mterreg & .
CENTRAL EUROPE &
| Cerbee e

PODNIKATELSKY PLAN

(PRIKLAD PRO ZACINAJICI PODNIKATELE - VIJAS. R. O.)

Doprovodna prirucka k tvorbé
Podnikatelského planu 2022

Plan je ni¢im.
Planovani je vsim!

D. D. Eisenhower

Strana 1



miterreg &

European Union
&

CENTRAL EUROPE &z

Obsah

UVOG. ettt et e ettt et et e et e e et e e e et e e et e e e tt e e tt e e et e eeataeeataeeetaeaaaaeraraaeaaaae 4
1. Shrnuti podnikatelsk€ého planu - eXEeCULIVE SUMMAIY ....cuiiitiiiit et iiieteieeteeeereneereneereneeseneesanaaaans 4
101, POSLANT, VIZE @ Il ettt it it ettt ettt ettt eaeeaeenaeenseenaeenseenseenseenneenns 4
O 2 A Tl U1 = el 3 1 Pt 4
1.3. Naklady na zahajeni Cinnosti @ fINANCOVANT ....uieeriiiit i ee e et eee et e neeaenaaaans 5
(R Y =10} ot A I o Yo L= s Vo 1 o Pt 5
(TR o T [ Y= T 04 o) VA Rt 5
P TR 8 o P 5
LT O N 4 0 R 4 =] Lo VPSPt 5
L A - =T = PPN 5
1.8 FINANCE Lottt ettt aeae 6
1.9. UVANY PrO TNVESLONY «.uuinniinientie ettt ettt et e et et e et e e e et e e eaneeaeaneeaneeanesneaneennes 6
A T = N7 1 T 1Y/t 6
2% T 0 14 P T Fele )= Yo R o Yo =Tl o 1 o O 6
2,11, SANUET FINANCOVANT. ..ttt ettt e e ettt et e et e e e e et e e eaeaenenenenens 6
P Y Y g o Y Yo Yo L=T el o 1] P 7
3. Obchodni model, Produkty @ SIUZDY . .....ceiieitiitiitei e et e e e eee e e aseeseeseaseeseaneaneanans 7
3.1, OBChOANT MOAEL .. e ettt e e ettt et e e e ettt e e e e e e e e aenenanen 7
3.2. Produkty (Obchodni MOAEL A) ...einiiniiiiit it et et et eee e e s eeaseneaaenensenensanenans 8
I T (V74 YA (0] oYl g oTe [} s g ToTe [T N - 3 F S S 8
I e o T =Ta Tl o o) o1 =T | P 8
N s P 1= R o o o1 8
O Y T 1T o = Ve = 1 o 1 IS PN 8
B O ) - 12 = 1Y TS 9
oy TS (U L - 11V PSP 9
Ny N Lo T d -1 USSP 9

Strana 2



miterreg &

European Union

CENTRAL EUROPE iz
| CerDee

A T o 1= 74 o1 o PP 9
A Tl o | (o 74 o) PPt 9
TR0 o Tl oo Yo [ I i r= Y =T =N 9
5.1, KONKUIENCENT VYOG .. eneieieiei ettt e et e e e e e e e e e e e e e eeseaseaseaseasenseasennennss 10
5.2. Obchodni PredpPoKIady . ....i.eeeiiit i e ettt e et e et e e e e e e e e aa e et e aaeeaaaaaas 10
5.2.1. Progndza prodeje @ bod ZVIatl .....e.eieiieiiii it aas 10
5.3 IMILITKY ettt e e ettt e e ettt e e aeas 12
I T A 0o (o B R - L (=Y~ [T N 13
5.4.1. MarketingoVa KOMUNIKACE .. ..iniitiiiiit i et e et e it e e e e e e ereaseaseaseaseaneanenan 13
TR T 0= Lo B o L =T 13
I T {10y =3 a [ £ [ P PP 14
5.7. Klicové predpoklady Uspechu @ MOZNA MZIKa ...evieriiniiiieei e eere e et eneeaeanenas 14
LT B W 4= 0 T 13V S 14
LT R 2T Yo g F= U 1 o = N 14
2 1T el a1 o 1 U J RPN 15
1 (el 01 T} 111V I PPN 15

Strana 3



miterreg &

CENTRAL EUROPE &

Uvod

,Podnikatelsky pldn = jde o to, co chci, procC to chci, co k tomu potrebuji a
kde to vezmu. “

Proc¢ podnikatelsky plan?
Je nezbytné mit ho sestaveny ze dvou hlavnich diivodu:

1/ Pro vas - abyste si udélali predstavu, co vas ¢eka a jak muzete (nebo budete muset)
postupovat. Vase cesta tak bude smysluplnéjsi a bezpecnéjsi.

2/ Pro investory - kdyz usilujete o ziskani financnich prostredkl jak od banky, tak i od
investora nebo dalSiho spolecnika. V nasem pripadé bude podnikatelsky plan predlozen
bance, u které budou zakladatelé jednat o poskytnuti financovani jejich podnikani.

Pozn.: V podnikatelském planu se nachazi cela rada specifickych pojmu. Ve slovniku, ktery
se nachazi na konci tohoto dokumentu, jsou blize specifikovany vybrané pojmy tak, aby
kazdy, kdo se s timto podnikatelskym planem setka, rozumél uvedenym souvislostem.

1. Shrnuti podnikatelského planu - executive summary

Shrnuti podnikatelského planu umoznuje rychly a souhrnny prehled o Vasem
podnikatelském zaméru. Obsahuje vsechny dulezité nalezitosti a pouzivate jej napriklad
pri prezentaci potencialnim investorGm, bankam a pripadné spolupracovnikim ci
partnerim. Navazuje na pitch (viz slovnik), kterym jste vzbudili prvni zajem a predchazi
prezentaci plné verze podnikatelského planu. Neodkryvate v ném jesté vsechny karty.

1.1. Poslani, vize a cile

Urceni poslani podniku znamena formulovat smysl jeho existence véetné toho, ¢eho chce
samotny podnik dosahnout a ¢im je jedinecny. Jedna se o Casové neohranicené ,tvrzeni“.
Vize je naopak Casové omezena a jedna se srozumitelné a motivujici ,,tvrzeni“, jak ma
firma vypadat v urcity cas (napriklad do 5 let ..., za 3 roky ... apod.) tzn., ze vize udava
budouci stav podniku. Je podstatné uvést cile, kterych chce podnik dosahnout tak, aby
mohl nasledné, pro jejich dosazeni, planovat své aktivity.

1.2. Kli¢ k uspéchu

Klicem k uspéchu muze byt napriklad vysoce kvalitni produkt nebo sluzby, misto podnikani
(napriklad strategicky umisténé), zlepSovani procesu, zkuSenosti vlastniki z podnikani
apod.“
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Kazda firma by se méla zamyslet nad tim, jaké predpoklady ji mohou dopomoct k Uspéchu,
tedy co je potencialnim klicem k Gspéchu. Je vsak dulezité, urcit si ke kazdému
predpokladu uspéchu/kli¢i k Gspéchu mozné riziko ohrozeni a zpusob, jak toto riziko
eliminovat. Této problematice se podrobnéji vénuje ,, Tabulka 6 - Pfedpoklady, rizika a
jejich osetreni“ v podkapitole ,,5.8. Klicové predpoklady uspéchu a mozna rizika“.

1.3. Naklady na zahajeni ¢innosti a financovani

Pri zakladani podniku je nutné uvazovat celou fadu pocatecnich nakladu jako napriklad
pravni naklady, naklady na vybaveni, pojisténi, pripadny najem, propagaci, ziskani
obchodni znacky apod. Také je dllezité zvazit, jestli zvolit financovani vlastnim nebo
cizim kapitalem.

1.4. Vlastnictvi spole¢nosti

Strucny popis vlastnickych a majetkovych vztahu.

1.5. Produkty a sluzby

Kompletni prehled produktu a sluzeb, které bude podnik nabizet svym zakaznikdm.

1.6. Trh

Popiste, jak vypada trh, na ktery cilite. Je to pouze lokalni v misté sidla vasi firmy? Budete
nabizet své produkty a sluzby v ramci celého statu / Evropy / globalné?

1.6.1. Trzni trendy

Z hlediska trhu je zapotrebi také uvazovat trzni trendy neboli rdzné predpoklady toho, jak
se budou lidé chovat v horizontu pristich nékolika let. Uvazovat je potreba napriklad
v kontextu udrzitelného rozvoje nebo ekologie a dalSich megatrendl, které
pravdépodobné budou ovlivhovat svét, ve kterém budeme Zzit v budoucnu. Zamyslejte se
nad tim, jak megatrendy souvisi s navrhovanim vasich produkt( a s vasim podnikanim.

1.7. Strategie

Jak hodlate zaujmout? Jakou pridanou hodnotu prinasite. Na jaké vyzvy budete reagovat
a jaky zpGsobem? Jednou z moznych strategii je napriklad strategie poskytovat vysokou
pridanou hodnotu zakaznikim. Marketingové aktivity zaméfit na ziskani vice zakazniku
zaroven stejnym produktovym portfoliem apod.
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1.8. Finance

Zde v Uvodnim shrnuté uved'te pouze zakladni informace, které jsou pak podrobnéji
rozvedeny dale v podnikatelském planu

1.9. Uvahy pro investory

Na co potrebujete penize a co investorim za jejich vklad nabidnete? Urcita vyse vkladu
investora/investorl bude odpovidat urcité procentualni vysi vlastnického podilu v podniku
Investora bude zajimat potencial zhodnoceni jeho vkladu.

2. Predstaveni firmy

Uvodem této &asti (kapitoly) je zapotiebi uvést, o jaky podnik se jedna (typ, lokalita,
zakladni informace) vcetné informaci o jeho vlastnicich. Vhodné je také urcit umisténi
podniku, cilovou skupinu ¢i potencialni zakazniky.

2.1. Financovani spole¢nosti

Vychozim bodem této Casti je kolik penéz je potreba a kde je mlzete vzit, pricemz
konkrétnimi moznostmi jsou napriklad pocatecni vklady majitell, vklady investort nebo
pujcky.“

Uvedte na co bude pouzit startovaci kapital podniku (véetné prislusnych penéznich
castek). MUze se jednat napriklad o najemné, naklady na vybaveni potfebné pro
podnikani, material potrebny pro vyrobu produktt, pojisténi, propagaci, pravni vydaje,
kancelarské potreby atd.

2.1.1. Shrnuti financovani

Tabulka shrnuje startovaci kapital a naklady potrebné k rozjezdu spolecnosti VIJA.

Startovaci kapital je v nasem pripadé objem penéz, ktery maji zakladatelé Viktor s Janou
k dispozici pri zalozeni spolecnosti VIJA k jeji nastartovani. Tyto financni prostredky
vynaloZi nebo budou postupné vynakladat na uhradu nakladu, které jsou potfebné na
rozjezd podniku.

Naopak naklady na rozjezd jsou naklady, které Viktorovi a Jané vzniknou pri zalozeni a
,startovani“ jejich podniku ¢i v prabéhu prvniho roku fungovani jeho fungovani.

S investicnimi naklady musi Viktor s Janou pocitat Uplné na samém zacatku, jelikoz musi
poridit potfebné vybaveni potrebné k vyrobé svych produktl. Dal$i skupiny nakladd,
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provozni naklady a ostatni naklady, jsou sice uvedené v celkové hodnoté, ale vznikat
budou postupné za jednotlivé mésice.

Z tabulky je vSak patrné, zZe startovaci kapital je nedostacujici vzhledem k vysi nakladui
potrebnych na rozjezd spolecnosti. Viktor s Janou tak budou potrebovat ziskat jesté dalsi
financni prostredky, konkrétné 200 000,- KE. Budeme uvazovat, ze tento financni obnos
se bude rovnat predpokladané vysi zisku, kterého Viktor s Janou dosahnou béhem prvniho
roku jejich spole¢ného podnikani.

Predpokladany zisk budou plynout z prodeje jiz vyprototypovanych a zabéhnutych vyrobku
z dob studii Viktora a Jany, které zacnou ve vétsi mire prodavat.

2.2. Vlastnictvi spole¢nosti

V kontextu vlastnictvi spolecnosti je dulezité uvést majoritni (vétSinové) a minoritni
(mensinové) vlastniky spolecnosti (pokud jich je vice nez jeden). Podstatné je také presné
definovani poméru vlastnik( (napriklad 75 % ku 25 % apod. V pripadé Ze spolecnost jiz ma
néjaké investory s vlastnickym podilem, je dulezité je také uvést véetné jejich roli v ramci
spolecnosti. “

3. Obchodni model, produkty a sluzby

Zde se vénujeme podrobnému popisu produktu a sluzeb, které bude podnik nabizet svym
zakaznikim.“

3.1. Obchodni model
Popiste jak funguje vas obchodni model, tzn. co prodavate a komu. Jsou vasimi zakazniky
jednotlivci, nebo obchodujete s firmami? Nebo je to mix obojiho?...

Viktor s Janou se na Uplném zacatku jejich podnikani po zalozeni spolecCnosti VIJA
rozhodnou ve vétsi mire prodavat jejich jiz navrzené a otestované produkty z dob studii.
Na téch postavi rozjezd podnikani a soubézné s tim budou postupné rozvijet dalsi nové
koncepty. Pracuji se dvéma obchodnimi modely.

B2C - ,,Business to Customer* - prodavaji vyrobky koncovym zakaznikdm

B2B - ,,Business to Busieness* - prodavaji vyrobky a sluzby firemnim zakaznikim
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3.2. Produkty (Obchodni model A)

Popis portfolia produkt( véetné jejich ceny, pripadné specifickych znakd a zajimavosti,
konkrétnich konkurencnich vychod.

3.3. Sluzby (Obchodni model B)

Popis nabizenych sluzeb designérského studia.

3.4. Konkurencni prostredi

Vramci této casti se porovnava Vas podnik / Vase podnikani s nejblizSimi /
nejvyznamnéjsimi konkurencnimi podniky. Je uzite¢né vytvorit (a v pribéhu casu také
pribézné aktualizovat a dopliovat) prehled konkrétnich konkurencnich podnikd
s analyzou konkurencnich vyhody vasi firmy X konkurence.

Vénujte pozornost také tzv. substitutim. Nejsou to primo podobné konkurencni produkty,
ale jsou to rdzna reseni, ktera zakaznikim pomuzZou vyresit jejich problém, nebo naplnit
jejich potrebu. Ve vysledku nekoupi vas produkt (ani produkt) konkurence, protoze si
poradi jinak. (napr. nekoupi si od vas novou misu, protoZze ji najdou na pidé po babicce a
navic k ni budou mit jesté citovy vztah)

4. Analyza trhu

Tato cast (kapitola) se zaméruje na analyzu trhu na kterém pulsobite. Uvadi se napriklad
kolik obyvatel Zije v prislusné oblasti Vaseho pusobeni (mésté, okrese, kraji apod. - pokud
je to pro vas obchodni model relevantni). Dale je velmi dilezité urcit a definovat, kdo je
zakaznikem vasi spolecnosti. Vhodné je v neposledni radé urcit pomér mezi B2C a B2B
(napriklad 90 % ku 10 % apod.).“

4.1. Segmentace trhu

Podrobné popiste zakaznické segmenty (skupiny vasich typickych zakazniku). Zamérte se
na dalezité kvantitativni demografické a ekonomické ukazatele ale také jdéte do hloubky
ykvalitativné“ - vytvorte si zakaznické persony k jednotlivym zakaznickym segmentim
(fiktivni profily predstaviteld zakaznického segmentu). Persony vam pomuzou pfi
empatickém vhledu do potreb, vkusu a Zivotného stylu vasich zakazniku.
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4.2. SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zhodnoceni vnitrniho a vnéjsiho prostredi spolecnosti. S =
Strengths (Silné stranky), W = Weaknesses (Slabé stranky), O = Opportunities (PrileZitosti),
T = Threats (Hrozby). V kontextu vnitiniho prostfedi se SWOT analyza zamé&fuje na SILNE
STRANKY A SLABE STRANKY podniku. Tedy analyzujeme nase vlastnosti, to v éem jsme
silni a naopak v em mame slabiny V kontextu vnéjsiho prostredi se SWOT analyza
zamé&fuje na PRILEZITOSTI A HROZBY. Zde jde o vné&jsi faktory, které na nas maji vliv.

4.2.1. Silné stranky

Silné stranky predstavuji to, v ¢em je podnik dobry, respektive v ¢em je lepsi nez jeho
konkurence a pomahaji podniku stat se Uspésnym. Napriklad také tim, Ze je dokazete
vyuzit k eliminaci popsanych hrozeb.

4.2.2. Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji to, v ¢em je podnik Spatny, respektive v ¢em zaostava za
konkurenci. Slabé stranky ,,brzdi“ podnik v jeho Uspésnosti i v boji s konkurenci. Je treba
se jimi zabyvat a aktivné hledat zpUsoby jak jejich vyznam sniZovat.

4.2.3. Prilezitosti

Aby se mohl podnik posouvat dale (byt Uspésnéjsi, konkurenceschopnéjsi), mél by umét
vyuzivat prilezitosti.

4.2.4. Hrozby

Pro podnik je dilezité, aby dokazal identifikovat mozné hrozby, protoze by jej mohly
ohrozit v kontextu jeho existence, Uspésnosti, konkurenceschopnosti apod. Identifikované
hrozby je mozné snizovat vyuzitim a posilenim silnych stranek a pokud si s tim
nevystacime, je potreba aktivné hledat zpUisoby jak vyznam hrozeb sniZovat.

5. Obchodni strategie

V této casti (kapitole) je nejprve zapotrebi uvést, jaka je strategie podniku. Dale je
vhodné definovat, ceho chce podnik dosahnout a na jakou cilovou skupinu a marketingovou
komunikaci se bude zamérovat. Také urceni nastroji marketingové komunikace, jez bude
podnik pouzivat, je velmi dilezité.“
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5.1. Konkurencni vyhoda

Jedna se o uvedeni konkurencnich vyhod neboli toho, v ¢em je podnik o krok dale nez jeho
konkurenti v oboru. Mize se jednat napriklad o lokalitu (polohu podniku), nizsi provozni
naklady, vyborné produkty a sluzby aj.

5.2. Obchodni predpoklady

Je dllezité dostat se do povédomi zakaznika, tedy zvolit vhodnou obchodni strategii
(nabidnout své produkty a sluzby, obhajit si je apod.), pricemz je napriklad mozné napojit
obchodni strategii na konkurencni vyhodu/vyhody podniku. Vhodné je v tomto kontextu
zamérit se na budovani a dlouhodobé udrzovani vztaht se zakazniky. “

5.2.1. Progndza prodeje a bod zvratu

Vztahuje se k urcitému obdobi, napriklad na 3 nebo 5 let.“

Jelikoz jsme na zacatku podnikani, stanovujeme si prognozu prodeje maximalné na 3 roky
(na dalsi obdobi nema smysl predikovat, predpoklady budeme upresnovat priubézné dle
realnych zkusenosti z praxe).

Vypocet bodu zvratu:

Bod zvratu vypocitame jako podil 1) Fixnich nakladi pro prvni rok a 2) Celkové
prispévkové marze z produktu.

1) Fixni naklady pro prvni rok

Fixni naklady pro prvni rok jsou 414 000,- (viz tabulka nize). Prijmy ze studia v prvnim
roce predpokladame 85 000,-, z nichz odecteme marzi 30 %, tedy 25 500,-. Prijmy ze
studia se tedy na spolufinancovani fixnich nakladd firmy podileji ¢astkou 59 500,- (14,4 %)
bez variabilnich nakladd. Zbyvajici fixni naklady, které musime pokryt prodejem
produktu, jsou 354 500,- (85,6 %), tuto ¢astku pouzijeme pro vypocet bodu zvratu.

Vypocet fixnich niaklada pro prvni rok pro vypocet bodu zvratu (v CZK; vychazi z tabulky J.3 z kapitoly 7.
Finanéni plan)

B.3 27 000, -
B.4 240 000, -
B.5 18 000, -
B.6 36 000, -
B.7 60 000, -
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B.8 18 000, -
B.9 9 000,-
B.10 6 000, -
Mezisoucet 414 000,-

Fixni naklady - Prijmy ze studia | 414 000 - 59 500
v prvnim roce bez marze

Fixni naklady pro vypocet | 354 500,-
bodu zvratu

2) Celkova prispévkova marze z produktt

Prispévkova marze neboli Contribution margin je castka, kterou dany produkt prispiva ke
kryti fixnich nakladd firmy a k dosazeni zisku. Prispévkovou marzi jak pro konkrétni jeden
produkt, tak celkovou, je dulezité znat vzdy, kdyz vyrabite vice nez 1 druh/typ produktu,
coz bude v realném svété ve vétsiné pripadu. Kazdy produkt se totiz podili na kryti fixnich
nakladl a dosahovani zisku riznym podilem, to lze vidét v tabulce nize, kde jsou uvedeny
jednotlivé % z prodeje (podily) pro nase produkty A az E. V nasem pripadé, protoze
s podnikanim zaciname, stanovujeme % (podily) z celkového prodeje na zakladé naseho
odhadu. Tento odhad vsak budeme sledovat a podle historie realnych prodeju budeme
v prubéhu casu % (podily) z prodeje upresnovat a aktualizovat.

Vypocet celkové prispévkové marze z produktii

Produkt PC (prodejni | VC (vyrobni % z prodeje | Prispévkova
cena) naklady) marze (v CZK)*
A - Misa Rejnok | 790,- 390,- 23 % 92,-
B - Misa Perforo | 890,- 426,- 13% 60, -
C - Party set 355, - 213,- 24 % 34,-
D - Vazy 890, - 395,- 16 % 79,-
E - Joint 359,- 215,- 24 % 35,-
=100 % =300,-

Prispévkovou marzi produktu vypocitame jako rozdil PC (prodejni cena) a VC (vyrobni
naklady, a nasledné tento rozdil vynasobime prislusnym predpokladanym procentem
z prodeje, tedy (PC-VC) * % z prodeje. Napriklad prispévkovou marzi pro produkt A - Misa
Rejnok vypocitame nasledovné: (790 - 390) * 0,23 = 92,-. Stejnym zplsobem vypocitame
prispévkovou marzi i u ostatnich produktl (zde B - Misa Perforo a D - Vazy.)
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U produktt C - Party set a E - Joint, které se skladaji z nékolika dil¢ich produktd, nejdrive
zjistime primérnou PC (prodejni cenu) a primérné VC (variabilni naklady) vsech dilcich
produktu a nasledné tyto dvé hodnoty od sebe stejnym zplsobem odecteme a vynasobime
% z prodeje.

Tedy:

Fixni naklady pro prvni rok: 354 500,-

Celkova prispévkovou marze z produktu: 300, -

Bod zvratu tedy vypocitame jako podil téchto dvou Castek nasledovné:
Bod zvratu = 354 500,- / 300,- = 1 182 kusU produkti

Bodu zvratu dosahneme ve chvili, kdy prodame 1 182 kusu nasich produkt(. To znamena,
Ze pokryjeme vsechny fixni naklady a pripadné dalsi prodané produkty nam jiz budou tvorit
zisk.

Jelikoz vyrabime nékolik produktu (setd), které se na celkovych prodejich podileji rdznym
procentem, je potfeba celkovy procet produktl potrebny k dosazeni bodu zvratu
prepocitat podle prislusného procenta z prodeje pro kazdy nas produkt (set) zvlast -
musime védét, kolik kazdého produktu (setu) musime vyrobit a prodat pro dosazeni bodu
zvratu.

Produkt A: 23 % z 1 182 = 272 kusU
Produkt B: 13 % z 1 182 = 154 kusU
Produkt C: 24 % z 1 182 = 284 kusl
Produkt D: 16 % z 1 182 = 189 kusU
Produkt E: 24 % z 1 182 = 284 kusl

Ve chvili, kdy prodame vyse uvedené pocty kusu jednotlivych nasich produktu (setd),
dosahneme bodu zvratu.

5.3. Milniky

Navrzeni milnikd je ddlezité pro to, abyste méli prehled o svych planovanych aktivitach a
terminech, v jakych maji byt tyto aktivity vykonany. Projekt, ktery je naplanovany na
delsi Casové obdobi je dobré rozdélit do mensich Usekl oddélenych milniky. Milnik je bod
v Case - v projektovém planu, kdy byste méli mit hotové a vyresené urcité kroky k tomu,
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abyste mohli pokracovat do dalsi faze. Umozni vam lépe rozvrhnout Ukoly a aktivity v Case.
Bez milnik( je mnohem obtiznéjsi udrzet kontrolu nad pribéhem projektu. Jednotlivé
aktivity rozvrzené v Case a navazané na jednotlivé milniky se znazornuji tzv. ganttovym
diagramem.

5.4. Marketingova strategie

Z pohledu marketingovych strategii je nutno uvazovat potreby a trendy trhu a zamérovat
se na cilové segmenty zakazniku. Dulezité je promyslet, jaké nastroje marketingové
komunikace pouzijete, napriklad se muze jednat o lokalni média - rozhlas nebo noviny.
VZdy je vsak potreba tyto nastroje zvazovat vzhledem k nakladim (omezeny rozpocet na
zacatku podnikani). Marketingové strategie se vsak vénuji také procesu dodani produktu
zakaznikovi, logistice aj.

Klasickym a ovérenim pristupem je tzv. ,marketingovy mix“ - 4P, kterym si ujasnite
e Co prodavame? (Marketingovy mix - produkt / ,,Product*)
e Kde to prodavame? (Marketingovy mix - distribuce / ,Place“)
e Za kolik to prodavame? (Marketingovy mix - cena / ,,Price“)

e Jak to propagujeme? (Marketingovy mix - Marketingova komunikace / ,,Promotion)

5.4.1. Marketingova komunikace

Vzhledem k oboru podnikani zejména doporucujeme, v souvislosti s propagaci, Ucastnit se
veletrh( a vystav. Aby byla (cast na téchto akcich co mozna nejvice efektivni, je vhodné
mit vytvorené propagacni materialy, napriklad letaky a katalog produktl. Letaky slouzi
spise informativné, je proto dulezité na nich uvést dulezité informace o Vasi firmé/Vasem
podnikani. Letaky vsak musi pusobit poutavé, nesmi se tedy opomenout na celkové
rozlozeni, design apod. Katalog se bude jiz vice zamérovat na konkrétni produkty. V tomto
ohledu je potreba uvazovat naklady na fotografa, aby prezentace prostrednictvim
katalogu byla v prvotridni kvalité. Je vsak dalezité vyjma offline marketingové
komunikace smyslet také smérem o online marketingové komunikace, ktera ma v soucasné
dobé velkou silu.

5.5. Cenova strategie

Pri tvorbé ceny je vhodné uvazovat také hodnotu pro zakaznika.

Cenu Vasich produkt( nebo sluzeb, pfi stanovovani ceny, muzete napriklad i porovnavat
s Vasi konkurenci. Pokud je Vase cena vyssi nez u konkurence, najdéte dostatecné
argumenty, které Vam pomohou presvédcit zakazniky, proc¢ by méli tuto cenu respektovat.
Vse z vy$e uvedeného bude dulezité pri samotné propagaci produktu (pripadné sluzeb).
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5.6. Strategie zdrojli

Zde je dulezité zabyvat se zajisténim potrebnych vstupt a dodavatell, s ¢imZ souvisi
dostupnost a moznost nahrady zdroji. Hlavnimi pojmy jsou v této casti napfriklad
dodavatelé, cena, smluvni podminky, kvalita, dodaci lhiita, mira rizika apod. Vhodné je
vytvorit si jednoduchou tabulku, kde budou uvedeni Vasi dodavatelé, u kterych budete
mit definovany jejich vyznam pro vase podnikani - tedy to, jak moc jste na nich zavisli,
rizikovost jejich vypadku a také zde rovnou navrhujete zpusob reseni, pokud by k vypadku
doslo. To vam pomaha mit pod kontrolou rizika a byt pripraveni rychle a operativné
reagovat v pripadé komplikaci.

5.7. Kli¢ové predpoklady uspéchu a mozna rizika

V kontextu této podkapitoly je zapotrebi urcit, které predpoklady jsou klicové k dosazeni
Uspéchu. K tomu je vhodna tabulka, ktera uvadi jednotlivé predpoklady, riziko, které dany
predpoklad ohrozuje a osetreni tohoto rizika.

6. Tym a rizeni firmy

Samozrejmé, Ze vy se znate, ale nezapomente na to, Ze podnikatelsky plan slouzi
k predstaveni vaseho zaméru a hlavné vas investordm, ¢i bankam. Kdyz jste na zacatku a
nemate za sebou zadnou historii jako firma, jste to predevsim vy, do koho investor vklada
divéru a své finance. Predstavte vsechny osoby, které za podnikem stoji (profesni
Zivotopisy, Uspéchy, dovednosti, ocenéni apod.).

6.1. Personalni plan

V personalnim planu uvazujete nad tim, jaké zaméstnance (profesné a kompetencné),
kolik a kdy jich bude podnik potrebovat. Definuje se zde proces vybéru, skoleni a
odménovani zaméstnancl (napriklad formy odménovani). Zkratka to s jakymi lidmi budete
spolupracovat a za jakych podminek. Toto planovani je dulezité také pro financni
predpoklady - naklady na mzdy a odmény lidi (tzv. ,o0sobni naklady“) byvaji
nejvyznamnéjsi polozkou firemniho rozpoctu.
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7. Financni plan

Uvadime zde ramcovy propocet nakladi na prvni rok zahajeni podnikani a poté hruby
predpoklad mozného hospodarského vysledku, pokud se nam podari tento podnikatelsky
plan Uspésné uvést do praxe.

Sepiste vsechny véci, o kterych vite, Ze budete do zacatku potrebovat, at’ je jasné, kam
pujdou prvotni investice. Pocitejte také s néjakou rezervou. VZdy se objevi néco, co jste
necekali, nebo na co jste zapomnéli...

Predpokladany hospodarsky vysledek je rozdil mezi prijmy a vydaji, ktery je odrazem
toho, jak se vasi firmé rozjezd dari. To se samozrejmé ukaze az v praxi. Vsechny tyto
ekonomické tabulky berte jako dynamicky nastroj pro modelovani rGznych scénaru.
V prubéhu bude nutné je stale aktualizovat a zpresnovat podle toho, jak se véci vyvijeji.
Umozni vam to mit finance lépe pod kontrolou.

Slovnik pojmu

Aktiva

- majetek podniku, zasoby, penize...
B2B

- business to business, obchodni vztahy mezi dvéma obchodniky
B2C

- business to customer, obchodni vztahy mezi obchodnikem a koncovym zakaznikem
Barter

- sménny obchod, vyména zbozi/sluzby za jiné zbozi/sluzbu bez pouziti penéz
Bod zvratu

- takové mnozstvi produkce, pri kterém nevznika zadny zisk ani Zadna ztrata
(naklady se rovnaji vynostim)

- od tohoto bodu se zacina tvorit zisk
Business angel

- individualni investor, ktery vyuziva vlastniho kapitalu na financovani podniku
Cashflow

- penézni tok
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- prijem nebo vydej penéznich prostredku
Crowdfunding

- zpusob financovani

- vétsi pocet jedincd prispiva mensim finan¢nim obnosem k cilové castce
Desigh management

- Rizeni designu v souladu s obchodnimi cili firmy a vizi a obchodni strategii. Tento
pristup mdze uplatiovat vedeni firem - designérovych klientd, ale také designér -
podnikatel

EXIT investora
- Planované a predem domluvené opusténi spolecnosti investorem
- Pfi exitu investor proda svij podil plvodnimu vlastnikovi (nebo jinému investorovi)
- Podminky exitu upravuje smlouva
FFF money
- Family, Friends, Fools
- jedna se o zplsob financovani podniku za pomoci rodiny, pratel nebo ,,blazni
Fixni naklady
- takové naklady, které nejsou zavislé na objemu vyroby

- musi se vynakladat pri jakémkoliv objemu vyroby (i nulovém) - napriklad naklady
na pronajem

Ganttlv diagram
- grafické znazornéni (pomoci pruhd) naplanovani posloupnosti ¢innosti v Case
- Vyuziva se pri fizeni projektu
- vice o Ganttové diagramu vcetné jeho vizualni podoby najdete napriklad zde:
https://managementmania.com/cs/ganttuv-diagram

Kompetence
- predpoklady, schopnosti, dovednosti, védomosti...
Lean canvas

- zjednoduseny popis podnikatelského napadu, ktery se zpracovava pouze na jeden
list papiru

Likvidita
- schopnost podniku preménit aktiva na penize
Marze - , Marze Vas zivi!“

- rozdil mezi prodejni a porizovaci cenou (vyjadreny v %)
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- nikdy nepresahne 100 %
- ((Prodejni cena - Porizovaci cena) / Prodejni cena) * 100

- Priklad: pri prodejni cené 150 k¢ a porizovaci cené 100 kC je tedy marze podniku
33,3 % (50 k&)

Obchodni model

- tento model rika, jak vydélat penize (z ¢eho budou plynout prijmy)
One pager

- struc¢na a vystizna prezentace zakladnich/klicovych informaci na ,,jedné strance*
Osobni naklady

- mzdové naklady + dalsi naklady, které zaméstnavatel hradi za zaméstnance, tj.
povinné pojisténi (socialni a zdravotni)

Outsourcing
- to, co neumim sam, musim nakoupit ,,zvenku* (mimo firmu)

- napriklad online marketing, vyhodnocovani a interpretaci webovych dat svérim
specializované firmé

- mohou to byt jak podpurné Cinnosti (napf. uklid, sprava IT, Géetnictvi apod.), tak
pro firmu klicové cinnosti jako napr. konzultace pro strategické planovani,
ekonomicka rozvaha a financ¢ni planovani, autorskopravni sluzby, patentovi zastupci
apod.

Pitch
- rychla a motivacni prezentace zaméru
Podpora prodeje
- povzbuzeni nakupu
- muze se jednat napriklad o vzorek nebo kupon na slevu
Prijmy
- viz. ,,Vynosy*
Prirazka
- procentualni vyjadreni Castky, ktera se ,,prirazi“ k nakupni cené
- Priklad: k nakupni cené 100 k¢ se ,,prirazi“ 50 k¢, jedna se tedy o prirazku 50 %
Prispévkova marze (,,Contribution margin‘)

- je Castka, kterou dany produkt prispiva ke kryti fixnich nakladd firmy a k dosazeni
zisku
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- u firmy vyrabéjici vice nez 1 druh/typ produktu vyjadruje prispévkova marze
podil, kterym jednotlivé produkty prispivaji k pokryti fixnich naklad( a nasledné
k dosahovani zisku

- vyuzivame ji v pripadé vypoctu bodu zvratu pri vyrobé a prodeji vice druhl/typQ
produktt - musime zde znat (z historie prodeju) nebo predpokladat, kolika % se
dany produkt podili na celkovych prodejich

- vyjadruje se jako Castka

- vypocitame ji jako rozdil Prodejni a Vyrobni ceny vynasobeny % podilem produktu
na celkovych prodejich. Napriklad pokud je prodejni cena 790, - a vyrobni cena 390, -
a podili-li se produkt 23 % na celkovych prodejich, bude prispévkova marze tohoto
produktu cinit 92,-, tedy (790-390) * 0,23 = 92.

Rezijni naklady
- takové naklady podniku, které nelze priradit jednotlivym vyrobkim nebo sluzbam
- napriklad naklady na Udrzbu, Uklid nebo topeni (podplrné/vedlejsi ¢innosti)
Socialni kapital
- souhrn zdrojl, které lze vyuzit, protoze se znate s jinymi lidmi
Substituty

- Produkty, které si nekonkuruji primo, ale zakaznik jejich prostrednictvim naplni
svou potrebu, vyresi problém. Ve vysledku je to divod, pro¢ si nas produkt
nepotrebuje koupit, a proto nas substituty zajimaji.

- napriklad hrnek vs kelimek, caj x kava, DIY produkty apod.
SWOT analyza

- slouzi ke zhodnoceni vnitrniho a vnéjsiho prostredi podniku

- zaméruje se na zjisténi silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb podniku
Trzba

- vsechny financni prostredky, které podnik/podnikatel obdrzi za prodané
zbozi/vyrobky nebo poskytnuté sluzby

- vaze se ke konkrétnimu casovému obdobi
Variabilni naklady

- jedna se o naklady, jejichz objem roste s objemem vyroby
Vlastni kapital

- vlastni zdroje financovani majetku podnikatele

- jedna se o vklady zakladatelt do zakladniho kapitalu, vklady majetku do firmy
(penézité a nepenézité), hospodarské vysledky ucetnich obdobi a fondy ze zisku

Vynosy
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- penézni prostredky podniku ziskané ze vsech cinnosti za urcité obdobi (napriklad
produkovani vyrobk(i nebo sluzeb) - NEMUSI se ihned jednat o pFirlistky penéz!

- Prijmy = JEDNA SE o pFirtistky penéz
Zdroje
- jedna se o zakladni vyrobni faktorie

- jsou to napriklad lidské zdroje, financ¢ni zdroje, material, informace, energie...

Zisk
- kladny rozdil mezi vynosy a naklady
- Hruby zisk - rozdil mezi trzbami a naklady prodaného zbozi
- Cisty zisk - zisk po zdanéni

Ztrata

- zaporny rozdil mezi vynosy a naklady
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