupinou zakaznikli jsou Zeny starsi 50 let. Jedna se
ale o zeny, které maji silnou kupni silu a ocenuji kvalitu. PtileZitost pro podnikéani se tedy

nabizi zaméfit se vice na tuto skupinu zdkaznikd.

Mezi nejvétsi hrozby podnikani s rukodélnymi vyrobky patii situace na trhu.
Predevs§im snadny vstup novych konkurentii na trh, tlak ze strany zédkaznikii na niz$i ceny
a vysoka rivalita mezi konkurenty, kterd mize zplsobit nedostatek zdkazniki. Hrozba hrozi
také ze strany statu v podobé¢ piisné legislativy na détské hracky anebo zavedeni nového

zakona, vyhlasky, €i jiz probihajicich zmén v podnikatelském balicku. Podnikédni mutize
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zasadné ohrozit navysSeni cen vyuzivanych materidlll a energii, stejné¢ tak pokles Cistého

penézniho pi{jmu.
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5 LEAN CANVAS PROJEKTU

Tabulka 4 Lean Canvas projektu na rukodéIné vyrobky

Problém ReSeni Jedine¢na Neférova Zakaznické
hodnota vyhoda segmenty
e Nizsi kvalita e Rucni vyroba Rucni vyroba | e Jedinecny e Matky
dekoraénich kazdého z kvalitnich pristup ke s malymi
produktii jednotlivého materialt kazdému détmi
produktu Odborné vyrobku e Zeny starsi 50
znalosti let
MozZnost
Existujici personalizace Prvni
alternativy vlastovky
Klicové Distribu¢ni
e Nizsi kvalita metriky kan{‘]y e Pijbuzni
se e Celkovy pocet e Word of e Piatelé
kompenzuje prodanych Mouth o 7Znimi
nizi cenou produkti * Web
e Polet e Instagram
zakazniki * Facebook
e Spokojenost
zakaznikl
Struktura nakladi Cenovy model
e Naklady na material e Nakladovy zpusob kalkulace
e Naklady na zafizeni a provoz e-shopu e Porovnani s konkurenci

(zdroj: vlastni)

5.1 Problém

cvwvr

vSak u nich nejen cena ale také kvalita, a pravé kvili nizsi kvalité se snizuje také délka
zivotnosti daného produktu. Coz vede k CastéjSim opétovnym nakuptim, které zplsobuji
narast spotiebitelskych vydaji. Zkracena zivotnost ma také dopad na zivotni prostredi
z disledku castého obménovani produkti a navySovani tak mnoZstvi odpadu. VyuZivana
masova vyroba navic zpiisobuje, Ze vyrobky ztraci také svou jedinecnost, jelikoz jejich
standardizovany design neumoZziiuje z interiéru vytvofit autentické a origindlni prostiedi

odlis$né od ostatnich.
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U zékaznikd navic roste zdjem o lokalni produkty, které kladou diraz na kvalitu.
Postupné se tak méni doba nadmérné spotieby a uptednostiiovani nizsi ceny pied kvalitou

na dobu vyhledavani lokalnich tviirci a zaméteni se na kvalitu a udrzitelnost.

5.2 Zakaznické segmenty

Podnikani s rukod€lnymi vyrobky bude cilit na dva segmenty. Prvnim segmentem jsou
matky s malymi détmi, pro které jsou urCeny pievazné vyrobené hracky. Druhym
segmentem jsou zeny zhruba ve véku 50 let a vys, které mohou nakupovat produkty pro své
vnuky nebo zvelebovat sviij domov a které oceni poctivou ru¢ni vyrobu. Pro tyto Zeny jsou

uréeny piedev$im dekoracni predméty.

Do pole zdkaznickych segmentt 1ze také zatadit tzv. prvni vlastovky neboli zakazniky,
které oslovime jako prvni. V tomto ptipad€ se bude jednat o ptibuzné majitelky podnikani,
jeji blizké pratele i pouhé znamé. Pro tuto skupinu prvotnich zdkaznikd bude zasadni
marketing Word of Mouth, pomoci kterého se bude S§ifit povédomi o danych produktech

mezi dal$i potencialni zdkazniky spolu se snad samymi kladnymi recenzemi.

5.3 Jedine¢na hodnota

V prvé tadé¢ nabizi podnikéni tfi jedine¢né hodnoty, které spolu tzce souvisi. Prvni
hodnotou, ktera predstavuje vyhodu oproti konkurenci, je ruéni vyroba. Diky této ru¢ni
vyrobé spolu s odbornymi znalostmi je udrZena kvalita kazdého jednoho vyrobku. Druhou
jedine¢nou hodnotou je vyuzivani kvalitnich materiali k vyrobé produktt. Opét zde hraji
roli odborné znalosti, predstavujici dalsi jedine¢nou hodnotu, které zajist'uji vhodny vybér

kvalitnich materidli, ale zaroven za pfijatelnou cenu.

Posledni jedine¢nou hodnotou je moZnost personalizace. Za drobny pfiplatek 1ze na
produkt vysit jméno, kratky vzkaz nebo jednoduchy symbol. Vyrobek se tak stava

jedinecnym a odliSuje se od zpiisobu masové vyroby.

5.4 ReSeni

Toto pole pfimo odpovida na pole s problémy. Jednd se tedy o feSeni zakaznickych
problémii, které se miizou stat rozhodujicim pro vybér nasich ¢i konkurenénich produkti.
Zminénym zdkaznickym problémem v modelu Lean Canvas je niZ8i kvalita dekoracnich
produktd. V soucasné dob¢ je tento problém nejCastéji feSeny alternativou v podobé

uptednostnéni nizs§i ceny pied vyssi kvalitou. Samotnéd kvalita je tedy spiSe upozadéna
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a klade se dliraz na cenu. Podnikani s rukodélnymi vyrobky vsak jde opacnou cestou a cili
pfimo na jadro problému, ¢imz je zminénd kvalita. Kazdy jednotlivy produkt je vyrabén
rucn¢ z pecClivé vybranych materiald. Tim je zajiSt€éna bezprostiedni kontrola kvality

a pfipadnéa okamzita naprava.

Zvyseni kvality produkti je feSeno také zminénym vybérem vhodnych materidlti. Diky
odbornym znalostem majitelky nabytych studiem inéslednou praxi nedochazi k pouziti
materidlt, které by pro dany produkt ¢i i pouhy prvek na ném byly nevhodné nebo by

produkt zcela znehodnocovaly.

5.5 Distribuéni kanaly

Distribu¢ni kandly nebo téz vyuzivana cesta k zdkaznikovi jsou zptisoby, jak dat zdkaznikovi
veédét o nabizeném produktu. Tuto cestu je potieba zvolit s ohledem na cilové zdkaznické
segmenty i tzv. prvni vlastovky. Prvnimi vlastovkami jsou u tohoto podnikani ptibuzni,
pratelé a znami majitelky. Jsou to tedy skupiny lidi, se kterymi majitelka prichdzi vice ¢i
méné Castéji do osobniho kontaktu. V tomto piipad¢ se tedy nabizi jako nejefektivné;si
zpisob komunikace vyuziti Word of Mouth marketingu, ktery se navic v praxi jiz mél
moznost ovétit. Majitelka obdarovala péar svych znamych jednim ze svych sezénnich
vyrobkil, konkrétné se jednalo o malého dekoracniho sn¢huldka z latky. Poté, co se o ném
dozvédéli ¢lenové rodiny jedné obdarované znamé, zalibil se jim a majitelku kontaktovali
s poptavkou po sn¢huldkovi. VyuZziti Word of Mouth se tedy ukazalo jako realny a u¢inny

distribu¢ni kanal zejména pro rozjezd podnikani.

Pro cilové zakaznické segmenty se nasledné budou vyuzivat dalsi druhy distribu¢nich
kanald. Pro skupinu matek s malymi détmi, kdy vék matky se nejcastéji pohybuje v rozmezi
20 az 35 let, se jako nejlepsi kanal nabizi Instagram. U zminéné vékové skupiny patii mezi
nejvyuzivanéjsi socialni sit’ dnesni doby. Instagram patfti také mezi velmi jednoduchy nastroj

prezentovani svych vyrobk.

Pro cilovou skupinu Zen star§ich 50 let se budou vyuzivat tii distribu¢ni kanaly,
Instagram, Facebook awebové stranky. Tyto kandly jsou zvolené na
zaklad¢ provedeného vyzkumu a také s ohledem na v€kovou strukturu. Podnikéni bude ve
svych zacatcich cilit spiSe na internetové uzivatele diky snadnéjsi marketingové komunikaci.
Prvni skupinu Zen tohoto v€ku tvoifi Zeny pravidelné pouZzivajici internet i socidlni sité.
Navzdory svému trochu vysSimu véku proto preferuji prezentovani nabizenych produktii na

socialnich siti. Zohlednit se vSak musi také Zeny, které socialni sit€¢ nemaji ale internet
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vyuzivaji. Pro tyto Zeny je uréena webova stranka s e-shopem. V pfipadé rozsiteni
zakaznického segmentu na zeny nevyuzivajici internet, by se distribu¢ni kanaly rozsitily
o osobni prodej prostfednictvim prodeje na trzich s lokalnimi tvlrci. Ve Zlin¢ by se

naptiklad mohl pro osobni prodej vyuzit MINT Market konany na Trzisti Pod Kastany.

5.6 Cenovy model

Pfijmy z podnikdni budou zajistény prodejem produktd. Jejich cena bude stanovena
pfedevsim nakladovym zpusobem. Jde o metodu, kdy se k vycCislenému celkovému

nakladu na vyrobek pficte marze a tento soucet je vyslednou prodejni cenou pro zékaznika.

Vysledna prodejni cena bude nakonec porovnina s cenami konkurence, aby
nedochdzelo k pfiliSnému nadhodnoceni ¢i podhodnoceni produkti. Ceny se budou

porovnavat s konkurenci v pribéhu celého provozu podnikani, nikoli pouze na jeho pocatku.

5.7 Struktura nakladu

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.1.6 popisujici strukturu ndkladti modelu Lean Canvas, nejedna
se v této fazi projektu o podrobny finanéni pldn nakladd, ale spiSe o predstaveni téch

skupiny, pocate¢ni naklady a provozni ndklady.

Jelikoz majitelka jiz disponuje potiebnymi pomickami k vyrobé produktl, do
pocatec¢nich nakladi se bude zapocitavat pouze zajiSténi pocatecnich zasob materidlu
vcetn€ materialu na baleni produktii a ndklady na marketing a propagaci ve formeé poplatki

za vytvofeni e-shopu.

Provozni naklady Ize rozd¢lit na variabilni a fixni. Fixnimi naklady, které se na rozdil
od variabilnich neméni s ménicim se objemem vyroby, jsou zde pfedevsim mési¢ni ndklady
na spravu e-shopu andklady na elektfinu spojené s vyuzivavanim Siciho stroje. Do
variabilnich néklada spadaji naklady na zajiStovani materidlii na vyrobu a baleni produkt

a v neposledni fad¢ také vlastni vyplata, kterd se zejména v zacatku odviji od trzeb.

5.8 Klicové metriky

Kli¢ové metriky urcujici uspésnost podnikani s rukodélnymi vyrobky jsou tii. Celkovy pocet

prodanych produktl, pocet zakaznikl a spokojenost zdkaznik.
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Celkovy pocet prodanych produkti je dulezité sledovat z nékolika divodl. Prvnim
divodem je obecny piehled o poptavee po produktech, kdy neustaly nariist poctu prodanych
produktii zna¢i GspéSnost podnikani. Tento nartist je potieba sledovat vzdy ve stejnych
intervalech. Cilem tohoto podnikani je za Ctvrtleti dosahnout nartstu prodanych produkt
0 10 % oproti stejnému ctvrtleti minulého roku. Nastaveny interval sledovani ukazatele je
z diivodu sezonniho trendu. Jednim z produkt je dekoracni sn€huldk, jehoz prodeje se
ocekavaji vyssi v poslednim c¢tvrtleti. Naopak vyssi prodej velikonocnich zajicka se o¢ekava
spise v prvnim ctvrtleti. Je proto nutné porovnavat vzdy stejna Ctvrtleti, aby se zjistilo, zda
doslo k nartiistu téchto sezoénnich produktti. Druhym diivodem sledovani tohoto ukazatele je
zjisténi, o ktery produkt je vice zajem, a tudiz se vyplati ho vyrabét vice a o ktery produkt je
naopak z4jem mensi a zaméfit se na jeho lepsi propagaci ¢i v ptipad€ opravdu nizkého zajmu

o uplné vytazeni z portfolia nabizenych produkti.

Druhou sledovanou metrikou je poéet zakazniki slouzici ke zjisténi, zda se zvétSuje
okruh lidi, ktefi toto podnikani a jeho produkty znaji. Déle také k porovnani, kolik zakaznika
se k ndkupu opétovné vraceji a kolik zdkaznikli nakupuje produkty poprvé. Cilem podnikéni
je za ctvrtleti navysit pocet novych zékaznikl o 15 % oproti ¢tvrtleti minulému. Po prvnim
roce fungovani je poté cilem piipojit druhy cil, a to navySeni poc¢tu vracejicich se zakazniki

010 %.

Posledni kli¢ovou metrikou tohoto podnikani je spokojenost ziakazniku. Poté, co
zakaznik obdrZi produkt, mu pfijde emailem poskytnuti zpétné vazby. Bude mit moznost
ohodnotit jeho spokojenost s ndkupem na Skéle od jedné do péti hvézd. Cilem podnikéni je

udrzovat miru spokojenosti na nejméné 4 hvézdach.

5.9 Neférova vyhoda

Neférovou vyhodou tohoto podnikani s rukodélnymi vyrobky je jedineény pristup ke
kazdému produktu. Zikaznik ma jistotu, ze jeho produkt byl ru¢né vyrobeny, na jeho
vyrobu byly pouzity kvalitni materidly a diky znalostem majitelky a praxi v oboru byla
zajisténa kontrola kvality po celou dobu procesu vyroby. Nedochdzi k masové vyrobe
produktii, a pravé diky rucni vyrobé je kazdy produkt svym zplisobem unikat. Navic diky

moznosti personalizace se mtiZze produkt stat opravdovym unikatem.
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6 PODNIKATELSKY PLAN

6.1 Titulni strana

Titulni strana pfedstavuje prvni uvodni stranu podnikatelského planu a méla by obsahovat
nekolik dualezitych udaji. Pro potieby této diplomové prace neni titulni strana zpracovana
graficky, jsou pouze uvedené informace, které by se na titulni strané nachazely. Soucasti
titulni strany byva také logo podniku. Toto zacinajici podnikani v§ak zatim zadné logo nema

vytvofené, z toho diivodu zde neni uvedeno.
Informace nachézejici se na titulni stran€ podnikatelského planu jsou:
o Nazev projektu: Rukodélné vyrobky
o Jméno autora: Katetina Kiizanova
e Typ dokumentu: Podnikatelsky plan

e Datum: 21. 4. 2025

6.2 Exekutivni souhrn

Podnikatelsky plan pfedstavuje ndvrh na zaloZeni podnikani vénujici se vyrobou a prodejem
rukodélnych vyrobkd. Nabizené produkty kladou dlraz na rucni vyrobu, kvalitu
a jedinecnost. Podnikani tak reaguje na rostouci zdjem o kvalitni ru¢né vyrabéné produkty

nabizené nejen na design marketech.

Vyrabénymi produkty jsou sezonni dekoracni postavi¢ky ve vano¢nim a velikono¢nim
motivu. Déale se jedna o dekoracni povlaky na polStat a béhouny na stl v zimnich,
vanoc¢nich, jarnich a velikono€nich motivech. A v neposledni fad€ je nabidnuta hackovana

hracka pro déti a détska deka do kocarku.

Cilovou skupinou zékaznikii jsou pfedevSim Zeny star$i 50 let, které si rady dekoruji
svij domov nebo obdarovavaji své blizké. Cilovou skupinou jsou také matky s malymi

détmi, které svym détem chtéji doptat kvalitniho produktu.

Prodej vyrobkli bude probihat piedevSim prostfednictvim e-shopu na vlastnich
webovych strankach a Gicasti na femeslnych trzich. Produkty budou pfedstaveny jak na

webovych strankéch, tak 1 na socidlnich siti, a to Facebooku a Instagramu.
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V pocatcich podnikani budou veskeré ¢innosti zajistovany pouze jednou osobou, a to
samotnou majitelkou. V piipad¢ rostouciho poc¢tu objednévek v kratkém Case bude majitelka

nabirat dalsi pracovni silu.

Pocatecni naklady na podnikani byly vycisleny na 11 269,5 K¢ za prvni mésic
a provozni ndklady na 7 702 K¢&/mésic. Celkové naklady na prvni rok provozu pfi realistické
varianté ¢ini 95 991,5 K¢. Veskeré tyto ndklady spojené s podnikdnim budou financovany
z vlastnich zdroju. Na zaklad¢ stanovenych nakladii byl nasledné vypocitan ¢isty zisk pro
prvni rok podnikani, ktery je pro skute¢né vydaje ve vysi 21 509,7 K¢ a pro pausalni vydaje

ve vysi 38 649,3 K¢.

6.3 Popis podnikatelské prilezitosti

Dalo by fict, ze souCasnd doba je zndma zahranicnimi e-shopy nabizejici nepifeberné
mnozstvi riznych produktl garantujici jejich rychlé doruceni, a to vSe za velmi nizké ceny.
Na co se vsak tyto e-shopy pfilis nezamétuji je kvalita produkti a jejich jedinecnost. V tomto

nedostatku vidi pani H podnikatelskou pfilezitost.

Podnikatelska pftilezitost vychazi také z rostouciho zajmu o lokdlni produkty, které
opomijenou vyssi kvalitu nabizi. Tyto lokalni produkty jsou navic vétSinou vyrabény rucné,
atudiz zadkazniky lékaji svou jedineCnosti, pfibéhem, ataké zachovavanim tradi¢nich
femeslnych hodnot. Zakaznici si také ¢im dal vice uvédomuji potiebu podporovat malé

tvlirce a ocenuji ru¢ni kvalitni vyrobu namisto masové sériové vyroby.

Na zdkladé této podnikatelské prileZitosti vznikl podnikatelsky zadmér, kterym je
vyroba a prodej rukodélnych vyrobkl vyrobenych prevazné z latek a viny. Témito vyrobky
jsou sezénni dekoracni postavicky (snéhuldk, velikono¢ni zajicek), dekoracni povlaky na

polstare, béhouny na stil, détské deky do kocarku a ha¢kované chobotnicky pro déti.

Dekoracni snéhuldk je vysoky ptiblizné 25 cm. Je vyrobeny z latky Polar fleece a jeho
napln tvofi duté vlakno. Oc¢i jsou vytvoiené z Cernych knofliki se spodnim ptisivanim Casto
pouzivané praveé na oCi. Nos je vytvoteny z dievéného oranzového kordlku a usta z péti
charakteristické pro kazdého sn¢huléka. Jeho vzhled se 1i$i podle §aly a ¢epice na dva druhy.
Jeden druh charakterizuje Cepice s roztiepenou bambuli a $ala odd€lujici hlavu a télo

sné¢huldka, oboji usité z bavlny v n€kolika barvach. Druhy typ sn€huldka ma cepici i §alu
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upletenou z viny, vzdy ve dvoubarevném provedeni. Opét v né€kolika barevnych kombinaci.

Soucasti Cepice je opét bambule a Sala je v tomto ptipadé zakoncena tfasnémi.

Velikono¢ni zajicek méfi zhruba 17 cm a je vyrobeny z froté v nékolika barevnych
provedenich. Jeho latkové télo ve tvaru ,,O° svird malované vyfouklé vajicko. O¢i jsou
vytvofeny pomoci malych nalepenych pohyblivych o¢i a jako nos je pouzity pfiSity cerny
koralek. Na krku mé kazdy zaji¢ek ptfivazanou stuhu jako masli a u usi je moznost ptidat

ozdobny knoflik se spodnim piisivanim.

Dekoracni povlaky na polstare o zakladnim rozméru 40x40 jsou vyrobeny pievazné ze
100% baviny. Design povlakl se li§i podle sezonnosti na design zimni, vanocni, jarni
a velikono¢ni. Tvary povlaki jsou dvojiho typu, bez kanyri a s kanyry. Rozmér povlaki 1ze
ptizplsobit pfanim zakaznika stejné jako zapinani, u kterého je na vybér ze zipu nebo
zapindni hotelového typu (pouhé prekryti koncii latek ptes sebe). Design povlaku 1ze navic

personalizovat prostfednictvim zédkaznikem navrzené vysivky.

Béhouny na still jsou nabizeny ve vice zakladnich rozmérech. Sitka je ve tiech
velikostech, a to 20, 25 a 30 cm. Standardni délka se voli z moznosti 120, 140, 160 a 190
cm. Zakaznikiim je nabizend také moZznost zcela vlastnich rozmér. Design béhount je
stejné jako povlak na polStaf nabizen se zimnim, vano¢nim, jarnim a velikono¢nim

motivem. I zde je opét moznost personalizace vyrobku prostfednictvim vysivky.

Ptedposlednim nabizenym produktem jsou détské deky do kocarku usité z nékolika
barev Polar fleecu o rozméru 70x100 cm. Design je v jednoduchém minimalistickém stylu,
ktery je sloZen z jednobarevného zédkladu doplnéného o moZnost vysiti jména ditéte, datumu
¢1jiného udaje.

Poslednim nabizenym produktem je hackovana chobotnicka pro novorozence.
Chobotnic¢ka ma ptibliznou délku 20 cm a jeji ha¢kovana hlava je vyplné€né dutym vldknem.

Jeji o€i a Usta jsou vytvoreny pomoci viny.

6.4 Analyza trhu a zakazniku

Podnikani s rukod€lnymi vyrobky se bude podle tzemi uskuteciiovat predevSim na mistnim

trhu. Podle pfedmétu koupé a prodeje se bude jednat o trh produkti.

Zéajem orucné vyrobené produkty stale roste alidé se vice zajimaji o pfirodni
materidly, kvalitni vyrobu a design markety. Tim se také zvySuje potencial podnikéni

s rukodélnymi vyrobky a tispéch na mistnim trhu.
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Podrobnéjsi popis analyzy trhu a zdkaznika byl zpracovan jiz v kapitole 4.2.1, v této

Casti prace se tedy jedna spiSe o souhrn provedenych analyz.

K analyze byly vyuzity rozhovory, které mély za cil zjistit zdjem o produkty.
Respondenty byly dvé skupiny zakaznikti, a to matky s détmi a Zeny starsi 50 let. Kladnych
vysledkl bylo dosazeno u skupin Zen starSich 50 let, které se tak staly hlavnimi cilenymi
zakazniky. Z vysledk tohoto prizkumu a segmentace zakaznikd byl vytvofen profil
idedlniho zadkaznika, tzv. persona. Jméno zdkaznika bylo pouzito ndhodné a nemé tudiz

zadnou spojitost s respondenty vyzkumu.

6.4.1 Persona

ey

Idedlnim zakaznikem je 60letd Marie zijici v byté ve mésté. Je vdand, ma dvé dospélé déti
a 4 vnoucata. M4 vystudovanou vysokou Skolu a nyni pracuje jako Ucetni pro vétsi firmu
s obCasnym piivydélkem z doucovani ucetnictvi. Svilj volny €as rada travi na rodinné chaté
v prirod¢, ¢tenim knih nebo travenim ¢asu se svymi vnoucaty. Ma rada ptirodu, tradice,
kvalitu, ruéni vyrobu a femesla, které ji pfipominaji détstvi u prarodici. Rada vyhledava
dekoraéni pfedméty na internetu, aby si mohla sviij byt i chatu vyzdobit. Dava prednost
dekoraénim ptedmétiim rucné a poctivé vyrobenych, které jsou jedinec¢né a jejichz nakupem
muze podporit malé tviirce. Vi, ze za vysokou kvalitu zajistujici dlouhou zivotnost si musi

piiplatit, ale diky jejimu dostate¢nému piijmu ji to necini problém.

6.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence je rozdélena na konkurenci v Ceské republice a v zahrani¢i. Konkurenti
jsou porovnani na zéklad¢ ne¢kolika parametri — konkuren¢ni produkty, jejich cena, zplisob

vyroby a propagace.
Tuzems§ti konkurenti

Tuzemskych konkurentii je v Ceské republice opravdu hodné. Pro potieby této prace byli
proto vybrani konkurenti, ktefi se nejvice pfiblizuji svymi produkty produktiim podnikani.
Podle téchto produkti podnikéni jsou jednotlivi konkurenti roztfidéni. Souhrnny piehled

véech konkurentii v Ceské republice je zobrazen v tabulce nize (Tabulka 5).

Nejvetsim konkurentem velikono¢nich zajicka je spolecnost Povleceni Plus — ME
STYL s.r.o. Tato spole¢nost nabizi témét identické ruéné vyrobené velikono¢ni zajicky.

Odlisnosti jsou v jeho malych detailech a vysce, kdy konkurenéni zaji¢ek je zhruba o 10 cm
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vyssi. Velikono¢niho zajicka prodava spolecnost za cenu 179 K¢ a k jeho propagaci vyuziva

pouze webovych stranek.

Mezi nejveétsi konkurenty povlaki na polstar lze zaradit znacky Matéjovsky a.s.
a Goldea. Ob¢ znacky se zaméiuji kromé klasickych motivll i na sezéonni motivy, ¢imz
konkuruji produktiim podnikani. Matéjovsky a.s. prodavéa dekoracni povlaky za jednotnou
cenu 299 K¢&. Znacka Goldea prodava povlaky za cenu 99-239 K¢. Zatimco Goldea se
specializuje na ru¢ni vyrobu, Matéjovsky a.s. vyrabi povlaky spiSe sériovou vyrobou. Své

produkty propaguje Goldea i Matéjovsky a.s. na Facebooku, Instagramu i webu.

Ruc¢né¢ vyrabénym béhounim nejvice konkuruji znacky Na chalupu, Joan
Atelier, Bytovy textil Skodak a.s. a jiz zmifiovana Goldea. Jak jiZ bylo uvedeno, Goldea
se zamé&fuje na ruéni vyrobu svych produkti a u béhount je tomu také tak. Jejich cena se
odviji od motivu v rozmezi 209-399 K¢&. Znacka Na chalupu zaméfend rovnéz na rucni
vyrobu prodava své béhouny v rozmezi 265—-645 K¢. Joan Atelier své béhouny ru¢né vyrabi
v cenovém rozmezi 280-390 K&. Bytovy textil Skodéak a.s. vyrabi béhouny jak ruéng, tak
1 sériove v rozmezi 139-379 K¢. VSichni zminéni konkurenti béhount vyuzivaji k propagaci

Facebook, Instagram a web, Bytovy textil Skodak a.s. vyuziva navic i TikTok.

Konkurentem détské deky stejného rozméru je znacka Nase mimi, kterd nabizi
zakaznikiim krom¢ stejného rozméru také stejny material, ze kterého je deka vyrobena. Tuto

deku prodava znacka za 250 K¢.

Hackované chobotni¢ce nejvice konkuruje znacka Hlavné stylove, kterd ruéné vyrabi
velmi podobny produkt za 230 K¢&. K jeho propagaci vyuZziva opét zminénou trojici —
Facebook, Instagram a web.

Vyznamnym konkurentem pro mnoho produkti je také Fler.cz, na kterém se nachézi
sn¢huldk ziejmé nejvice podobny snéhuldkovi z podnikani. Prodava se za cenu 610 K¢ a je

vyrobeny ze stejné latky. Fler.cz nabizi mnoho dalSich ru¢né vyrobenych produkti, a proto

je povazovana za vyznamného konkurenta vSech produktii cela tato stranka.

Tabulka 5 Tuzemsti konkurenti

Konkurent Produkt Cena Vyroba Propagace
Povleceni Zajicek 179 K¢ Ru¢ni Web
Plus — ME

STYL s.r.o.
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Matéjovsky Povlak 299 K¢ Sériova Facebook,
Instagram,
web

Goldea Povlak 99-239 K¢ Ru¢ni Facebook,

Instagram,
web

Goldea Béhoun 209-399 K¢ Ru¢ni Facebook,

Instagram,
web

Na chalupu Béhoun 265645 K¢ Rucni Facebook,

Instagram,
web

Joan Atelier Béhoun 280-390 K¢ Rucni Facebook,

Instagram,
web

Bytovy textil | Béhoun 139-379 K¢ | Ruéni Facebook,

Skodék a.s. 1 sériova Instagram,
TikTok, web
Nase mimi Détska deka 250 K¢ Ru¢ni Facebook,

web

Hlavné Chobotni¢ka | 230 K¢ Rucni Facebook,

stylové Instagram,

web

(zdroj: vlastni)
Zahranicni konkurenti

Nejvyznamngj§imi zahrani¢nimi konkurenty jsou IKEA, Shein a Temu. IKEA tvofi
konkurenta pfedevsim pro povlaky na polstaie, béhouny a jednu détskou deku. Své povlaky
nabizi za cenu 69—499 K¢&, beéhouny za cenu 99-699 K¢ a détskou deku v podobném rozmeéru
a ze stejného materidlu za 99 K¢. Shein konkuruje s povlaky na polstar za piibliznou cenu

25-450 K¢. A Temu nabizi ke koupi velmi podobného snéhuldka za 83 K¢.
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6.6 Analyza dodavatela

Analyza dodavatelll se zamétuje na hlavni dodavatele textilii a galanterie ve Zlin¢. U latek
a dalsich materialti vyuzivanych pro vyrobu produktii je pro majitelku dilezité, aby mohla
fyzicky zkontrolovat jejich kvalitu a vzhled. Jako dodavatele materialu proto vyuziva pouze

podniky majici kamennou prodejnu ve Zliné.

Mezi nejvice vyuzivané dodavatele patii Grand Corporation, galanterie Stoklasa,

Galanterie-textil Marie Hrdinové a Galanterie Marika.

Grand Corporation je prodejna latek, bytového textilu a galanterie pusobici jak
v Ceské republice, tak ina Slovensku. Zabyva se prodejem a také dovozem metrového
textilu. Jejich cilem je poskytovat zdkaznikiim vysoce kvalitni originlni textilie a zajiStovat
doprovodné sluzby ve vSech etapach prodeje. Zamétuje se také na podporu evropské
produkce textilii obsahujici pfirodni materidly, ¢imz se zasadné 1iSi od svych konkurentt,
kteti nakupuji prevazné na asijskych trzich. Spolecnost klade duraz na kvalitu latek, jejich
dostupnou cenu a servis. Prodej provadi nejen prostfednictvim kamennych prodejen, ale také
prostfednictvim e-shopu. Svou Sirokou klientelou od maloobchodnich prodejen metraze pies
malé a stfedni modni znacky, divadla, zakézkova krejcovstvi az po velké vyrobce konfekce
se ve Zlin¢ tadi mezi opravdové velikany se silnou pozici na trhu. Ze vSech dodavatelt

sidlicich ve Zlin€ nabizi bezpochyby nejvétsi vybeér latek o vysokeé kvalité a stava se tak pro

wewvr

Dalsim dodavatelem je Stoklasa. Jde o piedniho hrd€e na trhu v oblasti
maloobchodniho 1 velkoobchodniho prodeje textilni galanterie. I pfesto, Ze spole¢nost nabizi
také pomérné Siroké portfolio latek, sila tohoto dodavatele tkvi pfedevS§im v nabidce
nejhez¢ich ozdobnych knoflikii, koralki astuh. Sviij prodej provadi prostiednictvim
kamennych prodejen po celé Ceské republice, nebo prostiednictvim e-shopu v celé Evropé.

Svou Sirokou nabidkou ozdobné galanterie se také fadi mezi vyznamného dodavatele.

Galanterie-textil Marie Hrdinové sidlici v centru Zlina se zabyva pfevazné
maloobchodem textilni galanterie a metrazi. K prodeji vyuziva svou kamennou prodejnu i e-

shop. Pro pani H je tato spolecnost zasadni kviili své §iroké nabidce kvalitni viny.

Galanterie Marika je rodinna firma, kterd nabizi veSkeré potieby pro Siti, pleteni
a hackovani. Své sluzby nabizi v kamenné prodejné v centru Zlina a diky svému Sirokému

sortimentu se stdva vhodnym dodavatelem pro toto podnikéni. Pani H vSak uptednostiiuje
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nakup latek u spole¢nosti Grand Corporation kvuli jejich vyssi kvalité¢ a vétSimu vybéru

a nakup viny v Galanterii-textil. U tohoto dodavatele proto nakupuje zejména knofliky.

6.7 Marketingovy plan

Podnikani s rukodélnymi vyrobky se nachazi na trhu B2C (Business-to-Customer), jelikoz
své produkty nabizi jiz kone¢nym zakaznikiim. Marketingova strategie a plan je tedy zvolen

na zakladé¢ cilové skupiny zakaznikd.

Podnikéni s rukodélnymi vyrobky klade diiraz na kvalitu, jedine¢nost a ru¢ni praci. Své
produkty se témito prvky snazi odliSovat od svych konkurentd. Za nejlepsi marketingovou
strategii je proto zvolena strategie diferenciace jakoZzto jedna ze tii Porterovych generickych
strategii. Podnikani cili na Gzky trzni segment a nabizela by se tedy i strategie koncentrace.
Jedinecnost a kvalita produktii vSak tvoii hlavni konkuren¢ni vyhodu, a proto je zvolena

zminéna strategie diferenciace.

Provedeny prizkum ukdazal, Ze by byl o produkty z4jem zejména u zen starSich 50 let.
Podnikani tedy cili pfedev§im na tuto skupinu zdkaznikd. Nevylucuje vSak ani skupinu

matek s détmi, pro které rozsitil portfolio o détskou deku.

Z analyzy zékaznikti ik marketingovym ucelim byl vytvofen profil ideédlniho

zakaznika, tzv. persona, ktera je popsana v kapitole 6.4.

Pro hlavni marketingovy plan byl vyuzit marketingovy mix 4P, ktery popisuje produkt,
cenu, distribuci a propagaci s ndvrhem vhodnych marketingovych aktivit pro podnikani

s rukod€lnymi vyrobky.

6.7.1 Produkt

Produkty jsou podrobné&ji popsany v kapitole 6.3 zabyvajici se podnikatelskou piileZitosti.

Pro ptehlednost a souhrn jsou zde nabizené produkty alespon ve stru€nosti vypsany.

Prvnim nabizenym produktem je dekora¢ni sn¢huldk vyrobeny z latky Polar fleece.
Kwvili svému zimnimu motivu se jedna o sezonni produkt stejné jako dalsi produkt. V tomto
pfipad¢ jde o motiv velikono¢ni a nabizenym produktem je dekoracni velikono¢ni zaji¢ek
z froté. Dalsi sadou produktd jsou dekoracni povlaky na polstafe a béhouny na stil. Oboji
vyrabéné se zimnim, véanocnim, jarnim a velikono¢nim designem. Ptedposlednim

nabizenym produktem je détska deka do koc¢arku z latky Polar fleece o rozméru 70x100 cm
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a minimalistickym designem. Poslednim produktem je hackovana chobotnicka pro

novorozence.

6.7.2 Cena

Cena produktii bude vytvofena na zéklad¢ nakladl na potfebny material na jeden kus
produktu veetné nakladu na papirovou krabici na baleni a povySena o marzi s piihlédnutim
k cenam konkurence (Tabulka 5). Naklady na material pti vyrob¢ jednoho kusu konkrétniho
vyrobku jsou vypsany v nasledujici tabulce (Tabulka 6) spolu se stanovenou marzi
a vyslednou prodejni cenou. Podrobny pichled nakladi na material u kazdého produktu je
znazornén v Priloze P II. V ptipad¢ personalizace produktu, ktera je vétSinou v podobé

vysivky, by se prodejni cena povysila o 10 % ptvodni prodejni ceny.

Tabulka 6 Vypocet cen produkti

Produkty Nakladova cena + Marze Prodejni cena
krabice na baleni
Snéhulak 150 K¢ + 8 K¢ 45,57 % 230 K¢
Velikonoc¢ni zaji¢ek 50 Ké + 8 K¢ 158,62 % 150 K¢
Povlak na polstar 185 K¢ + 8 K¢ 45,08 % 280 K¢
Béhoun 95 K¢ + 8 K¢ 142,72 % 250 K¢
Détska deka 270 K¢ + 8 K¢e 29,49 % 360 K¢
Chobotnicka 55 Ké+ 8 K¢ 217,46 % 200 K¢

(zdroj: vlastni)
6.7.3 Distribuce

Veskeré produkty budou zdkazniklim nabizeny piimou distribu¢ni cestou prosttednictvim
webovych stranek s integrovanym e-shopem. Diky tomuto zplsobu bude dochazet
k pfimému kontaktu se zdkazniky, majitelka bude moct pln¢ dohlizet na znacku, ceny

produktti 1 jejich prezentaci, a navic bude moct ziskavat zpétnou vazbu od zakazniki.

Vsechny produkty budou baleny s ohledem na Zivotni prostiedi a esteticky vzhled.

K baleni budou proto pouzivany papirové krabicky doplnéné o razitko s logem ¢i ndlepkou.
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Zpusoby doruceni produkt budou prosttednictvim Zasilkovny na pobocku, vydejnich
boxl, doruceni domli pomoci PPL a osobniho pfedani po domluvé ve Zlin¢. Forma
vydejnich boxii byla urena na zakladé provedenych rozhovorii ataké na zékladé
rozsitujiciho se trendu vyuzivani té€chto boxii, ktery dokazuje jejich neustale rostouci pocet
v Ceské republice. Forma doru¢eni domti pomoci PPL byla zvolena s ohledem na cilovou
skupinu Zen starsich 50 let, které by ve vys$sim véku mohly mit jiz problémy s chiizi a forma
jiného doruceni, nez k nim domi by jim mohla ¢init obtize. Doru¢eni na pobocku nebo

osobni pfedani je zakazniklim piidan s ohledem na komfortni vybér.

6.7.4 Propagace

Propagace je pro zacatek podnikani velice kli¢ova. Jeji nastaveni mize znamenat Gspéch
podnikdni, ale také jeho selhani. Cilem propagace bude v pocate¢ni fazi predevSim
zakazniky informovat o nabizenych produktech a moznostech jejich koupi. V dalSich fazich
podnikéni bude cilem propagace udrzet si stdvajici zédkazniky a informovat je v ptipadé

novych produktt ¢i jinych novinek.

Vzhledem ktomu, ze je celé podnikidni financovano pouze vlastnimi zdroji,
financovani marketingovych c¢innosti je limitovano mzdou pani H ajeji ochotou do
podnikani investovat. Za optimalni ¢astku vyclenénou na marketingové ucely v tvodu
podnikani uvedla 2 000 K¢ a maximalni hranici ¢astku 4 000 K¢. Tyto finance budou

vyuZzity zejména na tvorbu a zprovoznéni webovych stranek.

Propagace bude v tplnych pocatcich podnikéni zamétena predevsim na Word of Mouth
marketing. Jak bylo uvedeno v modelu Lean Canvas, prvnimi vlaStovkami jsou piibuzni,
pratelé a znami majitelky. Propagace bude proto probihat formou stniho doporuceni mezi

témito subjekty.

Konkrétni propagace rukodélnych vyrobki bude vybrana sohledem na druh
prodavanych produkti a cilové zékazniky. Témi jsou jiz mnohokrat zmifiované Zeny starsi
50 let, a také matky s détmi.

Online marketing

Jednou z nejvic vyuzivanych forem marketingu v dneSni dob¢ je online marketing, ktery se
vyuzije 1 k propagaci tohoto podnikani. Vzhledem k Sirokému vékovému rozpéti zakaznikii
se bude jednat o webové stranky s e-shopem, socidlni sit’ Facebook cileny na starsi

veékovou kategorii a socidlni sit’ Instagram cileny spiSe na mladsi publikum. Tyto socialni
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sit¢ spolu s webovymi strankami byly zvoleny také v souladu s provedenym vyzkumem
a s ohledem na vyuzivané platformy u konkurence (Tabulka 5). Hlavnim obsahem na téchto
platforméach budou v pocatcich podnikani piredevs§im fotografie hotovych vyrobkt s cilem
zaujmout potencidlni zakazniky. Na webu i1 socialnich siti bude ve stru¢nosti popsan piibéh,
ktery za vznikem podnikéani stoji. Od prvotniho z&jmu pani H o odévni primysl, pies
vystudovani Skoly, nabyti zkuSenosti mnohaletou praxi az k zajmu podé¢lit se s vetejnosti
o vytvorené produkty. Cilem tohoto pfibéhu bude vyzdvihnuti odbornych znalosti a praxe
pani H se zdmérem vzbudit u zakaznik divéryhodnost a jistotu zarucené kvality produkti.
V prubehu podnikani budou na sociélni sité pridavany také rizné rady a tipy pro Siti, pleteni,
vysivani ¢i hackovani slouzici k upeviiovani vztahii se zakazniky.

U tvorby a spravy webu bude kladen diiraz na nastaveni vhodného SEO (Search Engine
Optimization). Mezi kli¢ové slova bude patfit naptiklad ,,ruéni vyroba®, ,.Cesky handmade*

nebo ,,darky pro babicku*.

K udrZeni loajality a zvyseni pravdépodobnosti opakovanych nakupi bude slouzit e-
mail marketing. Vzhledem k tomu, Ze se v nabidce produktli nachdzi i sezénni produkty,
bude e-mail marketing nejvice pouZzivany praveé pied sezénami jako Vanoce a Velikonoce.
E-mail bude také slouzit k fizeni vztahti se zdkazniky, tzv. CRM, pomoci kterého dostane

zékaznik nabidku zpétné vazby v ptipad€ objednani a doruceni produktu.

Jako zptisob propagace by se také uvazovalo o ucasti na platformé Fler.cz, jelikoz se

jedna o znamou platformu vhodnou pro prodej rukod€lnych vyrobkd.
Osobni prodej a event marketing

Na zéklad¢ rostouciho zdjmu zakaznikli o design markety a femesIné trhy se jako velmi
vhodnou marketingovou aktivitou nabizi i¢ast a osobni prodej na téchto trzich. Osobni
prodej je velice pfinosny pro prodéavajiciho ipro kupujiciho. Proddvajici ma mozZnost
navazat kontakty se zakazniky, pfedstavit své produkty, vzbudit u zdkaznikli zajem i dGvéru
a ziskavat od nich zpétnou vazbu. Kupujici ma moZnost si vyrobky prohlédnout na vlastni
o¢1 a okamzité je zhodnotit, polozit prodavajicimu pottebné dotazy a v piipadé¢ zajmu si

produkt na misté koupit.
Podpora prodeje

U podnikani s rukod€lnymi vyrobky se nabizi par aktivit na podporu prodeje. Prvni
podporou prodeje je sleva za nakoupeni sady. Tyka se to hlavné povlaki na polStar

a béhount na stil. Jde o dva produkty, které spolu mohou velmi krasné ladit a utvaiet tak
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sjednocené domadci prostiedi. V ptipad¢ zakoupeni téchto dvou produkti by se tedy
zakaznikovi zapocitala 10 % sleva za nakup. Druhou podporou prodeje je rovnéz sleva,
avSak tykajici se jednoho druhu produktu. Sleva by mohla byt rovnéz ve vysi 10 %
a vztahovala by se na nakup péti kusti daného produktu. Piedposledni moznou vyuzivanou
podporou prodeje jsou limitované edice. Tyto edice by se tykaly piredevsim povlaki na
polstar, béhounti na stiil a détskych dek, u kterych by bylo vytvoteno par kust specialniho
designu apo vyprodani vyrobenych kusti by se jiz dal nevyrabély. Cilem téchto
limitovanych edici by bylo vzbudit u zakaznikli zdjem o produkty a nabidnout jim
exkluzivni produkty. Posledni podporou prodeje je umoznéni zékaznikiim hodnoceni
spokojenosti pfimo u daného produktu na webovych strankach. Posili se tak divéryhodnost

znacky a zajem o produkty v ptipadé kladnych recenzi.

6.8 Personalni zabezpeceni

Podnikani s rukodélnymi vyrobky bude v pocatecni fazi zcela zajistovano pouze samotnou
majitelkou podniku. Je to z toho divodu, Ze vSechny vyrobky jsou ru¢né délané a jejich
vyroba vyzaduje ur€ité znalosti a dovednosti v praci s textilem, Sicim strojem, pletenim
a hackovanim. Najit vhodného plnohodnotného pomocnika proto neni jednoduché.
Majitelka navic s vyrobou rukodé€lnych vyrobki zacala z vlastniho zajmu a Ze ji tato tvorba
zkratka bavi. Podnikéni se proto chce, alespoil dokud to bude mozZné, vénovat pouze sama.

Bude tudiZ zodpovédna za cely proces od vyroby az po finalni doruceni zékaznikovi.

Cinnosti, které majitelka bude =zajisfovat a zpracovavat, jsou tvorba navrhi
a vylepSovani vyrobkd, §iti, hackovani, pleteni, vysivani a ptipadnd dalsi potfebna tvorba.
Dale se jednd o vytvofeni aspravovani e-shopu, zpracovavani objednavek, zabaleni
produktl a jejich expedice. Z marketingového hlediska bude provadét propagaci vyrobki,
spravu socialnich siti a komunikaci se zakazniky. Bude také nutné podnikani hlidat a vést
po finan¢ni strance, a to konkrétn¢ evidovat piijmy a vydaje, zaznamenavat naklady na

vyrobu i propagaci a zajistovat potfebnou administraci.

V ptipadég, kdy by se objem vyroby zacal zvySovat, a majitelka by nebyla jiz schopna
zajiStovat vSechny Cinnosti sama, musela by uvaZovat o najmuti dal§iho pracovnika.
K zachovéani podniku v rodinném kruhu by byla moZnost najmout dcery majitelky na
vypomoc. Ty sice nemaji potfebné znalosti a dovednosti, ale jejich pracovni sila by byla

uzite¢na v mimo vyrobnich ¢innostech jako je naptiklad baleni vyrobki, expedice, sprava e-
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shopu a socialnich siti a komunikaci se zdkazniky. Po mensim zaskoleni by se urcité dalo

uvazovat i o jednodussich vyrobnich ¢innostech jako je ptisivani knoflikt a koralk.

Pti velkém objemu vyroby by byla potteba uz uvazovat o najmuti brigadnika, dalSiho
zamestnance anebo zvoleni formy outsourcingu (napiiklad na marketing ¢i finan¢ni spravu).
Pokud by majitelka zvolila vypomoc brigadniki, vybirala by nejspis ze tii moznosti. Prvni
moznost je najmuti studenta, ktery by si pfi studiu rad pfivydélal, je schopny a casové
flexibilni. Druhou moZnosti jsou matky na matetské dovolené, které by si taky rady néco
piivydélaly, a které by zvladly ¢asové méné narocné ukoly, napiiklad baleni vyrobki.
Posledni moznosti jsou Zeny dichodového véku, které za sviij zivot nabraly znalosti

a dovednosti v rukodéIné tvorbé a maji chut pracovat.

6.9 Casovy plan

Vytvoreny ¢asovy plan se zamétuje na jednotlivé kroky a jejich Cas pottebny k zahajeni
podnikani. Jednim z prvnich krokt pii zahdjeni tohoto podnikani je zalozeni zivnosti. Tu jiz
do casového planu zahrnovat vybér dodavateld, jelikoZ se vyrobou danych produktti pani H
zajmove vénuje jiz delsi dobu a dodavatele jiz vybrané i ovétené ma.

Pti tvorbé Casového planu se vSak musi zohlednit potfebny ¢as na vyrobu kazdého
jednoho druhu produktu (Tabulka 7), aby mohla byt stanovena minimalni doba na vytvoteni
zasob. Zasoby budou obsahovat 5 kusti sne¢huldkt s latkovou cepici a Salou a5 kust
s pletenou Cepici a $alou (celkem 10 kust sn¢hulaki), 9 kusi velikonoénich zajicki ve tfech
ruznych barevnych provedenich, 2 kusy povlaki na polstar v jednom motivu (celkem 8 kusi
povlaktll), rovnéZz 2 kusy béhounli v jednom motivu (celkem 8 kusti béhount), 5 kusi
détskych dek v péti rozdilnych barvach a 5 kusti chobotnicek rovnéZ v péti riiznych barvach.

Pottebny Cas na vytvoreni stanovenych zasob je vyc€islen v Tabulka 7.

Tabulka 7 Casovy plan vyroby

Produkt Potiebny ¢as na 1 ks | Cas vytvoreni zasob
Snéhulak 2,5 h. 25 h.
Velikono¢ni zajicek 0,5 h. 4,5 h.
Povlak na polstar 1 h. 8 h.
Béhoun 0,5 h. 4 h.

Détska deka 1,5 h. 7,5 h.
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Chobotnicka 1,5 h. 7,5 h.

Celkovy cas 56,5 h.

(zdroj: vlastni)

Podrobny casovy plan je vytvofen pomoci Ganttova diagramu (Tabulka 8), ktery uvadi
aktivity spojené se zahdjenim podnikani a jejich potiebny ¢as méfeny ve dnech. Celkovy
poc€et dni od tvorby nazvu znacky aloga po moZnou ucast na prvnim trhu, ¢imz se
symbolicky ukoncuje zahajeni podnikéni, které bude nasledovat béZznym provozem, je

vy¢islen na 165 dni.

Pocet dni vymezenych na tvorbu zéasob je stanoven na zakladé celkového potiebného
¢asu na tvorbu stanovenych kusii produkti s pfihlédnutim na maximalni ¢as na tvorbu za
den, ktery ¢ini 5 hodin. Je to z toho diivodu, Ze pani H je zamé&stnana na plny Givazek v jiné
spole¢nosti a na tvorbu zasob pro podnikéni ma tedy za den omezeny ¢as. Pokud bude pani
H vyrabét zasoby 5 hodin denné, vyrobi potiebné mnozstvi zasob za 12 dni (zaokrouhleno

na celé dny).

Tabulka 8 Ganttiv diagram

Pocet dni

Aktivita 20 30 2 10 12 1 30 30 30

Tvorba nazvu znacky

a loga

Tvorba a optimalizace

webu s e-shopem

Zalozeni profilu na

socialnich siti

Nakup materialu

Vyroba zasob

Spusténi webu

Prvni propagace

(prvni vlastovky)
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Ucast na trhu -

(zdroj: viastni)

6.10 Financ¢ni plan

V této kapitole zaméfené na financni pléan jsou vycislené pocatecni naklady spojené se
zahajenim podnikani, planované vynosy vypracované pomoci odhadovaného objemu
vyroby ve varianté pesimistické, realistické a optimistické. Nasleduje sestaveni pocatecni
rozvahy, vycisleni provoznich ndkladl podnikani a v zavéru kapitoly sestaveni vykazu zisku

a ztrat.

6.10.1 Pocatec¢ni naklady

Pani H bude veskeré cCinnosti spojené s podnikdnim, alesponi dokud to bude mozné,
provozovat ve svém byté. Naklady na najem jsou proto nulové. 50 % produkti je témét zcela
ruéni vyroba bez vyuZiti Siciho stroje a ndklady na energie jsou proto u téchto produkti takeé
nulové. U druhé poloviny produkti je vSak Sici stroj zapotiebi. V pfipadé vétsiho objemu
produkce této skupiny produkti se v pozdé€jsich fazich podnikédni bude muset pocitat
s navySenim ceny za elektiinu pfiblizné o 7 %. Pfi zahdjeni podnikani se vSak naklady na
energie budou také pocitat jako nulové, jelikoZz vyuZiti Siciho stroje na vytvoreni zasob
a ndsledny mensi objem produkce pokryje jeho soucasné vyuzivani.

Jako prvni je tfeba vypocitat ndklady na material pottebny k vytvotfeni zasob. Tyto
celkové naklady byly vypocitany jako soucet soucinii ndkladu na jeden kus produktu

a stanoveného poctu kusi produktu tvoticiho zadsobu (Tabulka 9). Vysledna hodnota ndklada

na material je poté povySena o 50 % slouzici jako zdsoba materialu pro dal$i vyrobu.

Tabulka 9 Naklady na zasoby

Vyrobek Néklady na kus | Pocet kusii | Naklady celkem
Snéhulak 150 K¢ 10 1 500 K¢
Velikono¢ni zajicek 50 K¢ 9 450 K¢
Povlak na polstar 185 K¢ 8 1 480 K¢
Béhoun na sttl 95 K¢ 8 760 K¢
Détska deka 270 K¢ 5 1350 K¢
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Chobotnic¢ka 55 K¢ 5 275 K¢

Celkové zasoby 45 5 815 K¢

(zdroj: vlastni)

Do pocatecnich nakladii je také potfeba zahrnout ndklady na papirové krabice slouZzici
k expedici. Cena krabice se odviji od jeji velikosti, pro potieby této prace byla cena krabice
sjednocena na primeérnou cenu 8 K¢ za 1 kus. Pii objednavce vétsiho mnozstvi vétSinou
nabizi spolecnosti mnozstevni slevu. Aby vSak nedoslo k moznému podhodnoceni nakladi
na krabice, nebude se pfipadna mnozstevni sleva na naklady aplikovat a v pfipadé nizsi
realné ceny, nez byla stanovena, bude vysledny rozdil tvofit finanéni rezervu. Pro utvofeni

malé zasoby papirovych krabic bude nakoupeno 70 kust.

K tvorbé a provozu webové stranky s e-shopem se bude vyuzivat spolecnost Shoptet.
Tato spolec¢nost nabizi né¢kolik tarifi. Pro toto podnikani postaci tarif Basic, ktery v sobé
zahrnuje moznost nabizet az 100 produktt, platebni branu zdarma, 3 e-mailové schranky a 3
spravce obchodu. Cena za tento tarif se odviji od toho, na jak dlouhou dobu si zékaznik tarif
objedna. Zda na mésic, rok nebo 2 roky doptedu. Cim delsi tsek si zdkaznik zvoli, tim niZsi

je vysledna mési¢ni cena. Pro ucely tohoto podnikani bude dostacujici doba 1 roku.

Tabulka 10 Pocatec¢ni naklady

Nakladové polozky Naklady/1. mésic
Material 8 722,5 K¢
Papirové krabice 560 K¢
Webova stranka s e-shopem 1 987 K¢
Celkové pocate¢ni naklady 11 269,5 K¢

(zdroj: viastni)
6.10.2 Planované vynosy

Vynosy bude podnikani evidovat pouze z prodejni ¢innosti. Prodany pocet kusti kazdého
produktu je stanoven ve variant¢ pesimistické, realistické a optimistické (Tabulka 11).
Vsechny tfi varianty jsou pouhym odhadem. Pro pesimistickou variantu je stanoveno 5

prodanych kusti kazdého vyrobku za meésic. Pro realistickou variantu je to 7 kusa a pro
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optimistickou variantu 10 kust. Plan trzeb/mésic kazdého produktu je vypocitan jako soucin

prodejni ceny za kus konkrétniho produktu a pocet prodanych kusti.

Tabulka 11 Planované trzby/mésic ve 3 variantach

Plan trZeb/mésic

Produkt Prodejni Pesimisticka Realisticka Optimisticka

cena za kus | varianta varianta varianta
Snéhulak 230 K¢ 1 150 K¢ 1 610 K¢ 2 300 K¢
Velikono¢ni 150 K¢ 750 K¢ 1 050K¢ 1 500K¢
zajicek
Povlak na polstar 280 K¢ 1 400 K¢ 1 960 K¢ 2 800 K¢
Bé¢houn na stul 250 K¢ 1250 K¢ 1 750 K¢ 2 500 K¢
Détska deka 360 K¢ 1 800 K¢ 2 520 K¢ 3 600 K¢
Chobotnicka 200 K¢ 1 000 K¢ 1 400 K¢ 2 000 K¢
Celkové 7 350 K¢ 10 290 K¢ 14 700 K¢
trzby/mésic

(zdroj: vlastni)
6.10.3 Pocateéni rozvaha

V piedchozi tabulce (Tabulka 10) byly vy¢€isleny poc¢atecni naklady na zahajeni podnikani.
Jelikoz naklad na provoz webovych stranek bude probihat mési¢ni platbou, nebude tato
castka uvedena v rozvaze, ale ve vykazu zisku a ztrat. Zasoby jsou tedy stanoveny ve vysi
9282,5 K¢. Jelikoz podnikani bude financovano pouze vlastnimi zdroji, majitelka do
podnikani vloZi celou ¢astku na pokryti aktiv. Castka je zaokrouhlena na celé tisice nahoru

z diivodu ulozeni penéz na pokladnu.

Tabulka 12 Pocate¢ni rozvaha

Aktiva Pasiva

Dlouhodoba aktiva Vlastni kapital 10 000

Dlouhodoby hmotny majetek Zakladni kapital 10 000
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Dlouhodoby nehmotny majetek Kapitélové fondy
Dlouhodoby finan¢ni majetek Fondy ze zisku
Vysledek hospodateni
Obézna aktiva 10 000 | Cizi zdroje
Z4soby 9282,5 | Rezervy
Pohledavky Zavazky
Kratkodoby finan¢ni majetek 717,5 | Bankovni uvéry
Aktiva celkem 10 000 | Pasiva celkem 10 000

(zdroj: vlastni)
6.10.4 Provozni naklady

Provozni néklady jsou vypocitany za jeden mésic fungovani od 2. mésice provozovani
podnikani. Ke stanoveni mési¢nich ndkladl na materidl bylo pocitano s vyrobou 7 kusii
kazdého vyrobku za mésic. Papirové krabice jsou zprimérovany na nakup 10 krabic
mésicné.

Tabulka 13 Provozni néklady

Nakladové polozky Naklady/mésic
Material 5635 K¢
Papirové krabice 80 K¢
Webova stranka s e-shopem 1 987 K¢
Celkové provozni naklady 7 702 K¢

(zdroj: vlastni)

Na zakladé nakladii za 1. mésic podnikdni ve vysi 11 269,5 K¢ a nakladi na kazdy dalsi
meésic fungovani ve vysi 7 702 Ké&/mésic €ini celkové ndklady na prvni rok podnikéani
95 991,5 Ke¢.

V piipad€ optimistické varianty, kterd pocita s vyrobou 10 ks kazdého produktu, a tudiz
vys$iho vyuzivani Siciho stroje, je potieba zapocitat také ndklady na elektfinu ve vysi 7 %

z ptivodnich zaloh na elektfinu. Ro¢ni néklady na elektfinu tak budou ¢init 1 596 K&.
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Celkové ro¢ni naklady pfi optimistické varianté se tedy navysi z ptivodnich 95 991,5 K¢ na

97 587,5 K¢.

6.10.5 Vykaz zisku a ztrat

Vykaz zisku aztrat je vypocCitan pro prvni rok podnikdni v pesimistické, realistické

a optimistické varianté (Tabulka 14).

Jelikoz je podnikani Cinnosti vedlejsi, nelze zde uplatnit slevu na poplatnika. Od
vysledku hospodateni pied zdanénim je vSak potieba odecist dan z piijmu ve vysi 15 %

a také zdravotni pojisténi, které ¢ini 13,5 % z 50 % vysledku hospodateni pfed zdanénim.

Tabulka 14 Vykaz zisku a ztrat se skute¢nymi vydaji

Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Vynosy 88 200 K¢ 123 480 K¢ 176 400 K¢
Néklady 95 991,5 K¢ 95 991,5 K¢ 97 587,5 K¢
VH pied zdanénim -7791,5 K¢ 27 488,5 K¢ 78 812,5 K¢
Dan z pifijmu 0 K¢ 4123,3 K¢ 11 821,9 K¢
Zdravotni pojisténi 0 K¢ 1 855,5 K¢ 5319,8K¢
VH po zdanéni -7791,5 K¢ 21 509,7 K¢ 61 667,8 K¢

Pro srovnani je také vypocitana varianta s uplatnénim pausalnich vydaji, které jsou ve vysi

60 % (Tabulka 15).

(zdroj: viastni)

Tabulka 15 Vykaz zisku a ztrat s pauSalnimi vydaji

Pesimisticky Realisticky Optimisticky
Vynosy 88200 K¢ 123 480 K¢ 176 400 K¢
Pausalni vydaje 52920 74 088 K¢ 105 840 K¢
VH pied zdanénim 35280 K¢ 49 392 K¢ 70 560 K¢
Dan z pfijmu 5292 K¢ 7 408,8 K¢ 10 584 K¢
Zdravotni pojiSténi 2 381,4 K¢ 3333,9K¢ 4762,8 K&
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VZ po zdanéni

27 606,6 K¢ 38 649,3 K¢

55 213,2 K¢

(zdroj: vlastni)

Na zaklad¢ provedenych vykazl zisku a ztrat Cini realisticky vysledek hospodateni po

zdanéni pii uplatnéni skuteCnych vydaji 21 509,7 K¢. Pti uplatnéni pauséalnich vydaji ¢ini

Cisty zisk 38 649,3 K¢, ¢imz se stava pro realistickou variantu vyhodnéjsi.
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7 ZHODNOCENI PROJEKTU

Ke zhodnoceni projektu byla vypocitana rentabilita vlastniho kapitdlu vlozeného do

podnikani a vypracovana rizikova analyza.

7.1 Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita vlastniho kapitalu byla vypocitana pro realistickou variantu za vyuziti pausalnich
vydajt.
38 649,3

ROE = 100 = =
vlastni kapital " 95991,5

* 100 = 40,26 %

Vypocitana rentabilita vlastniho kapitalu ve vysi 40,26 % ukazuje, ze podnikani vhodné
zhodnocuje vlozené prostifedky a povazuje podnikéni za ziskové.
7.2 Rizikova analyza

ZaloZeni nového podnikani s sebou nese urcita rizika. Je dilezité tato rizika identifikovat,

aby se jejich vzniku dalo ptedejit nebo alespori jejich pravdépodobnost vzniku sniZit.
Mezi hlavni rizika ohrozujici podnikéni patfi:

o Nedostatecna propagace — vede k men$i informovanosti potencialnich

zakaznikli o produktech
e Mialo zdkazniku — zpisobeno malym zajmem o produkty

e Nedostatek dodavateli — mtze dojit k vypadku materialu u vétSiny dodavatelt

nebo k zaniku nékterych dodavatela
e Nizké trzby — zpisobuji mensi zisk z podnikéani

e Nadmérny pocet objednavek — v pripad¢ velkého tspéchu podnikani dojde

k navyseni objedndvek a miiZe se stat, Ze je majitelka nebude stihat zpracovavat

e ZvySeni cen materialu — zpisobené zhorSujicimi se klimatickymi podminkami
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Tabulka 16 Rizika podnikéani

Riziko Pravdépodobnost | Dopad na Hodnota rizika
vzniku rizika podnikani

Nedostatecna 3 5 15

propagace

Malo zakaznikt 4 5 20

Nedostatek 2 4 8

dodavatelt

Nizké trzby 3 4 12

Nadmérny pocet 2 4 8

objednavek

Zvyseni cen materialu 3 4 12

(zdroj: vlastni)

Hodnoty pravdépodobnosti vzniku rizika

1 — vyloucené

2 —nepravdépodobné
3 —mozZné

4 — pravdépodobné

5 jisté

Hodnoty dopadu na podnikani

1 — zanedbatelny
2 —nevyznamny
3 — stfedni

4 — vyznamny

5 —krizovy
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Vyslednd hodnota rizika je ddna soucinem pravdépodobnosti vzniku rizika a jeho
dopadu na podnikani.
7.2.1 SniZeni rizik

Pani H miize podniknout urcité kroky, které povedou ke sniZzeni pravdépodobnosti vzniku

identifikovanych rizik. Témi kroky ovlivitujici kazdé riziko jsou:
e Nedostate¢na propagace — docasné najmuti odbornika na marketing
e Miailo zakazniki — vétsi zaméfeni na marketing
e Nedostatek dodavatelu — zajisténi Sirokého portfolia dodavatelt

e Nizké trzby — navySeni prodejni ceny, pfipadné uSetfeni na materidlu pfi

zachovani kvality
e Nadmérny pocet objednavek — najmuti dal$i pracovni sily

e ZvySeni cen materialu — tomuto riziku se nedé tolik pfedchézet, asi jedina

moznost je ujednani vyhodné nabidky s dodavateli za slibenou loajalitu

Tabulka 17 Rizika podnikani po jejich snizeni

Riziko Pravdépodobnost | Dopad na Hodnota rizika
vzniku rizika podnikani

Nedostatecna 1 4 4

propagace

Malo zdkaznika 2 3 6

Nedostatek dodavateli 1 2 2

Nizké trzby 2 4 8

Nadmérny pocet 1 2 2

objednévek

Zvyseni cen materialu 3 3 9

(zdroj: viastni)
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofeni podnikatelského planu v oblasti
rukod¢€lnych vyrobkil a jeho vyhodnoceni. Na zacatku byly formulovany dvé vyzkumné
otazky. Prvni otazka byla, jestli je u Zen starSich 50 let a matek s détmi zajem o nabizené
rukodélné produkty. Provedeny prizkum ukézal, ze o produkty zajem je. U podnikéni je
vsak dilezité cilit na spravny zakaznicky segment. Druhd vyzkumna otazka byla, zda ma
navrhovany podnikatelsky plan potencidl. Pomoci provedeného finan¢niho planu se zjistilo,
ze podnikani s rukodélnymi vyrobky je ziskové pii realistické a optimistické varianté. Na
zakladé toho lze fict, Ze podnikani s rukodélnymi vyrobky by bylo idealni spise jako vedlejsi
¢innost nez hlavni. Vzhledem k tomu, Ze podnikani bylo brano od zacatku jako vedlejsi

¢innost, d4 se povazovat podnikatelsky plan za spésny.

Ke splnéni hlavniho cile byly splnény také vSechny vedlejsi cile. Byla provedena
analyza vnéjsiho prostiedi pomoci PESTLE analyzy, Porteriv model péti konkurencnich sil
a pruzkum trhu slouzici k analyze oborového prostiedi. Pro analyzu vnitiniho prostiedi byla
pouzita analyza hmotnych, nehmotnych, persondlnich a finan¢nich zdrojti. Veskeré analyzy
byly nasledn¢ sestaveny do SWOT matice ke zhodnoceni silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb. Provedené analyzy slouZily jako podklad pro sestaveni modelu Lean
Canvas a nésledné sestaveni podnikatelského planu. Cely podnikatelsky plan byl zhodnocen
pomoci vypoctu rentability vlastniho kapitalu ve vysi 40,26 % a prostfednictvim rizikové

analyzy.
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PRILOHA P I: OTAZKY K ROZHOVORU NA PRUZKUM ZAJMU

1. Uvazovala byste o koupi tohoto produktu?

2. Kolik korun byste byla ochotna za tento produkt zaplatit?

3. Jakou formou byste se chtéla o produktu (i ptipadnych dal$ich produktech) dozvédet

vice informaci?

Webové stranky
Facebook
Instagram

Jiné

4. Jaky zpisob doruceni produktu byste preferovala?

c.

f.

Ceska posta
Zasilkovna
Balikovna

PPL

Osobni prevzeti

Jiné

5. Jenéco, co byste na produktu chtéla zménit? (Napft. jina latka, velikost)

6. Jak moc je pro vas dllezitd moZnost zakazkové Gpravy na Skale 1 —2 —3 —4 — 57

(napf. volba barvy mimo nabidku, dopliiky navic)



PRILOHA P II: NAKLADY NA MATERIAL

Material | Sn¢huldk | Velikonoc¢ni | Povlak Béhoun Détska | Chobotnicka
zajicek na pol$tat | na stul deka
Latka 30 K¢ 20 K¢ 125 K¢ 85 K¢ 170 K& -
Nité 20 K¢ - 30 K¢ 10 K¢ 100 K¢ -
Knofliky 50 K¢ 5 K¢ - - - -
Vypli 20 K¢ - - - - 5 K¢
Zip - - 30 K¢ - - -
Vina - - - - - 50 K¢
Cepice 30 K¢ - - - - -
a Sala
Vajicko - 10 K¢ - - - -
Stuha - 5 K¢ - - - -
Oci - 5Ke - - - -
Ozdoba - 5 K¢ - - - -
Naklady 150 Ké 50 K¢ 185 K¢é 95 K¢ 270 K¢ 55 Ké
celkem

(zdroj: vlastni)







