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Uvod

Hned na pocatku sestavovani podnikatelského planu se nabizi otazka, z jakého divodu
tento plan podnikatel viibec sestavuje. Mezi tyto divody lze zatradit dva zakladni.
Za prvé poskytne podnikateli piehledny obraz o redlném stavu jeho vlastniho podnikani.
Diky tomu podnikatel také muze zjistit, jaké financni prostfedky bude dale ke své
¢innosti potiebovat. Za druhé slouzi pravé k ziskdni potencidlnich investort
a pottebného kapitdlu od nich. Kazdy investor ma jiné pozadavky na to, jak by mél
podnikatelsky plan vypadat. VéEtSina z nich ma nedostatek ¢asu a pozaduji, aby byl
podnikatelsky plan zpracovan co nejkratsi, napiiklad pouze jako prezentace. Na druhou
stranu existuji investofi, napfiklad banky, které poZaduji podnikatelsky plan hodné
detailni. Investofi se na zadklad¢ podnikatelského planu rozhoduji, zda vlozi své finan¢ni

prostifedky do podnikéni, ¢i nikoliv.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvofeni pravé takového podnikatelského
planu. Konkrétné¢ bude podnikatelsky plan vytvafen pro spolecnost Eissmann
Automotive Ceska republika s.r.o., kterd se zabyva vyrobou interiérovych dild pro
automobilovy prumysl. Podnikatelsky plan je zaméfen na dva konkrétni vyrobky, se
kterymi chce spole¢nost obchodovat do zahrani¢i. Jedna se o palubni desku automobilu
Ford Mondeo a karbonovou stfedovou konzoli pro automobil McLaren MP4-12C. Mezi
dil¢i cile patfi charakteristika spoleCnosti a nasledna situa¢ni analyza s rozborem

obchodni situace.

Prvni ¢asti bakalarské prace je teoreticka Cast. V této casti je s vyuzitim odborné
literatury popsana tvorba podnikatelského planu, charakterizovan jeho ucel a funkce.
Dale je zde podrobné rozepsana struktura planu véetné popisu jeho jednotlivych ¢asti.
V praktické ¢asti se nachazi pfedstaveni samotné spoleCnosti véetné jejich hlavnich
partnert a mist pisobnosti. Dale nasleduje popis jednotlivych produktii a dalsi analyzy,
prostiednictvim nichz se blize seznamujeme S vnitinim a vné&j§im prostiedim
spole¢nosti. Mezi analyzy je zafazena SWOT analyza a také analyza trhu. Nasleduje
logicky ramec a sitovy graf projektu s vyznacenou kritickou cestou. Posledni kapitola

této Casti je vénovana fizeni rizik a vyuziti konkrétni metody pro fizeni.



Teoreticka cast

1. Podnikatelsky plan

Podle Vebera, Srpové a kolektivu (2007) je obchodni plan, téZ podnikatelsky plan,
pisemny dokument, ktery je zpracovavan podnikatelem tak, aby popisoval vSechny
externi a interni faktory, které by n€jak mohly ovlivnit zah4jeni podnikatelské Cinnosti,

nebo fungovani jiz existujici firmy.

,, Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi
| vaitini  okolnosti  souvisejici s podnikatelskym zdamérem. Je to formdlni shrnuti
podnikatelskych cilu, duvodii jejich redalnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych

korkit vedoucich k dosazeni téchto cilii. “ (Orlik, 2011)
1.1 Tvorba podnikatelského planu

Pti tvorbé podnikatelského planu je dilezité vyjadfovat se jednoduse. Neni vhodné
pouzivat zbytecné dlouhé véty, které obsahuji velké mnozstvi myslenek. Tyto myslenky
mohou byt sepsany do tabulky, ktera zlepsuje prehlednost, a dolozeny ¢isly. VSechna
tvrzeni na sebe musi v logické struktufe navazovat a nesmi se navzajem vylucovat.
Casovy prubéh je vhodné zndzornit pomoci grafu. Vsechny udaje uvedené
V podnikatelském planu by mély byt pravdivé a napsané co mozna nejstrucnéji, ale ne

na ukor moznosti vynechani diilezitych informaci. (Veber, Srpova a kol., 2007)

Pii sestavovani podnikatelského planu je nutné se zamdfit i na mozna rizika®
a nejistoty?, ktera mohou v prib&hu realizace podnikatelského zaméru nastat. Riziko lze

Klasifikovat z nékolika rtiznych hledisek: (Soucek, Fotr, 2005)

Podnikatelské riziko a ¢isté riziko

Systematické a nesystematické riziko

Vnitini a vnéjsi riziko

Ovlivnitelné a neovlivnitelné riziko

! Riziko je spojeno s neptiznivym dopadem na subjekt. Riziko nelze odstranit, 1ze mu pouze predchézet.

Z Nejistota je nespolehlivost progndz vyvoje faktori ovliviiujicich disledky rozhodnuti. Nejistotu Ize
odstranit naptiklad tvorbou projekti v omezeném méfitku, zjistit co funguje a co nefunguje, o co je a o co
neni zajem.
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e Riziko ve fazi realizace a ve fazi provozu projektu
e Primarni a sekundarni riziko

e Riziko podle vécné ndplne

Spravné sestaveny podnikatelsky plan proto musi byt srozumitelny, logicky, uvazené
struény, pravdivy a realny a musi respektovat vS§echna mozna rizika. Pro kontrolu je
vhodné se k podnikatelskému planu vratit par dni po dokonceni a znovu si ho cely

piecist a zkontrolovat. (Veber, Srpova a kol., 2007)
1.2 U&el podnikatelského planu

Podnikatelsky plan slouzi uvniti firmy jako podklad pro rozhodovaci procesy, jako
planovaci a kontrolni néstroj apod. a to hlavné v obdobi, kdy firma stoji pred dalezitym
rozhodnutim (napf. velka investice). Toto rozhodnuti by mohlo ovlivnit fungovani celé
firmy. Dale se podnikatelsky plan vytvati v ptipadé, kdy podnikatel zakldda zcela
novou firmu. Existuji podnikatelé, ktefi davaji k dispozici struény vytah
Z podnikatelského planu svym zaméstnancim, aby se blize seznamili s cili firmy

a posililo se jejich ztotoznéni s nimi. (Veber, Srpova a kol., 2007)

Prostfednictvim podnikatelského planu ziskdva management firmy uzite¢né poznatky
z analyz. Tyto analyzy by mély byt vytvareny pied tvorbou samotného podnikatelského
planu. Jedna se o analyzu externi, interni a SWOT analyzu. VSechny tyto analyzy budou

podrobngji rozpracovany V nasledujicich kapitolach.

Firmy mohou pomoci podnikatelského planu predpovidat vyvoj finan¢nich tokd, tvorbu
finan¢nich prostredkl z podnikatelské ¢innosti a potiebu finan¢nich prostiedkt. Dale je
mozné presné¢ demonstrovat zdméry firmy a vcas odhalit rizika, ktera jsou spojena

S dosazenim stanovenych cili. (Veber, Srpova a kol., 2007)

I kdyz slouzi podnikatelsky plan internim G¢elim firmy, je poZadovan hlavné externimi
subjekty. Je dulezité¢ presvédcCit potencialni investory, Ze firma je schopna realizovat
naro¢néjsi investi¢ni programy, a Ze projekt pro né bude vyhodny. Podnikatelsky plan
by mél respektovat obecné platné zasady. Investor bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti
k dispozici n€kolik podnikatelskych plant, kterymi chtéji firmy na investory zapusobit.
(Veber, Srpova a kol., 2007)



1.3 Struktura a obsah podnikatelského planu

V soucasné dob¢ neexistuje zadnad pravni Gprava, ktera by urcovala ptfesnou strukturu
podnikatelského planu, jak ve své publikaci uvadgji Srpova, Rehot a kolektiv (2010).
Hlavni diivod pro sestaveni podnikatelského planu byva ziskani pottebného kapitalu pii

zacatku podnikatelské ¢innosti.

V publikaci Podnikatelsky plan a strategie (2011) uvadéji Srpova, Svobodova, Skopal
a Orlik jako piiklad tuto strukturu:

e Titulni list

e Obsah

e Uvod, téel a pozice dokumentu

e Shrnuti

e Popis podnikatelské ptileZitosti

e C(ile firmy a vlastniki

e Potencialni trhy

e Analyza konkurence

e Marketingova a obchodni strategie
e Realizac¢ni projektovy plan

¢ Financni plan

e Hlavni pfedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu

e Piilohy

Kazdy investor ma jiné pozadavky na zpracovani podnikatelského planu. Nékteti chtéji
pouze kratkou prezentaci naptiklad v aplikaci MS PowerPoint, jini naopak vyzaduji
vypracovani v plné délce, podle pfedem stanovené struktury. Existuje nepieberné

mnozstvi zptusobd, jak mtze struktura podnikatelského planu vypadat.

Nekteré dalsi zdroje (napriklad server Napad roku 2016) uvadéji o néco kratsi strukturu
podnikatelského planu. I kdyZ tato struktura obsahuje méné doporucenych bodi, neni

mén¢ obsahla. Struktura ma tuto podobu:

e Titulni strana

e Executive summary
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e Popis ¢innosti

e Produkt/sluzba

e Analyza trhu

e Strategie a implementace
e Tym

¢ Finané¢ni analyza

e Prilohy
1.3.1 Titulni list

Jako kazdy spravné sestaveny dokument, by mél 1 podnikatelské plan obsahovat titulni
stranu. Na této strané se zpravidla nachazi obchodni nazev a logo firmy, ktera
podnikatelsky plan vytvari, jméno autora podnikatelského planu, jména zakladateli
firmy, datum zaloZeni firmy apod. Dale je vhodné uvést prohlaseni o tom, Ze informace
Vtomto dokumentu jsou divérné a nesmi byt kopirovany nebo jakymkoliv jinym
zpusobem rozmnozovana bez pisemného souhlasu autora. (Srpova, Svobodova, Skopal,

Orlik, 2011)

1.3.2 Obsah

Obsah se v podnikatelském planu vytvati z divodu rychlého a piehledného vyhledani
informaci. Bere se jako samoziejmost, ale 1 pies to na néj spousta lidi zapomind. M¢l by
mit rozsah jednu az jednu a pil stranky formétu A4 a obsahovat nadpisy prvni, druhé a

tfeti urovné. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
1.3.3 Uvod, el a pozice dokumentu

Na zacatku podnikatelského planu je zatfazeny tivod, ve kterém autor piSe, zda se jedna
o zkracenou verzi planu, o plnou verzi planu, ve které budou jesté nekteré kapitoly
doplnény, nebo o finalni verzi podnikatelského planu. Uvod se pise z diivodu
vyvarovani se nedorozuméni mezi autorem a ¢tenaem podnikatelského planu. (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

1.3.4 Shrnuti

Shrnuti, jinak také souhrn, byva uvedeno hned za ivodnimi strankami podnikatelského

planu. Nejedna se o uvod, ale o zjednoduseny popis toho, co je sepsano na nasledujicich
11



strankach. Nejvétsim problémem je zhusténi velkého mnozstvi informaci do malého
prostoru. Jeho rozsah zavisi na ptedmétu podnikani. Souhrn se sestavuje jako posledni,
az po napsani celého dokumentu a po jeho pfeCteni se ma probudit u investora
zvédavost, aby si precetli cely podnikatelsky plan. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,
2011)

Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik (2011) déle ve své publikaci uvadéji, jaké hlavni
body by mélo shrnuti obsahovat. Jedna se o:

e Hlavni produkty, které bude firma poskytovat

e Vyhody produktii firmu oproti konkurenci

e Informace o trhu (velikost trhu, rast, chovani zdkaznika)

e Kdo jsou klicové osobnosti

e Kvantitativni informace jako napf. celkovd naroCnost kapitdlu, délka

financovani, irokova sazba apod.

1.3.5 Popis podnikatelské prileZitosti

V této Casti podnikatelského pldnu musi firma ukazat, jaké budou ptfinosy jeji
podnikatelské ¢innosti. Méla by uvést, pro koho bude dany vyrobek nebo sluzba urena

a jaké z n¢j budou trzby. Popis podnikatelské ¢innosti se da rozdélit do tii ¢asti:

e Popis produktu
e Konkuren¢ni vyhoda produktu

e Uzitek produktu pro zékaznika

Prvni ¢ast, popis produktu, uvadi, jak by mél dany vyrobek, nebo jaké bude mit sluzba
vlastnosti. V ptipadé vyrobku musi byt detailné popsan vcetné toho, k ¢emu bude
slouzit a jaké bude mit vlastnosti. Byva dobré popsat také dopliujici sluzby a jejich
vyslednou cenu pro zdkaznika. Pro zdkaznika je dulezité¢, zda tyto sluzby bude
vykonavat firma samotna, nebo k tomu vyuzije n€jakou tteti stranu. Do téchto sluzeb
lze zatadit opravy, udrzbu, proskoleni, instalaci, montdz apod. Popis vyrobku by nemél
byt ptili§ odborny, ne kazdy, kdo podnikatelsky plan bude ¢ist, bude odbornik v daném
oboru. V piipadé sluzby musi byt uvedeno, v ¢em sluzba spociva, jak funguje a jak
bude poskytnuta. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
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V dnesni dobé je na trhu obrovska konkurence. Z toho divodu nestaci byt pti vstupu
na trh stejné dobry jako konkurence. Firma musi prokazat, Ze jeji vyrobek je v néem
lepsi nez vyrobek ostatnich konkurenc¢nich firem. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,

2011)

Jeden ze zakladnich pozadavkl na uspé$nost nového produktu je i jeho uzitek pro
potencidlniho zadkaznika. Proto musi firma zdtraznit vyhody, které pro zakaznika
plynou z jeji nabidky. Z toho dtivodu musi firma znat dokonale svou konkurenci a musi

o ni mit ptehled. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

1.3.6 Cile firmy a vlastniki

Tato Kkapitola je rozdélena do n€kolika mensSich kapitol. Prvni kapitola, cile firmy, je
zaméfena hlavné na firmu jakou takovou. Dalsi kapitoly, cile vlastnikii a manazert
formy, a dal§i pracovnici firmy, se zabyvaji predevS§im zaméstnanci firmy. (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Podle investorti, ktefi spoleCnosti poskytuji kapitdl, ma hlavni roli v rozhodovani
0 uspésnosti firmy jeji vedeni. I kdyz maji jednotlivé produkty velky vyznam, tak
0 uspésné realizaci podnikatelského planu rozhoduji predevsim podnikatelské a odborné

schopnosti managementu. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

1.3.6.1 Cile firmy

V této kapitole se firma nejdiive zmini o své vlastni historii, uvede datum zalozeni,
pravni formu podnikédni, oblasti ¢innosti apod. Dale by se méla zminit o svoji vizi.

(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Vize spole¢nosti je stav, kterého tato spole¢nost chce v budoucnu dosahnout, jedna se
sice 0 vzdalenou budoucnost, ale ukazuje relativné konkrétni cile. Oproti tomu mise
spole¢nosti je spojena spiSe se soucasnosti a ma charakter chténého chovani spole¢nosti.

(Hanzelkova, Kefkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009)

Od vize firmy jsou dale odvozeny jeji cile. Stanovené cile by mély odpovidat pravidlu
SMART (v angli¢tiné chytry). Kazdé pismeno v této zkratce znamend urCity znak,

kterym by se cil mél vyznacovat. (Jakubikova, 2008)
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e S (Specific) - specificky - Cil musi byt specificky v mnozstvi i kvalité a musi
presné popisovat, ¢eho chce firma dosahnout.

e M (Measurable) - meritelny - Firma musi pfesné stanovit, v jakém Case chce
svého cile dosédhnout.

e A (Achievable) - akceptovatelny - Je cil ptijatelny vSemi, kterych se jeho splnéni
tyka?

e R (Realistic) - redlny - Cil musi byt dosazitelny.

e T (Tractable/Timed) - sledovatelny/terminovany - Musi byt stanovené terminy,

které umozni sledovani dosazeni cile.

Opakem metody SMART je metoda DUMB. Ta pomaha identifikovat cile, jimz by se
firma méla vyhnout. (Lojda, 2011)

e D (Defective) - nedokonalé
e U (Unrealistic) - neredlné
e M (Misdirected) - s nespravnym zamérenim

e B (Bureaucratic) - byrokratické
1.3.6.2 Cile vlastnikii a manaZeru firmy

Podle Srpové, Svobodové, Skopalovi a Orlikovi (2011) vénuji této kapitole investofi
velkou pozornost, protoze podle nich maji vedouci osobnosti velky vliv na uspéch
firmy. Kompletni zivotopisy klicovych osobnosti nejsou nutnou soucasti
podnikatelského planu, mohou byt zatazeny do piiloh. Pii piedstavovani kli¢ovych
osobnosti je nejlepsi zacinat vzdélanim a praktickymi zkuSenostmi. Dale musi byt
uvedeno, jakou roli budou mit pfi zaloZeni firmy a jejim dal$im fungovanim. Rozsah

této charakteristiky zavisi na vlivu osobnosti na uspéch podnikatelského zaméru.
1.3.6.3 Dalsi pracovnici firmy

V této kapitole je popsdna celd organizacni struktura firmy. Je patrné, kolik
zaméstnancti firma bude mit, jakd bude jejich kvalifikace a odpovédnosti. Ukoly
kazdého zaméstnance jsou zapsany v popisu pracovni naplné¢ a musi obsahovat popis
mista, kde je prace vykonavand, charakteristiku zaméstnance, odborné pozadavky na
néj, organizacni zaclenéni do firmy a kompetence. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,

2011)
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1.3.7 Potencialni trhy

Trh je misto, kde se stietava nabidka s poptavkou. Aby firma méla Sanci uspét se svymi
produkty, musi existovat trh, ktery o né¢ bude mit zajem. Investory ¢asto pii rozhodovani
zda investovat, ¢i nikoli, zajimd, jakou Sanci ma firma uspét na potencialnich trzich.
Proto musi firma na zakladé¢ podrobné analyzy dokazat existenci téchto a svou
schopnost na nich uspét. V podnikatelském planu musi byt uvedené informace

0 celkovém trhu a 1 o cilovém trhu. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Vsechny moznosti, jak vyuzit dany vyrobek nebo sluzbu, se nazyvaji celkovy trh.
V ramci této kapitoly byvaji uvedeny skupiny zakaznikt, kteti maji z produktu firmy
uzitek, maji k nému snadny pfistup a jsou ochotni za n¢j zaplatit. Cilovy trh musi byt
popsan a definovan co nejpiesnéji, jen diky tomu se podafi produkt piizplisobit cO
nejlépe pottebam zékaznika. Produkt se nesmi prizpisobovat jen jednomu konkrétnimu
zékaznikovi, zakaznici se proto musi rozdélit podle zvolenych kritérii na segmenty.
Tyto segmenty mohou byt napiiklad region, pozadavky na cenu, jakost apod. Diky
témto vlastnostem firma dokaze ptizptsobit produkty riznym segmentim. Ze vSech
zvolenych segmenti si firma vybere jen ty, které jsou pro ni nejvice dulezité a piinesou
Ji nejvétsi zisk. Tyto segmenty jsou jiz zminovany cilovy trh. (Srpova, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011)

Pfi urCovani segmentacniho planu spolec¢nosti, je nutno udélat kompromis mezi naklady
a prinosy. Cim vétsi peclivost vénuje spolenosti pii segmentovani trhu, tim vétsi
pravdépodobnost ma, ze na trhu zavede takové marketingové programy, které budou
odpovidat zakaznikim v danych segmentech trhu. Vyhoda lepSich reakci zakaznikt

muze byt vstiebana vy$simi naklady. (Keller, 2007)

Pro ovéfeni toho, zda se firma orientuje na sprdvné segmenty piinasejici nejvetsi zisk,
vyuzije kritéria jako je velikost segmentu, rust segmentu, moznost vymezit se vuci
konkurenénim produktiim, dosazZitelnost zdkazniki, shoda produktii a potfeb zakaznikd,

sila konkurence. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Potencialni investory zajimaji konkrétni Cisla a fakta o trhu, pozadavcich a chovani
zakaznikd, je proto nutné provést prizkum daného trhu. Existuje velké mnoZzstvi zdrojh

informaci o téchto trzich naptiklad internet, odborné publikace, Casopisy noviny,
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obchodni véstniky apod. Pokud se stane, Ze nejsou zadna data k dispozici, firma musi
prejit k odhadu. Tento odhad musi byt logicky a pochopitelny, postaveny na bezpeéném
zaklad¢. Informace, které jsou v odhadu pouzity, musi byt ovéteny z nékolika riznych
zdroji. Po dokoncéeni se odhad musi nechat podrobit kritickému zkoumani a ovéfit,

jestli neni nesmyslny. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
1.3.8 Analyza konkurence

Mnozi podnikatelé Casto vstupuji na trh a nepremysleji nad tim, Ze urc¢ity problém se da
vyfesit nékolika riznymi zplsoby. V prvnim kroku proto firma musi urcit firmy, které
by mohly byt jeji konkurenci®. Pokud je mnoZstvi t&chto konkurenénich firem veliké,
muze byt jejich prozkoumdni financn€ 1 ¢asové ndrocné. Proto si firma konkurenty
rozdé€li na hlavni a vedlejsi. Pokud firma urcila vSechny konkurenty, tak se zaméfi
na prozkoumani toho, v ¢em jsou lepsi nez dana firma, a v ¢em naopak hor$i. Zaméii se
pfi tom na své hlavni konkurenty. Na zakladé téchto analyz lze urcit konkurenéni

vyhody jednotlivych firem. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

1.3.9 Marketingové a obchodni strategie

Zvoleni vhodné marketingové a obchodni strategie ma velky vliv na prodej a budouci
uspéch firmy na trhu. Pfi volbé vhodné marketingové strategie se tesi tfi hlavni kruhy
problémt. Jsou to:

e Vybeér cilového trhu

e Urceni trzni pozice produktu

e Rozhodnuti o marketingovém mixu

Vybér celkového trhu byl detailnéji rozebran v kapitole 1.3.7 Potencialni trhy. ,Pfi
vybéru segmentu zvazuje firma jeho velikost a kupni silu, na zdklad€¢ kterych urci

hodnotu segmentu.* (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Dalsi dtlezité rozhodnuti pro firmu je, jakou chce zaujmout trzni pozici ve vybraném
segmentu. Jedna se o vyjadieni postaveni produktu na trhu vzhledem k jeho konkurenci.
(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

® Jedna se o firmy, které prodavaji stejné, nebo podobné produkty a ptisobi na stejnych cilovych trzich.
Dale se muze jednat o firmy, které se konkurenci mohou stat v budoucnosti tzv. potencialni konkurence.
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Cilem firmy je odlisit se od konkurence a zaujmout zékaznika. Nejprve ur¢i mozné
konkurenéni vyhody svého produktu. Poté vybere optimalni konkuren¢ni vyhodu, ta
musi byt dulezitd pro spotiebitele a musi byt v souladu s poslanim firmy. A jako
posledni firma zvoli vhodny a efektivni zplsob propagace. V zavéreéném kroku volby

. r ’ . oz r N I . 4
marketingové a obchodni strategie byva rozhodnuti o0 marketingovém mixu".

Pokud firma vytvari marketingovy mix, musi také vzit v vahu, jaké jsou jeji cile

podnikani a jaky je cely charakter tohoto podnikani. (Cooper. Lane, 1999)

Nejznaméj$im a nejvice pouzivanym konceptem marketingového mixu je tzv. koncept

4P. Tento marketingovy mix tvori:

e Product — produkt
e Place — distribuce
e Price —cena

e Promotion — propagace
1.3.9.1 Product (Produkt)

Produktu musi byt vénovana nejvetsi pozornost. Jedna se o zékladni a nejvyznamnéjsi
¢ast marketingového mixu pro firmu. Firma nesmi na produkt nahlizet pouze jako
na vyrobek, musi jako produkt brat vSe, za co je zdkaznik ochoten zaplatit. Produkt ma

nékolik trovni:

a) Zakladni produkt — Produkt, ktery uspokojuje zakladni potieby zakaznika.
Nékdy se zvlast vyclenuje jadro produktu, coz je zakladni uzitek, ktery
zakaznik ziska.

b) Vlastni produkt — Vlastni produkt uspokojuje minimalni pozadavky zakaznika.
Zahrnuje baleni, design, kvalitu a znacku produktu.

c) Rozsifeny produkt — Dopliujici sluzby k zakladnimu produkt. Jedna se o néco
navic, co zakaznik neocekava.

d) Potencialni produkt — Vse, co zvySuje hodnotu nabizeného produktu pro

zakaznika.

* Marketingovy mix je soubor nastrojii, které firma vyuziva k dosazeni marketingovych cilt, t y musi byt
v souladu s nimi.
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Firma musi rozhodnout, které nové produkty bude nabizet, a které staré z trhu stadhne.
Dale se musi zaméfit, jaké vlastnosti produkt bude mit, v jakém objemu se bude vyrabét

a jak bude probihat dalsi vyvoj produktu. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Existuje také jind podoba marketingového mixu, ktery firmy mohou vyuzivat. Jedna se
0 tzv. 7P, kde jsou ptidany prvky jako politics (politicko-spole¢enska rozhodnuti), dale
public opinion (vefejné minéni) a people (lidské zdroje).(Srpova, Svobodova, Skopal,

Orlik, 2011)

Marketingové nastroje museji byt vnimany také zpohledu zdkaznika. Jedna se
0 koncept 4C. Firma se nesmi omezovat pouze na svilj firemni pohled, ale musi také
brat v iivahu zékaznicky pohled. (Ircingova, Krechovska, Tluchot, Polivka, HalgaSova,

2014)

e Customer value — hodnota z hlediska zdkaznika
e Conveniernce — pohodInd dostupnost
e Cost to the customer — ndklady pro zdakaznika

e Communication — komunikace

V nasledujici tabulce je zobrazena transformace firemniho pohledu na marketingovy

mix na pohled zakaznika:

Tabulka ¢. 1: Marketingovy mix z pohledu firmy a zakaznika

4P — Marketingovy mix z pohledu firmy |[4C — Marketingovy mix z pohledu zikaznika
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Misto, distribuce, dostupnost (place) PohodIna dostupnost (convenience)

Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Vlastni navrh podle Ircingové, Krechovské, Tluchote, Polivky, Halgasové, 2014
1.3.9.2 Place (Distribuce)

Distribuce, dostupnost, nebo misto je zpusob, jakym se nabizené produkty budou
dostavat ke svym zdkaznikim. Firma musi zvolit pocet distributori a konkrétni
distribuéni cesty. Tyto cesty se rozdé€luji na pifimé a nepiimé distribucni cesty.

V ptimych distribu¢nich cestach firma nevyuziva zadny mezi¢lanek. Jedné se naptiklad
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o vlastni maloobchodni prodejny, prodejni automaty, katalogovy prodej a e-shopy.
V piipadé nepiimé distribuéni cesty vstupuje do obchodu mezic¢lanek. Vyhoda oproti
ptimé distribucni cesté spociva v tom, ze firma nemusi budovat vlastni distribucni sit’.
Firma voli mezi intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuci. V piipadé intenzivni
distribuce je produkt dostupny kdekoliv, v pripadé exkluzivni distribuce ma produkt
omezenou distribu¢ni sit. Selektivni distribuce je kompromis mezi intenzivni
a exkluzivni distribuci s omezenym poctem distributorti. (Ircingova, Krechovska,

Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)
1.3.9.3 Price (Cena)

Na vySce a stabilité ceny zavisi preziti firmy. Dale také cena ovlivituje jeji prosperitu
a stabilitu. V tomto spociva podle Srpové a kolektivu (2011) nejvétsi vyznam cenové

politiky.

Ircingova a kolektiv (2014) uvadéji ve své publikaci né€kolik typi stanoveni cen. Mezi
tyto typy patii: nakladova cena, poptavkova cena, konkurencné orientovana cena a cena

podle vnimané hodnoty.

e Nakladova (prodejni) cena — Vychdzi z vyrobnich nakladi, ke kterym je
piipocitana urc¢ita marze.

e Poptavkova cena — Cena se piizpusobi v piipad¢ zmeény poptavky.

e Konkurencné orientovana cena — Cena je stanovena na zakladé cen
produktt piimych konkurenti.

e Cena podle vnimané hodnoty — Tato cena vychazi z pohledu spotiebitele.

Cena je vytvafena podle ndkladl, poptavky, konkurence, faze zivotniho cyklu a podle
firemnich cilti a cenové politiky. Cenova politika firmy vychazi z cild firmy a je jim
bezprostiedné podiizena. Existuji tfi druhy cenové politiky. (Srpovéa, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011)

1) Orientace na pieZiti — Tato politika je volena pouze v piipad¢, kdy firma musi
odolat velkému mnoZstvi konkurent. Nelze uplatiiovat dlouhodobé. Cenova
politika orientace na pieziti nevede k zisku.

2) Orientace na maximalizaci zisku — Vyhazi zodhadu poptavky a cenu

stanovuje tak, aby zisk byl maximalni.
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3) Orientace na co nejvétsi podil na trhu — Firma chce dlouhodobé dosahovat

A4

Cena je stanovena podle cen konkurence.
1.3.9.4 Promotion (Marketingova komunikace)

Marketingova komunikace je zplsob, jakym spolecnosti informuji cilové skupiny 0
svych vyrobcich, a jak s nimi dale komunikuji tak, aby co nejlépe naplnili své

marketingové cile. (Karlicek, Kral, 2011)

Jedna se o nejvice viditelnou slozku marketingového mixu. Je dulezité ptizpasobit se
cilové skupiné zakaznikid. Nelze se v§emi skupinami komunikovat stejné. Do promotion
je zahrnuto velké mnozstvi nastroji a pristupli. Proto kazda firma musi svou strategii
realizovat podle toho, jaké md marketingové a komunikaéni cile (Ircingova,

Krechovska, Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)

Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pfimy
marketing. Reklama je placena forma komunikace, ktera je Sifena hromadné¢ a ma
za kol zaujmout velké mnozstvi lidi. Lze vyuZzivat rizna média a ndklady zavisi
na druhu a rozsahu reklamy. Podpora prodeje je realizovana pomoci riznych bonust,
napiiklad sleva, vzorky zdarma, vérnostni programy, darkové propagacni predméty
apod. Miize byt zaméiena jak na konecného spotiebitele, tak i na obchodniho
zprostiedkovatele. V ptipad¢ osobniho prodeje se jedna o nejvice efektivni formu
komunikace. Na druhou stranu je tato komunikace finan¢né nejnarocnéjsi. Zakaznik je
ziskavany formou osobniho dialogu, vyuziti je zejména pii prodeji firmam a pii prodeji
slozitych a naro¢nych produkti. Do osobniho prodeje patii veletrhy, vystavy,
poradentstvi pii prodeji a obchodni setkani. Public relations Ize chapat jako vztah ke
spottebiteliim, trznim subjektim a zajmovym skupindm. Tyto vztahy maji ptispét ke
zlepSeni image firmy a zdroven tim zvysit poptavku po jejich produktech. Pfimy
marketing ma za kol poskytovat informace o produktech a zaroven provadét prizkum

nazort na tyto produkty. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Ircingova a kolektiv (2014) ve své publikaci zafadili mezi nastroje marketingové
komunikace jesté¢ event marketing, interaktivni marketing a word-of-mouth marketing

(ustni Sifeni). Event marketing ma za ukol probudit v zdkaznikovi pozitivni pocity
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a emocionalni zazitek se znackou firmy. (Karli¢ek, Kral, 2011) Firma vyuzivé sportovni
a kulturni udalosti nebo rizné festivaly a exkurze, tyto akce vétSinou sama potada.
Interaktivni marketing vyuziva online podporu k osloveni zékaznikd. Word-of-mouth
marketing Ustni Sifeni vlastnich zkusenosti s vyrobkem. V dnesni dobé maji nejvetsi roli
vV tomto marketingu socialni sité jako Facebook, Twitter apod. (Ircingova, Krechovska,

Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)

1. 3. 10 Realiza¢ni projektovy plan

Kazdy podnikatelsky plan musi mit ¢asovy harmonogram vSech ¢innosti. Tomuto
harmonogramu se fika realiza¢ni projektovy plan. Realiza¢ni projektovy plan ukazuje,
jak na sebe jednotlivé ¢innosti navazuji, zda mohou né€které probihat soucasné a jak

dlouho bude projekt trvat.

Nejprve je nutné sepsat si vSechny dulezité aktivity, které musi firma béhem realizace
projektu podniknout, dale jim urcit jejich pfedchidce, doby trvani, terminy dokonéeni
apod. Firma také musi urcit dilezité milniky, kterych chce béhem realizace svého

projektu dosahnout.

Nejvhodnéjsi zplisob jak sestavit realizacni projektovy pldn je pomoci useckového
diagramu. Toho lze docilit naptiklad v programu MS Project, kde po sepsani
jednotlivych aktivit 1ze na Ganttové diagramu piehledné vidét, kdy jaka ¢innost zacina,
jak dlouho trva, ktera ¢innost ji musi piedchazet, kdy skonc¢i apod. Dalsi moznosti je
vyuziti sitového grafu, jako tomu je v této bakalarské praci. V tomto grafu je zobrazena
kriticka cesta, jinak také ukoly, které bezpodminecné museji byt splnény pro uspésné

zakonceni projektu.

1. 3. 11 Finan¢ni plan

V této casti podnikatelského planu jsou vSechny jeho ptedchozi Casti prevadény
do ¢iselné podoby. Prostiednictvim finan¢niho planu je podnikatel schopen ukazat, jak
realny je jeho plan z ekonomického hlediska. Mezi vystupy finan¢niho planu patii plan
vynos, plan nakladt, plan penéznich toku (cash flow), planovana rozvaha, planovany
vykaz zisku a ztraty, hodnoceni efektivnosti investic apod. (Ircingova, Krechovska,

Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)
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Firma pfi zacatku své Cinnosti potfebuje prostfedky na své zalozeni, na pofizeni
dlouhodobého a obézného majetku, na zahdjeni podnikatelské Cinnosti (financovani
provozni ¢innosti dokud nezacne generovat zisk). Do financovani provozni ¢innosti lze
zafadit ndjem, mzdy zaméstnancl, energie, nakup materialu atd. (Srpova, Svobodova,

Skopal, Orlik, 2011)
1.3.11.1 Planovani vynost a prijmi

Jsou-li vysledky z podnikatelské cCinnosti ur€itych obdobi vyjadiené v penéznich
prostiedcich, jednd se o vynosy. (Ircingova, Krechovskd, Tluchot, Polivka, HalgaSova,

2014)

Pokud firma vede podvojné ucetnictvi, musi rozliSovat mezi vynosy a pfijmy, protoze
neni brano v potaz, zda jsou vynosy skutecné zaplaceny. V ptipad¢ piijmi se jedna
0 penézni Castky, které firma skute¢né ziskala ze svoji podnikatelské ¢innosti. Pojeti
vynost z ucetniho hlediska se kviili tomu dostava do sporu s redlnymi piijmy firmy.
Jako priklad lze uvést firmu, ktera uskutecni dodavku svych vyrobkl na fakturu
a vykaze ucetni vynosy. Zaroven uhradi veskeré naklady, jako naptiklad mzdy, energie,
pofizeni materialu, spojené vyrobou. I v ptipad€, ze odbératel neuhradi fakturu, tak
piesto firma musi vykdzat vykony promitajici se do konec¢ného vysledku hospodateni.
MiiZe nastat, ze diky nesplaceni n¢kolika faktur firma nebude mit na bankovnim uctu
penize na zaplaceni dani. Z toho divodu musi firma klast velky diiraz na zajiSténi

piijma. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
1.3.11.2 Planovani nakladi a vydaja

Pokud se spotifeba vyrobnich prostfedkii vyjadii v penézich, jednd se o ndklady.
Veskeré spotifebované ndklady by meély byt vyuzity Gcelné a hospodarné. Naklady
a vydaje nemuseji byt vzdy stejné. Vydaje jsou ubytek penéznich prostfedki a naklad
predstavuji pouze v ptipadé€, Ze vstoupi bezprostfedné do vytvaifeni vyrobku nebo
sluzby. Je doporucené Clenit naklady do urcité struktury. Diky této struktufe lze firmu

ridit efektivnéji. Naklady se mohou ¢lenit podle:

e Druhu (materidlové, mzdové, energetické, odpisy atd.)
e Ucelu (Gtvaru vykonu)

e Cinnosti (provozni, financni, mimotadné)
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e Zavislosti na zménach objemu a vyroby (variabilni, fixni)

Kazda z téchto skupin nakladi poskytuje firmé jiné informace, které jsou pro ni dulezité
kvali spravnému fizeni. Naklady podle druhu muize firma vyuzit, pokud se chce
porovnavat s podobnymi firmami. Uéelové &lenéni firma vyuZiva pii vypoétu kalkulaci
pro své vyrobky. Variabilni a fixni ndklady firm¢é pomahaji urcit pomoci bodu zvratu,

kdy dosahne zisku. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
1.3.11.3 Finan¢ni vykazy

Jak jiz bylo zminéno, do finan¢nich vykazl patii plan penéznich tokd, pldnovany vykaz
zisku a ztraty, planovana rozvaha a hodnoceni efektivnosti investic. Investoii ocekavayji,
ze v podnikatelském planu budou tyto vykazy ptiloZzeny a dokazi se v nich velmi dobte
orientovat, a proto musi byt spravné zpracovany. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,
2011)

Plan penéznich toku (cash flow) ukazuje planované vydaje a piijmy spojené
s fungovanim firmy. Pocatecni faze podnikani by méla byt zpracovana podrobnéji nez
dalsi obdobi. Planovany vykaz zisku a ztraty poskytuje informace o tom, jak velky bude
mit firma hospodarsky vysledek a zda bude schopna splacet vSe, co musi. Pii jeho
tvorbé se vychazi ze vSech ostatnich ¢asti podnikatelského planu, a proto se sestavuje az
na konec. V planovaném vykazu zisku a ztrdty jsou zapsadny vynosy, naklady
a hospodarsky vysledek. V planované rozvaze je zobrazen ocekdvany vyvoj firemniho
majetku a prostiedkil po jeho kryti, je zde také vidét struktura majetku. Vzdy na zacatku
podnikani se musi sestavit pocatecni rozvaha, dale se v dalSich letech sestavuje rozvaha
vzdy k31. 12. daného obdobi. Je dulezit¢ piesvédCit investora a ndvratnosti jeho
investic. K hodnoceni efektivnosti investic lze vyuzit ukazatele rentability, likvidity,

zadluZenosti a aktivity. (Ircingova, Krechovska, Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)

Ukazatele rentability ukazuji, jak bude firma schopna zhodnotit vloZeny kapital. Pomoci
ukazatele likvidity lze vidét, jak firma dokaze vcas splacet svoje zdvazky. Pomoci
ukazatele aktivity lze vidét, jak intenzivné firma vyuZiva sviij majetek, a ukazatele
zadluZenosti davaji zékladni informace o dlouhodobé finan¢ni stabilité¢ firmy. (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
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1. 3. 12 Hlavni predpoklady uspéSnosti projektu, rizika projektu

Aby byl projekt firmy uspésny, musi byt provedeny spravné vSechny potiebné analyzy.
Prostfednictvim téchto analyz ziskéva firma dalezité informace, které dale vyuziva pii
tvorb¢ svého projektu. Jednou z nejznaméjsi je tzv. SWOT analyza. Dale si firma
vytvaii logicky ramec projektu (LRM), diky které firma stanovi cil a tcel svého
projektu. A jako posledni musi firma analyzovat v§echno mozna rizika, ktera by mohla
nastat, a urcit pro kazdeé riziko preventivni opatfeni, které snizi pravdépodobnost nastani

tohoto rizika.

Jedna z metod feseni rizik, ktera se v praxi pouziva, se nazyva metoda RIPRAN (Risk
Project Analysis). Tato metoda je slozena ze Ctyt zakladnich krokd. Tyto kroky na sebe

navzajem logicky navazuji.

1. Identifikace nebezpeci projektu
2. Kvantifikace rizik projektu

3. Reakce na rizika projektu
4

Celkové posouzeni rizik projektu

V kroku 1 je projektovym tymem sestaven seznam moznych nebezpeci, kterd mohou
nastat. Nejlepsi je tento seznam sestavovat ve formé tabulky. Ve druhém kroku se
zjistuje vyslednd hodnota, kterd se vypocita souCinem hodnoty dopadu rizika
a pravdépodobnosti, ze toto riziko nastane. Je mozné vyjadrit riziko jak Ciselnou
hodnotou, tak verbalni hodnotou (naptiklad vysoka pravdépodobnost). V kroku cislo 3
se sestavuji ve form¢ tabulky ndvrhy na opatfeni, kterd dand rizika mohou snizit.
V poslednim kroku je posouzena celkova hodnota rizik a je moZno urcit, jak rizikovy

cely projekt je. (Dolezal, Machal, Lacko a kolektiv, 2009)
1.3.12.1 SWOT analyza

Zkratka SWOT pochazi z pocate¢nich pismen anglickych slov strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), oportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). Pomoci této
analyzy firma zkoumd wvnéjSi prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi, tak
i mikroprostiedi, a také vnitini prostfedi formy (cile, zdroje, organiza¢ni struktura atd.)

Hlavnim ukolem tohoto marketingového nastroje je urcit, jaké je soucasné postaveni
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firmy, a jak je schopnd se vyrovnat s pfipadnymi zménami, které mohou nastat.

(Jakubikova, 2008)

Silné a slabé stranky firmy jsou analyzovany s vyuzitim vnitropodnikovych analyz
ajako vychozi stav muze byt vyuzita klasifikace hodnoticich kritérii podle 4P.
Kazdému kritériu je pfifazena uréitd vaha (v tomto piipadé bude v dalsi ¢asti prace
vyuzita stupnice od 0 do 1) a dale je kazdé kritérium zatazeno do Skaly v rozmezi od - 4
az do + 4. 0 je pro kritérium, které nepatii ani mezi silné stranky, ani mezi ty slabé. Dale
jsou silné a slabé stranky dopInény o mozné piileZitosti a hrozby a firma ziska zakladni

piehled o svych moznostech a je schopna navrhnout svou strategii. (Jakubikova, 2008)

Tabulka €. 2: Vyuziti SWOT analyzy p¥i navrhu strategii

pocetné
prileZitosti
A

vertikalni integrace, koncentrace, pronikani

strategické aliance na trh, rozvoj trhu,

apod. inovace atd.

wo SO
pocetné slabe _ . Pocetné silné
stranky " stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
previadajici
hrozby
Zdroj: Veber, 2000, s. 430
Tabulka ¢. 3: SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Vyhody, které ma firma Véci, ve kterych je firma
oproti konkurenci horsi nez konkurence
PrileZitosti Hrozby

Skutec¢nosti, které mohou
snizit poptavku, nebo
zpisobit
nespokojenost zékaznikl

Skutec¢nosti, které mohou
zvysit poptavku, nebo lépe
uspokojit potteby zakaznikl

Zdroj: Vlastni navrh podle Jakubikové, 2008
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I kdyz je SWOT analyza velice oblibend, mé nékolik nevyhod. Hlavni nevyhoda SWOT
analyzy je jeji subjektivnost. Tato metoda je také pfrili§ statickd a nema velky pifinos
natvorbu marketingovych strategii. V praxi byva c¢asto nahrazovana jejim

ekvivalentem, kvantitativni O-T analyzou. (Jakubikova, 2008)
1.3.12.2 LRM

Podnikatelsky plan feSim formou projektu, pro jehoz definici jsem vyuzil logickou

ramcovou matici.

Logicky ramec je jiny zpusob, jak definovat projekt. Tento projekt je popsan ve formé
tabulky misto toho, aby byl popsan v jednotlivych kapitolach. Logicky rdmec se
vyuziva pii kontrole prubéhu samotného projektu. Logicky ramec obsahuje nazev
projektu, nazev programu, do kterého projekt spadd, typ projektu, poskytovatele
(investor, uzivatel), feSitele projektu, kontaktni osoby a celkové naklady a doby trvani.
Po téchto tdajich je uvedena LRM matice. Kazdy fadek matice méa logickou vazbu
na fadek predchozi (viz Tabulka ¢. 4: LRM matice). Matice je tvofena Ctyimi sloupci.

(Skalicky, Jermar, Svoboda, 2010)

Prvni sloupec zacinda zdmérem projektu. Jinak feceno jaky bude mit projekt po svém
dokonceni ptinos. Také odpovida na otazku, proc¢ je dany projekt provadén. Nasleduje
cil projektu, tento cil by mél spliovat jiz zminéné pravidlo SMART. Odpovida
na otazku, ¢eho chce firma dosdhnout. Jeden projekt ma pouze jeden cil V dalSich dvou
fadcich se nachazi postupné cile, neboli konkrétni vystupy, a klicové aktivity, které
museji byt dokoncen, aby byl splnén cil projektu. Postupné cile ukazuji, jak piesné bude

splnéni zdméru projektu dosazeno. (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

Druhy sloupec obsahuje objektivné ovéfitelné ukazatele. Kazdy fadek v ptfedchozim
sloupci by mél obsahovat minimalné¢ dva nezavislé ukazatele, které lze né&jaky
zpusobem zméfit. Pokud nelze nalézt vhodné ukazatele, musi se pozménit formulace

zameru, vystupt nebo klicovych ¢innosti. (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)

Ve tfetim sloupci se nachazi zplsob, jak ovéfit informace v predchozim sloupci, nebo
zdroje téchto informaci. Ve stejném fadku jako jsou kliové aktivity, se v tomto sloupci
nachazi hruby odhad dob trvani jednotlivych aktivit. (Skalicky, Jermat, Svoboda, 2010)
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Ve ctvrtém sloupci jsou zapsané predpoklady, které museji byt splnény, aby bylo mozné
dale pokracovat v projektu. Zacind se psat od posledniho tadku. Obvykle byva
pod ctvrty fadek pridan jesté fadek paty, ve kterém se policko vyplni pouze pro posledni
sloupec a obsahuje pfedbézné podminky, které museji byt splnény. Kazdy radek
vV tomto sloupci odpovidad tfadku vysSimu (viz Tabulka ¢. 4: LRM matice). Policko
Vv prvnim fadku se jiz nevypliuje. Dale se v tomto sloupci uvadéji mozna rizika, ktera
by néjakym zplisobem mohla narusit plynuly prabéh projektu. (Skalicky, Jermar,
Svoboda, 2010)

Cela matice ma logické vazby jak ve vertikdlnim sméru, tak 1 v horizontdlnim sméru.
Vertikalni smér zndzornuje logické vazby mezi jednotlivymi fadky. Ve sméru od spodu
se jedna o vztah pfic¢ina a nasledek. Horizontalni logické vazby smétuji zleva doprava
pro jednotlivé fadky matice. K objektivné ovéfitelnym ukazatelim piifazuji zdroje
informaci, predpoklady a rizika. Pro vSechny klicové ¢innosti jsou uvedeny zdroje
(lidské, materidlové nebo finan¢ni), doby trvani, pfedpoklady a rizika. (Skalicky,

Jermart, Svoboda, 2010)

Tabulka ¢. 4: LRM matice

PRINOS Obiekti - . ‘e v
jektivné ovéritelné | Zpusob jejich ovéreni .
(zézr’;\)ér) ukazatele (zdroje informaci) NEVYPLNUJE SE
T S »
Objem 1sob jejich ovéfeni | Predpoklady, za nichz C skutecné
ciL P~ : e
ukazatele (zdroje info prispéje a bude v souladu s P
(9 ———
u >
i Objektivnéo%ﬁ'é\ isob jejich ovéreni | Predpoklady, za nichz V skute¢né
VYSTUPY | ukazatele (zdroje in ' povedou k C
V) —
*\ L
KLICOVE Zdroje\w Predpoklady, za nichz KC skuteéné
CINNOSTI | (penize, lidé, ...) _povedou k V
(KC) H——— i
\
\ Pfipadné predbézné podminky
[ —

Zdroj: Machal, Kopeckova, Presova 2015, s. 34

1.3.12.3 Rizika projektu

Riziko projektu spociva v jeho Spatném fizeni. Aby byla firma se svym projektem

uspéSnd, musi spravné zanalyzovat a zhodnotit v§echna mozna rizika, kterd by mohla
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nastat. Dulezité je také piipravit strategie pro snizeni pravdépodobnosti nastani rizika.
Pro mozného budouciho investora je toto jednani zndmkou toho, Ze firma si je védoma,
ze mohou nastat néjaka rizika a dokéze se s nimi vyporadat. (Ircingova, Krechovska,

Tluchot, Polivka, Halgasova, 2014)

Nejdualezitéjsi Casti je analyza rizika. Ta musi byt provedena na pocatku samotného
projektu a po zpracovani podrobného planu projektu, aby byla rizika analyzovana
pro vSechny mozné ¢innosti. Firma si sestavi seznam rizikovych faktorti a z néj poté
vychazi. Snazi se odhadnout, s jakou pravdépodobnosti mohou rizika nastat a jaky
mohou mit nepfiznivy vliv jeho disledky na projekt. Pokud nelze tyto hodnoty
jednoznacéné stanovit, musi firma vyuzit expertni odhady. Metody analyzy rizik se déli
na kvantitativni a kvalitativni. Pokud firma ur¢i pravdépodobnost a vliv konkrétnim
¢islem, jedna se o kvantitativni metodu. Pokud k urceni vysledku firma vyuZije stupnici
nebo slovni komentaf, jednd se o kvalitativni metodu. (Dolezal, Machal, Lacko

a kolektiv, 2009)

Po zjisténi vSech téchto kvantitativnich udaji lze k hodnoceni rizik vyuzit tzv. matici
rizik. V ni se do sloupct zapisSe zavaznost disledku rizika a do fadka pravdépodobnost
jeho vyskytu. Riziko lze poté vyjadiit pomoci tzv. rovnice rizika. Ta se vypocita
soucinem pravdépodobnosti a zdvaznosti disledkt rizika. Po vypoctu této rovnice mize
firma sestavit seznam moznych rizik. Matice rizik slouzi jako graficky nastroj

pro jednodussi posouzeni rizik a jejich opatteni. (Vachal, Vohozka a kolektiv, 2013)

Tabulka ¢&. 5: Matice rizik

Zavaznost disledki
Pravde“’:podobnost Zan(?dbateln Mals (2) Stiedni | Vyznamna | Katastrofalni

vyskytu a @) (4) (5)

Jista (5) 5 10 15 20 25

Pravdépodobna (4) 4 8 12 16 20

Mozna (3) 3 6 12 15

Nepravdépodobna (2) 2 4 8 10

Vzacna (1) 1 2 5
Legenda:

I:I - nizké riziko l:l - stfedni riziko I:l - vysoké riziko I:I - extrémni riziko
Zdroj: Vachal, Vohozka a kolektiv, 2013, s. 533
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Smejkal a Rais (2010) uvadgji ve své publikaci doporu¢ené metody pro feSeni problému
rizik. Tyto metody vychazeji ze zdkladniho rozdéleni rizikovych faktor. Prvni metoda
je retence rizik. Podle této metody podnikatel ¢eli velkému poctu rizik a i pies to s nimi
nic nedéla. Jedna se nejcastéj$i metodu jak se vyporadat s rizikem. Tato metoda by se
neméla pouzivat v ptipadé, kdy rizika maji velkou zavaznost disledkt na projekt. Dalsi
metoda je redukce rizika. Tu lze rozdélit na metodu, ktera odstrani ptic¢inu vzniku rizika
a metodu, ktera riziko pfesune na jiny subjekt. Mezi prvni metody patii naptiklad
diverzifikace rizika. To znamenda, Zze firma zacne vyrabét jesté¢ jeden druh produkti,
ktery v pripad¢ poklesu poptavky po prvnim produktu, vykompenzuje ztratu rustem
poptavky po sobé samém. K piesunu rizika lze vyuzit naptiklad rozSiteni vyrobniho
sortimentu. To zplsobi, ze v pripadé poklesu poptavky po jednom produktu muize byt
ztrata vyrovnana rustem poptavky po jiném produktu. Vyhybani se rizikim je podle
Smejkala a Raise (2010) posledni z metod jak vyfeSit mozné riziko. Tato metoda
spo¢ivda vtom, ze pokud maji Cinnosti piili§ vysoké riziko, tak wvitbec nejsou

realizovany.

1. 3. 13 P¥ilohy

Tato kapitola obsahuje informativni materidly a jeji rozsah zavisi na podnikatelském
planu kazdé firmé. Pokud jsou piilohy ptili§ rozsahlé, staci uvést v textu pozndmku, ze
jsou podklady k dispozici. Do pfiloh lze zatfadit: (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,
2011)

e Zivotopisy kli¢ovych osobnosti

e Vypis z obchodniho rejstiiku

e Analyzu trhu

e Zpravy, ¢lanky a pojedndni z novin a ¢asopisi o trhu a produktu
e Podklady z finan¢ni oblasti

e Obrazky vyrobki a prospekty

e Technické vykresy

e Diilezité smlouvy

To, které dokumenty zatadi firma do pftiloh, zavisi €ist€ na ni, nemusi to byt vzdy

vsechny vyse uvedené, ale naopak nékdy mize firma uvést i jiné dokumenty. Dulezitou
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Casti podnikatelského planu je i realiza¢ni plan rozebrany v kapitole 1. 3. 10 Realizacni

projektovy plan.

2. Zahrani¢ni obchod

Obchod lze nazvat zahrani¢nim obchodem, pokud je provadén pies hranici statu. Jinak
se zahrani¢nimu obchodu tik4 téZ obchod mezinarodni. Dodnes je to stéZejni soucast

délby prace vétsiny zemi.
2.1 Funkce zahrani¢niho obchodu

Zahrani¢ni obchod ma né¢kolik funkci. Prvni z nich je funkce transformaéni. Pomoci
zahrani¢niho obchodu dokazi staty transformovat strukturu svych domacich zdroja tak,
aby dokazaly odpovidat potfebdm narodni ekonomiky. Druhd funkce zahrani¢niho
obchodu je funkce transmisni. To znamena, Ze vSechny poznatky, které stat ziska
ze zahrani¢niho obchodu, ndsledné pienese do své ndrodni ekonomiky, dokaze se
Lucit”., Mezi dalsi funkce patfi funkce ristové, demonstrativni nebo upeviiovani
politické stability statu. Struktura vyvozu konkrétniho stitu je ukazkou jeho urovné

v ekonomické a technické oblasti. (Machkova, Cernohlavkova, Sato a kolektiv, 2014)
2.2 Struktura zahrani¢niho obchodu

Svato§ a kolektiv (2014) d¢€li strukturu zahrani¢niho obchodu na teritoridlni
a komoditni. V ramci teritorialni struktury se zkouma zahrani¢ni obchod z tizemniho

hlediska. Do Evropské unie se importuje pies 39% hodnoty svétového dovozu.

Komoditni struktura se zabyvd produkty. Nejvétsi ¢ast téchto produktl jsou tzv.
zpracované produkty. Tvoti 76% hodnoty realizované smény. Druhou oblasti je obchod
s palivy a nerostnymi surovinami, ten tvofi pouhych 13,3% hodnoty smény v obchodu.
Posledni oblasti je obchod s agrarni a potravinaiskou produkci. Tento obchod je
pomérné maly, pouze asi 10,7%. Jeho funkce je ovSem dilezZitd v ekonomice kazdého

statu. (Svato$ a kolektiv, 2009)
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2.3 Vyvojové faze zahrani¢niho obchodu

Sména jednoho zbozi za zbozi druhé se Vv Ceské terminologii nazyva kompenzace.
V angli¢tin¢ se pak tento obchod nazyva barter. Kazdy statni Gtvar vyrabél ur¢ité zbozi

Iépe nez jiny a mé¢l zdjem ho nasledné vymeénit za jiny druh zbozi.

Barter v ¢eské obchodni terminologii znamend sménu neékolika vyrobcit mezi vyrobcem
a kone¢nym uZivatelem. Tuto sménu maji na starosti instituce ve statu jako naptiklad
obchodni komory apod. Vyhoda barterovych operaci proti kompenzacim spociva v tom,
ze jejich celkova bilance nemusi byt v rovnovaze, tento rozdil je vyrovnan ptisluSnymi
bankami. Tyto obchody byly nejvice vyuzivany béhem druhé svétové valky, v pozd¢jsi

dobé mezi rozvojovymi zemémi a ekonomicky vyspélejSimi zemémi.

Postupné se ovSem s rozvojem obchodu staval barter neefektivnim a pomalym. Bylo
zapotiebi piijit s n¢jakym ekvivalentem, ktery by zastoupil zboZi v barterové sméné.
Nejprve se timto ekvivalentem stavalo zbozi s trvalou poptavkou. Toto zbozi muselo
byt vysoce cenéné. Mezi nejvice vyuzivané ekvivalenty patiily vzacné kovy (zlato
a sttibro), dale sloni kost a jantar. Diky dal§$im zménam v mezinarodnim obchodu bylo
nutné vymyslet novy ekvivalent, jako platidlo se zacaly pouzivat kovové penize.
Nevyhoda tohoto platidla spocivala vtom, ze kovové penize byly piili§ tézké

a nepraktické. (Svatos a kolektiv, 2009)

Diilezitym podnétem pro rozvoj mezinarodniho obchodu se staly zamoiské objevy. Ty
meély za kol hledat nové trhy a bohatstvi. Mezi dalsi podnéty patii vynalez parniho
stroje, lokomotivy, rozvoj textilniho pramyslu atd. Béhem prvni a druhé svétové valky
doslo k atlumu mezindrodniho obchodu. Po skonceni druhé svétové valky nastala
védecko-technickd revoluce, kterd zpiisobila dal$i rozvoj v mezinirodni spolupraci.

(Svatos a kolektiv, 2009)

Pro soucasnost je typickd globalizace®, ktera zasahuje jak do hospodaiskych, tak i
do spolecenskych procest. Nejvétsi rozvoj globalizace byl spojen s rozvojem dopravy
Vv 1. poloving 20. stoleti. (Svatos a kolektiv, 2009)

® Globalizace je abstraktni pojem, ktery zahrnuje riizné zmény ve spoletnosti, které vedly k v&tsi
propojenosti politickych, sociokulturnich a ekonomickych udalosti na globalni trovni.
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2.4 Vyznam zahrani¢niho obchodu

Vyznam zahrani¢niho obchodu spocivd v tom, Ze ¢im vice jsou zem¢ mezi sebou
provazané, tim pevnéjsi jsou celkové vztahy mezi nimi. Z tohoto divodu wvnéjsi
ekonomické vztahy podporuji mirovou spolupraci mezi staty a vyrazné snizuji riziko
konfliktu, ktery by mezi nimi mohl nastat. Prostfednictvim zahrani¢niho obchodu
dochazi také krustu vzdélanosti obyvatel. Nejvice se rozvijeji v cizich jazycich

a mezinarodni spolupraci. (Svatos§ a kolektiv, 2009)
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Prakticka ¢ast

3. Titulni strana

Podnikatelsky plan

Eissmann

Group Automotive

Vypracoval: Lubomir Fician

Obchodni firma: Eissmann Automotive Cesk4 republika s.r.o.
Sidlo: Vysocany 56, 348 02 Bor

Identifikacéni ¢islo: 182 51 412

Datum zaloZeni: 22. ¢ervence 1991

WWW: https://www.eissmann.com

e-mail: info.cz@eissmann.com
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4. Charakteristika spole¢nosti Eissmann Automotive Ceska republika

S.r.o.

Eissmann Automotive Ceské republika s.r.o. je pobocka firmy Eissmann Automotive
Deutschland GmbH, ktera pisobi v oblasti automobilového primyslu a je celosvétové
znama. Spole¢nost ma svoje pobocky na tfech riznych kontinentech, Evropa, Asie
a Severni Amerika. V Evropé se pobo¢ky nachazeji v Madarsku, Némecku, Ceské
republice a na Slovensku. Ddéle napiiklad v Severni Americe sidli pobocky firmy
Vv Mexiku a USA a pro asijsky kontinent ma firma zastoupeni ve tfech pobockéach
v Cing. Diky témto roz§ifenim vytvofila spole¢nost Eissmann Group Automotive kratké
cesty pro obchod se svymi zakazniky. (Eissmann Group Automotive, Internationale

Prisenz)

Obr. 1: Pobocky Eissmann Group Automotive

Zdroj: Eissmann Group Automotive, Internationale Prasenz

Hlavni oblasti produkce spole¢nosti jsou interiérové doplitkky pro jiz vySe zminéné
znacky. Dale se ale také zabyva produkci dilid pro lodé€, letadla a byty. Produkty
pro osobni automobily se daji rozdélit do nekolika skupin a mohou bat potazené jak

kozenkou, tak i pravou kizi.

Prvni skupinou jsou systémy oblozZeni interiéru (Verkleidungssysteme) pro vozy Audi
R8, BMW 12, Bugatti Veyron, Tesla Model S apod. Dale do této skupiny patii

34



pristrojové desky, dveie a sttedové konzole. Zakaznici pro tuto skupinu vyrobkil jsou

vyrobcei luxusnéjsi voza.

Dalsi skupinou jsou dily obloZeni interiéru (Verkleidungskomponente). Zde se nachazi
dily dveti pro vozy Audi A8 a Mercedes S-Klasse, dale ru¢ni brzdy pro BMW Coupé
arucni brzdy pro Mini Countryman. Do této skupiny dale patii dveini panely, kryty

airbagu fidiCe, kozené potahy volantd, stropni potahy atd.

Kryty tfadicich pdk (jak manuélnich, tak automatickych), volanty a madla a potahy
ruénich brzd lze zatadit do skupiny vyrobkd nazvané ovladaci prvky (Bedienenteile).
Vozy, pro které jsou tyto dily uréeny, jsou napiiklad Skoda, Volskwagen, Porsche,
Mini, Audi, BMW apod.

Nejnovejsi oblasti, kterou se firma zabyva, jsou karbonové komponenty (Carbon-
Komponenten). Patii sem odlehc¢ené komponenty pro dveini vyplné, sttedové konzole
a karbonové konstrukéni prvky automobilii. V soucasné dobé¢ jesté neni pitili§ mnoho

zékaznikt, ktefi by odebirali tyto dily. Jedna se pfedevsim o Porsche a McLaren.

Co se ty¢e ostatni produkce, tak Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. vyrabi
naptiklad nabytek, podlahové krytiny a nasténné panely pro jachty. V letectvi jsou to
pak potahy na sedadla, nasténné a stropni panely z tkaniny nebo z kuze. Do dalsi
produkce spole¢nosti lze zahrnout naptiklad nébytek, stropni panely, vysoce kvalitni

interiéry pro obytné vozy nebo rtizné dalsi prislusenstvi. (Eissmann Group Automotive,

Produkte)

Spole¢nost mé také svoje vlastni vyzkumné oddé€leni. Vlastni patent na novy typ
procesu oslabeni povrchového materidlu, ktery vyuziva pii vyrobé airbagi. Diky této
technologii uz nemusi vyrabét piistrojové desky s kryty airbagli na misté spolujezdce,
které opticky zasahuji do celkového vzhledu desky. Na rozdil od jinych metod, které se
na evropském trhu pouZivaji, mize spole¢nost Eissmann Automotive Ceska republika
s.r.0. perforovat material s tloustkou vice nez 0,5 mm. Nejvice je tento proces vyuzivan
pii praci s kuzi. Vzhledem Kk této unikatni technologii dokazala firma uzaviit velké

mnozstvi smluv s prémiovymi koncovymi zdkazniky.
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Mise spole¢nosti

Hlavni misi spole¢nosti Eissmann Automotive Ceské rebulika s.r.o. je stat se pfednim
dodavatelem interiérovych dilii pro automobilovy primysl. Dale chce spole¢nost
vytvotit dlouhodobé konkurence schopny podnik, ktery bude uspokojovat pozadavky
zakaznikd v maximalni mozné mite. Toho chce dosahnout svymi kvalitnimi produkty
za konkurenéni ceny. Dale chce firma provadét vyrobu takovym zplisobem, aby

negativné neovlivilovala Zivotni prostiedi

5. Popis produktu

5.1 Palubni deska Ford Mondeo

Tento produkt neni vytvafen pouze ve spolecnosti Eissmann Automotive Ceska
republika s.r.o. Firma vétSi ¢ast palubni desky vyrabi sama, ale nékteré mechanické
a elektronické soucastky objednavda od svych dodavateli. Nésledné¢ dochazi
ke kompletaci palubni desky a K jejimu odeslani do zavodu, kde je zabudovana do aut.
Zvlastnosti toho vyrobku je, ze odbératel pozaduje, aby palubni deska byla minimalné
24 hodin pted odeslanim ulozena ve skladu kvili spravnému zatuhnuti vSech lepidel.
Pro tento vyrobek je také vytvaien specidlni piepravni obal, aby nedoslo k poskozeni
produkti béhem piepravy. Jedna se o specidlni klece, které obsahnou devét palubnich
desek. Tyto klece prochazely nékolika testy pfed tim, nez bylo rozhodnuto o jejich

vyuzivani.

Obr. 2: Palubni deska Ford Mondeo 2016

Zdroj: Oficidlni internetové stranky Ford, 2016
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5.2 Karbonova stredova konzole McLaren

Dalsim produktem je stfedovd konzole pro McLaren MP4-12c. Protoze se jedna

v v

vyrobena z karbonu, neboli z uhlikovych vlaken. Karbonové vlakno je dlouhy tenky
material, ktery je velmi lehky a pevny. Vyuziva se naptiklad v letectvi, cyklistice, pti

vyrob¢ lodi, nadrzi apod.

Obr. 3: Stredova konzole McLaren MP4-12¢

Zdroj: MoiBibiki.com, 2016

6. Analyza prostiedi spole¢nosti

Pro analyzu prostiedi spole¢nosti Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. jsem
zvolil SWOT analyzu, kterd nejprve analyzuje vnitini prostiedi firmy, poté vnéjsi

prostiedi. A jako dalsi je analyza trhu a konkuren¢niho prostiedi.

6.1 SWOT analyza
6.1.1 Vnitini prostiedi

Spoleénost Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. byla zalozena 22. &ervence
1991. Za dobu svoji plsobnosti vtomto odvétvi (témé&f 17 let) ziskala spole¢nost
nepfeberné mnoZzstvi zkuSenosti a velké mnozstvi zakaznikid, ktefi firmé davétuji.
S rostoucim poctem zdkaznikl se rozrustalo i1 Skdla vyrobki, které jsou firmou
nabizeny. Mezi hlavni zakazniky patii Volkswagen, Skoda, Renault, Bugatti, Ford,
BMW, Audi atd. jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.2.1.
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Spolecnost dale pravidelné proskoluje své zaméstnance, aby byli schopni pfizptsobit se
novym trendiim v automobilovém primyslu a byli obeznameni s novymi postupy
vyroby. Tato Skoleni maji za ukol zvysit kvalifikaci zaméstnancti a pfispét k inovaci
pracovnich postupt. Posledni Skoleni probehlo vramci projektu Vzdélavani
zaméstnancii  Eissmann — Automotive — Ceskda  republika  s.r.o. ke  zvySeni

konkurenceschopnosti, ktery zacal 1. kvétna 2013 a byl ukonéen 30. dubna 2015.

Dalsi velmi silnou strankou spolecnosti je systém objednavek materidlu. Potieba
materialu na jednotlivé druhy vyrobku se tidi pomoci kusovniku. V systému je zadany
vyrobek a u n¢j jsou informace o tom jaky materidl je potieba k jeho vyrob¢ a v jakém
mnozstvi. Dale je pro vyrobu zapotiebi tzv. spotfebni material, jako jsou nité a lepidla.
Mnozstvi, které se pii vyrob¢ spotiebuje, se odhaduje na zaklad¢ predchozi vyroby nebo

na zaklad¢ podobnych vyrobk.

Kvalita objednaného materidlu je hliddna nékolika kontrolami. Prvni tato kontrola
probiha pii samotném doruceni materialu od dodavatele, kdy se podle faktury
kontroluje spravnost objednavky a fyzicky stav dovezeného materialu. Dale je material
dorucen na vstupni kontrolu, kde je zboZzi opatieno Stitkem, ktery obsahuje piesné
informace o zbozi a také piesné souradnice mista, kde bude ve skladu ulozeno. Metoda,
kterou vyuziva spoleCnost pii skladovani materialu je FIFO (First In-First Out).

Ze skladu odchazi jako prvni to zbozi, které bylo jako prvni pfijato.

Pti vyrobé klade spole¢nost diraz na to, aby nebylo na misté vyroby ptiliS mnoho
materidlu. Proto maji zaméstnanci k dispozici vzdy tiihodinovou zasobu materialu,
ovSem tato zasoba je dopliovana pravidelné kazdé dvé hodiny. Vyuzivaji tzv.

elektronicky KANBAN.

Spoleénost Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. zaGala pii vyrobé nékterych
produktli vyuzivat nové materialy jako je napiiklad karbon. Tyto vyrobky jsou zatim
uréeny pouze pro dva vozy a to Porsche 918 Spyder a McLaren MP4-12c¢. Jedna se

0 velmi draha sportovni auta a proto i cena vyrobku pro n¢ urenych je vyssi.

Je nutné provést dikladnou analyzu zahrani¢niho trhu a zamé&fit se hlavné na faktory,

které by mohly ovlivnit poptavku po produktech firmy. Dulezité je také znat vSechny
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legislativni odli$nosti, normy a piedpisy daného statu. Od zahrani¢niho obchodu se

odviji jedna z hrozeb, kterd miize nastat, a to zména ménového kurzu.

I kdyz spole¢nost Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. sidli na uzemi Ceské
republiky, jedna se o némeckou firmu. Z toho divodu jsem veskeré online informacni
materialy pouze v némeckém, popiipad¢ anglickém jazyce. Na druhou stranu prevazna

vétSina obchodt, ktera firma uzavira, smétuje pravé do Némecka.

6.1.2 Vnéjsi prostredi

Jednou z nejvétsich prilezitosti jak ziskat nové zakazniky je rozsifeni spolecnosti
po celém svété. Z toho divodu ma firma Eissmann Automotive Deutschland GmbH
pobocky na tfech kontinentech vV sedmi riznych zemich. Nejvice pobocek se nachazi
v Evropé, jedna se o sedm poboéek ve &étyfech riznych zemich, a to Némecko, Ceska
republika, Slovensko a Madarsko. Dalsi pobocky firmy sidli v Severni Americe

(Mexiko, USA) a v Asii (Cina).

Dalsim krokem k ziskani vice zékaznikii bylo rozsiteni spektra vyrobku. Proto se
spole¢nost Eissmann Automotive Deutschland GmbH zacala zabyvat vyrobou dilti nejen
pro automobilovy pramysl, ale také pro lod¢, letadla a bytové dopliiky. Déle také zacala
spole¢nosti Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. v leto§nim roce spolupracovat

S novymi vyrobci automobill, Ford a McLaren, kteti rozsitili fady zakaznik.

Jelikoz se automobilovy primysl neustidle rozviji, dochazi k ¢astym zménam
Vv legislativé tykajici se automobilového primyslu. Mezi nejcastéjs§i zmény patii
pozadavky na zvySeni bezpecCnosti cestujicich. Tyto zmény mohou ohrozit trzby
z vyrobkll, protoze spolecnost nemusi byt schopna se kazdé této zméné rychle

prizplsobit. Jeji trzby proto mohou urcitou dobu byt nizsi.

Dal3im problémem z ditvodu rozvoje automobilismu je konkurence. V Ceské republice
patii automobilovy primysl mezi nejvyznamnéjsi odveétvi primyslu. Existuje nékolik
soucasnych konkuren¢nich firem, ale také hrozba vzniku nové konkurence. Konkurence

je detailnéji rozebrana v kapitole 6.2.2 Konkurence v oboru.

Trzby podniku jsou ovlivnény ménovym kurzem. Kurz eura je pro spolecnost Eissmann
Automotive Ceska republika s.r.o. velmi dilezity protoZe, jak jiz bylo zminéno, 80%

veskerych trzeb pochazi z Némecka. Stejné tak vétSina materialu je placena v eurech a
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proto mize dochazet ke kurzovym rozdilim. Vyvoj kurzu eura je zobrazen v Tabulce
¢. 6: Primeérny menovy kurz za obdobi 2009-2015.

Tabulka €. 6: Primérny ménovy kurz za obdobi 2009-2015

Rok 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
CZK/EUR [26,45 K¢ [25,29 K& [24,59 K¢ (20,14 K&|25,97 K¢ (27,53 K&|27,28 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kurzy.cz, 2016

V nasledujici tabulce jsou sepsany vSechny silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby spole¢nosti. Dale je ke kazdému tdaji pfifazena védha a jeho hodnoceni.
Souctem téch dvou hodnot ziskdme body, které dale vyuzivame k urceni toho, v jakém

kvadrantu se spole¢nost nachazi.
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Tabulka €. 7: SWOT analyza spolecnosti

Silné stranky (Strenghts) + Véha |Hodnoceni| Body
Dlouholeté zkusenosti v oboru 0,10 4 0,40
Velké spektrum vyrobku 0,10 3 0,30
Vyuziti modernich technologii a
novych 0,15 3 0,45
materialt (napiiklad karbon)

Dobré¢ vztahy se zékazniky 0,05 4 0,20

Kvalifikovany personal 0,10 2 0,20

Kvalitni vyrobky 0,20 3 0,60

Plynula vyroba 0,20 2 0,40

Au'tomerlticky systém vyftizovani 0,05 3 0,15

objednavek

Soucet 1,0 2,7
Slabé stranky (Weaknesses) - Véaha |Hodnoceni| Body

Vyssi cena nékterych vyrobkt 0,4 -1 -0,40

Casova naroc¢nost zahrani¢niho 0.3 9 -0.60

obchodu

Online informacni zdroje pouze v

cizim 0,3 -4 -1,20

jazyce

Soucet 1,0 -2,2
Prilezitosti (Opportunities) + Vaha |Hodnoceni| Body

Pobqéky firmy na nékolika 0,35 4 1,40

kontinentech

Vyrobky také pro lodé, letadla a byty 0,20 3 0,60

Vyroba pro prestizni znacky 0,30 4 1,20

Zacinajici spoluprace se znackami

Ford 0,10 4 0,40

a McLaren

Soucet 1,0 3,6

Hrozby (Threats) - Véha |[Hodnoceni| Body

Zmény v legislativé 0,30 -2 -0,60

Souéasn_ai konkurence v oblasti 0,20 1 -0.20

automotive

MozZnost vzniku nové konkurence 0,10 -3 -0,30

Kurzové riziko 0,20 -2 -0,40

Velka rizika spojena s automotive 0,15 -2 -0,30

Soucet 1,0 -1,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Tabulka ¢. 8: Pozice spole¢nosti na trhu s vyuzitim SWOT analyzy

Pocetni prileZitosti (3,6)

L~ L. ., . . 7* 1,8 . N3 /N\
s~ Mirné ofenzivni Ofenzivni — I
o (e\] i e (\ll
7/} N 7] <
N<P] >} N<P) >}
=

£ E £ £
S . . veis 015 ., )8 ‘<
S = Boj o preziti Defenzivni S M
A 7] Ay *;

Pievladajici hrozby (-1,8)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze spole€nost na trhu zaujima mirn€ ofenzivni pozici. To je

zpusobeno velky poctem silnych stranek a ptilezitosti na trhu.

6.2 Analyza trhu
6.2.1 Popis trhu

V Ceské republice predstavuji trzby z automobilového priimyslu piiblizné 20% (v roce
2014 to bylo 21,3%) z celkovych trzeb z pramyslu. Jedna se o rychle rozvijejici se
oblast, a proto musi firma byt schopna se piizptusobit soucasny trendim na trhu
sosobnimi vozy. V oblasti stiedni a vychodni Evropy je v Ceské republice

automobilovy primysl jeden z nejrozvinutéjSich. (Zakladni piehledy a udaje, AutoSAP)

Firma Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. dodava na evropském trhu veskeré
dily interiéri prémiovych znacek. Spole¢nost ma v automobilovém primyslu polohu jak
systémového dodavatele, tak i OEM-Partnera. Vétsina produkce vyrobené v Ceské
republice (piiblizné 80%) se dale vyvazi do zahrani¢i. Nejvetsi cast této produkce
odchazi do Némecka. Prostfednictvim strategické polohy blizko hranic se sousednim
Némeckem firma dokdzala zjednodusit dodavatelské fetézce. Hlavnim obchodnim
parterem spoleénosti je koncern Volkswagen, pod ktery patii znatky jako Skoda Auto
Mlada Boleslav, Audi a Volkswagen. Mezi dal$i zdkazniky patii prestizni znacky jako
napiiklad Bugatti, Aston Martin, Bentley, Jaguar, Maserati Mercedes-Benz, Chrysler,

Tesla a spousta dalsich. (Eissmann Group Automotive, Kunde)
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Obr. 4: Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. jako OEM-Partner
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Zdroj: Eissmann Group Automotive, Kunde

6.2.2 Konkurence v oboru

Protoze se jednd o odvétvi primyslu s tak vysokym potencialem, je samoziejmosti, ze
existuje velké mnozstvi soucasnych konkurencnich firem. Vstup do toho odvétvi
primyslu mé4 jedinou omezujici podminku a to certifikace ISO/TS 16949, ktera
specifikuje pozadavky na kvalitu dili pro automobilovy primysl. Z toho divodu je zde
i hrozba vzniku nové konkurence. V Ceské republice méa spole¢nost Eissmann nékolik

konkurentu.

Pro oblast luxusnéjsi vozl je to NOVEM Car Interior Design, k. s. Tato firma vyrabi
dopliiky do interiérli vozi z nejriznéjSich materiald jako je napiiklad hlinik, dfevo,
karbon apod. Zabyva se vyrobou pro premi€rové znacky, ale i pro vozy stfedni tfidy

a sportovni vozy.
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Za dalsiho konkurenta lze povazovat firmu Hass Bohemia, ktera ma sidlo ve Kdyni.
Jedna se o dcefinou spoleCnosti firmy Haas-Kunstoft GmbH. Zde se zabyvaji vyrobou
dili a pfislusenstvi pro automobily z polyuretanové pény, kasirovanim a montazi
fadicich pak. Tuto firmu povaZuje spole¢nost Eissmann Automotive Ceska republika

s.r.0. za svého nejvétsiho konkurenta v oboru.

V Tachovském okrese je hlavni konkurent firmy spole¢nost Grammer CZ, s.r.0. Jedna
se 0 pobocku némecké spole¢nosti Grammer AG. Pobocky firmy se nachazi po celé
Evropé, Jizni Americe, Severni Americe a Asii. Tato firma se zabyva vyrobou opérek

hlavy, loketnich opérek a stfedovych konzoli.

7. Realiza¢ni projektovy plan

Podnikovy plan spolecnosti je realizovany jako projekt pomoci logické ramcové matice.
V této matici jsou zapsany vSechny piedpoklady pro tspésné dokonceni projektu. Dale
je podle ramcové matice sestaven sitovy graf, ktery vizualné ukazuje priubéh projektu,

vcetné kritickych ¢innosti.

7.1 Logicky ramec

Ptesné znéni logického ramce je obsazeno v ptilohach.
7.2 Sitovy graf

S vyuzitim tdaji z logické ramcové matice byl vytvoien sitovy graf. Tento graf ukazuje
posloupnost vSech c¢innosti, které museji byt provedené k uspésSnému dokonceni
obchodu. Jednotlivé Cinnosti jsou zastoupeny v grafu ¢isly a vyznam téchto Cisel je
popsan v legend¢ pod grafem. Déle se zde nachdzi casovy harmonogram jednotlivych
¢innosti, ve kterém jsou zapsany pifesné¢ dny, kdy jednotlivé ¢innosti budou probihat.
A na dal§im obrazku je stejny sitovy graf, ale rozdil je v tom, Ze je na ném Cervené

vyznacena kriticka cesta.
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Obr. 5: Sitovy graf

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Popis ¢innosti zarazenych do sitového grafu:
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Nalezeni obchodni pfileZitosti

Komunikace se zakaznikem a upfesnéni nabidky
Upiesnéni podminek INCOTERMS u zékaznika
Podani zadvazné nabidky

Automatické zpracovani nabidky

Nakup materidlii a dilit od dodavatelt

Upiesnéni podminek INCOTERMS u dodavatelt
Dodéni materialu

Kontrola materialu

Pfesun materialu do zony piijmu

Zadani mnozstvi materialu do systému

Kontrola a oznaceni materialu etiketami

Tvorba vyrobniho planu

Névrh obalovych jednotek podle ptani zakaznika
Propocet potfebného mnozstvi obalovych jednotek

Vyroba obalovych jednotek

Vydej materidlu do vyroby
Vyroba objednanych produktti
Kontrola fyzického stavu produktt

Kontrola uplnosti objednavky

Ptiprava produktt k odeslani
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22 Ulozeni vyrobki do obalovych jednotek
23 Odeslani zbozi

Harmonogram ¢innosti zarazenych do sitového grafu:

1 1.2.2016 az2.2.2016 13 19. 2. 2016

2 3.2.2016 az4.2.2016 14 7

3 5. 2.2016 15 +23.2.2016 az 15.3.2016
4 8. 2. 2016 16 |

5 8.2.2016 17 |

6 9.2.2016 az 10. 2. 2016 18 [23.2.2016az1.4.2016

7 11. 2. 2016 19

8 12. 2. 2016 az 16. 2. 2016 20 4.4.2016ar7.4.2016

9 17. 2. 2016 21  8.4.2016

10 17.2.2016 22 11.4.2016 az 12. 4. 2016
11  18.2. 2016 23  13.4. 2016

12 18.2. 2016

Obr. 6: Sitovy graf s vyznacenou Kritickou cestou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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8. Metoda RIPRAN

Pro analyzu rizik v tomto obchodnim planu spole¢nosti Eissmann Automotive Ceské

republika s.r.0. je vyuzita metoda RIPRAN.

8.1 ldentifikace nebezpec¢i projektu

Tabulka €. 9: Identifikace nebezpe¢i projektu

Pofadove Hrozba Scénak
cislo
1 Problémy s uzavienim Nespokojenost s produkty,
' obchodu nizky zajem zékaznika
2 Problémy s dodavkou Material ve Spatném mnoZstvi,
' materialu kvalité¢ nebo dodan pozd¢
, . , Neocekavané prostoje,
3. Problémy béhem vyroby nespravny postup v§roby
4, PliS optlmlsll:gl;y projektovy Nedostacujici rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Dolezala a kolektivu, 2016
8.2 Kvantifikace rizik projektu

Tabulka €. 10: Verbalni hodnoty nepiiznivych dopadi na projekt

Velky nepfiznivy dopad = hroZeni clle projektu

na projekt — VD nebo

m ohroZeni koncového terminu projekiu

nebo

= moznost piekroceni celkového rozpodtu projektu
nebo

m skoda vice nez 20 % z hodnoty projektu

Stredni nepfiznivy dopad = $koda 0,51-19,5 % z hodnoty projektu
na projekt — SD nebo

m chroZeni terminu, naklad!l, resp. zdroji nékteré dil&i ¢innosti, coZ
bude vyZadovat mimoiadné akéni zasahy do planu projektu

Maly nepfiznivy dopad u $kody do 0,5 % z celkové hodnoty projektu
na projekt — MD nebo

= dopady vyZadujici uréité zasahy do planu projektu

Zdroj: Dolezala a kolektivu, 2009
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Tabulka ¢. 11: Verbalni kvantifikace rizik

Poradové Loy . Hodnota
Sislo Hrozba Scénar Dopad na projekt rizika
Problvemy S Nespokojenost s Ohrozeni cile
1. uzavienim produkty, roiektu VD
obchodu nizky zajem zékaznikd proJ
Problémy s Material ve Spatném Prodlouzeni
2. dodavkou mnozstvi, kvalité nebo vyroby MD
materialu dodan pozd¢ produkti
Problémy b&hem Neocekarvan,e prostoje, eryse{n
3. vorob nespravny postup vyrobnich SD
yroby vyroby nékladti
PFilis
4, optimisticky Nedostacujici rozpocet Vyssi nédklady VD
projektovy plan

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Dolezala a kolektivu, 2016

8.3 Reakce na rizika projektu
Potradové ¢islo rizika: 1
e Hrozba: Problémy s uzavienim obchodu
e Scénai: Nespokojenost s produkty, nizky zajem zakaznikt
e Pravdépodobnost: 20 - 30%
e Navrhy na opatfeni: PeClivé informovat zdkaznika o vSech produktech a umoznit
mu schiizky, na kterych mu firma zodpovi ptipadné dotazy. Dat mu k dispozici
vesSkerou dokumentaci, kterou by mohl pozadovat. Zodpovédné odd¢€leni bude

oddé¢leni odbytu.

Poradové ¢islo rizika: 2
e Hrozba: Problémy s dodavkou materialu
e Scénaf: Materidl ve Spatném mnozstvi, kvalité nebo dodan pozdée
e Pravdépodobnost: 20 - 30%
e Navrhy na opatfeni: Ponechani ¢asové rezervy na zajisténi materialu. Rezerva 5

pracovnich dnti. Zodpovédné oddéleni bude oddé€leni logistiky.

Poradové ¢islo rizika: 3
e Hrozba: Problémy béhem vyroby
48



e Scénaf: Neocekavané prostoje, nespravny postup vyroby
e Pravdépodobnost: 20 - 30%
e Navrhy na opatfeni: Proskoleni persondlu a zajisténi pravidelného dopliovani

materialu ze skladu. Toto proskoleni budou mit n starosti mistfi vyroby.

Poradové ¢islo rizika: 4
e Hrozba: Prili§ optimisticky projektovy plan
e Scénaf: Nedostacujici rozpocet
e Pravdépodobnost: 1 - 10%
e Navrhy na opatfeni: Tvorba finan¢nich rezerv pro piipad vysSich naklada.

Velikost téchto rezerv by méla byt alespon 250 000 K¢.

Tabulka €. 12: Schéma SWOT analyzy

Dopad VD
R4 R1
SD Pojisténi R3 Vyhnuti se riziku
R2
MD Retence Redukce
0% 100%

Pravdépodobnost
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

8.4 Celkové posouzeni rizik projektu

Projekt vyroby a prodeje nového vyrobku je pro firmu vzdy velice rizikovy. Firma musi
byt pfipravena vypoiadat se se vSemi vzniklymi problémy. V tomto konkrétnim piipade
se firma musi nejvice zaméfit na vytvoreni dostatecné financni rezervy pro ptipad
nutnosti a to alespoii 250 000 K¢&. Dale by méli v ptipadé logistiky zapocitat do potizeni
materialii nékolik dni Casové rezervy pro ptipad, ze by byl problém s dodavkou

materialu.

Spole¢nost Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. zavadi nové vyrobky Casto.
Z toho diivodu ma velké zkuSenosti se zvladanim rizik a pouze v minimalnim procentu
piipadll se objevi takové riziko, které neni spole¢nost schopna zvladnout. Firma je dale

také pojiSténa proti rizikim, kterd by mohla zasahnout do jejich financi.
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Zaveér

Hlavnim tématem mé bakalafské prace bylo vytvorit podnikatelsky, jinak také
obchodni, plan spole¢nosti pro zavadéni novych produkti do vyroby ve spole¢nosti
Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. Cilem prace bylo provést viechny nutné

analyzy k GspéSnému zavedeni produktu a zvySeni zisku spolec¢nosti.

V prvni &asti bakalafské prace je popsana spole¢nost Eissmann Automotive Ceska
republika s.r.0., v€etné charakteristik vSech skupin vyrobk, jejichZ vyrobou se zabyva.
Déle se vtéto kapitole nachazi hlavni mise spolecnosti, kterd je stat se prednim

dodavatelem interiérovych dili pro automobilovy primysl.

Nasleduje kapitola, ve které jsou popsany tfi vyrobky, kterymi se zabyva tento
podnikatelsky plan. K popisu kazdého vyrobku jsou piifazeny fotografie, které ukazuji,
jak dany vyrobek vypada.

Déle v praci nasleduje Cast, kterd je veénovana analyzam okoli spolecnosti. Prvni
podkapitola této casti je SWOT analyza. Zde je popsano vnitini a vnéjSi prostiedi
spolecnosti. Jsou zde zminény silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby

spolecnosti.

Dalsi ¢ast bakalarské prace je vénovana samotnému projektu. Zde je vytvoiena logicka
ramcova matice, ve které jsou vSechny Cinnosti a predpoklady, které musi spolecnost
splnit, aby byl splnén cil projektu. Z této matice vyplyva také sitovy graf projektu.
Jedna se o graf, ve kterém jsou nasledné znazornény vsechny kritické aktivity pro

projekt.

Posledni kapitola se zabyva riziky projektu, ktera by mohla projekt ovlivnit. Nejprve
bylo nutné rizika identifikovat a néjakym zptisobem je kvantifikovat. Po téchto krocich
musi piijit reakce na nalezend rizika. Tato reakce ukazuje zpiisob, jakym bude
S potencidlnim rizikem naloZeno. V zavéru kapitoly nésleduje celkové posouzeni
rizikovosti projektu. V piipadé mé bakalaiské prace je vyuzita k feSeni rizik metoda
RIPRAN.

Spolec¢nost splituje ptedpoklady pro to, aby mohla obchodovat na zahranicnim trhu.

Ukézalo se, ze nejdilezitéjsi casti projektu jsou pravé rizika. Spolecnost musi byt
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ptipravena cCelit jakymkoliv rizikim, kterd mohou nastat v pribéhu projektu a tento
projekt také zkomplikovat. Protoze spolecnost podnika v oblasti automotive, ktera je
hlavné¢ o rizicich, vénuje této ¢asti obchodniho planu velkou pozornost. Z mnohaletych
zkusenosti uz vedeni Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o. vi, jak s konkrétnimi
riziky ma nakladat. Jako hlavni prevenci proti rizikovym situacim vyuziva spolecnost

pojisteni.
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P¥ilohy

Priloha A: Logicky ramec projektu

Logika intervence

Objektivné ovéritelné ukazatele

Zdroje a prostiedky pro ovéreni

Pi‘edpoklady

Ukel/zamér projektu

Zvyseni zisku o 10% proti roku 2014

Trzby na konci roku 2016

Utetni uzavérka k 31. 12. 2016

Cil projektu

Uzavieni obchodu

Uzaviena smlouva

Ratifikovana smlouva

Uspé&sné uzavieni obchodu

Diléi vystupy projektu

(postupné cile)

1. Podéana zavazna nabidka

2. Zajistén material v potfebném mnozstvi a kvalité
3. Obalové jednotky vyrobeny

4. Produkty vyrobeny

1. Podepsana obchodni smlouva

2. Dodaci list na objednany material

3. Vykresova technologicka dokumentace
4. Vykresova technologicka dokumentace

1. Obchodni smlouva

2. Faktura na objednany material
3. Vyrobni plan

4. Vyrobni plan

Zajem zakaznikl o sluzby spole¢nosti
Eissmann Automotive Ceska republika s.r.o.
Splnéni v§ech podminek obchodu

5. Zbozi odeslano 5. Dodaci list 5. Faktura
1.1 Nalezeni obchodni ptilezitosti 1.1 4¢ld 1.1 2dny
1.2 Komunikace se zakaznikem a upiesnéni nabidky 1.2 2¢ld 1.2 2dny
1.3 Uptesnéni podminek INCOTERMS u zakaznika 1.3 1¢ld 1.3 1den
1.4 Podani zavazné nabidky 1.4 1¢ld 1.4 0,5dne
1.5 Automatické zpracovani nabidky 1.5 1¢ld 1.5 0,5dne
2.1 Nakup materiald a dilti od dodavatell 2.1 4¢ld 2.1 2dny , , , ,
2.2 Upfesnéni podminek INCOTERMS u dodavateli 22 1ad 2.2 1den Nalezeni vhodného zikaznila
2.3 Dodéni materialu 23 3¢ld 2.3 3dny Piijeti nabidky zakaznikem
2.4 Kontrola materialu 2.4 2¢d 2.4 0,5dne Bezproblémova dohoda s dodavateli
2.5 Pfesun materialu do zony piijmu 2.5 1¢ld 25 0,5dne Obstarani pottebného materialu
2.6 Zadani mnozstvi materidlu do systému 26 1¢ld 2.6 0,5dne Véasné doruéeni materialu
Aktivity v projektu | 2.7 Kontrola a ozn?éeni r’nateriélu etiketami 27 1 éld 2.7 0,5dne Dorugeni materilu ve spravném mnoZstvi
(Kligové Einnosti) 2.8 Tvorba vyrobniho planu 2.8 6¢ld 2.8 2dny Kvalitni material
3.1 Navrh obalovych jednotek podle piéni zakaznika 3.1 10¢ld 3.1 5 dni Spravné naskladnéni materialu
3.2 Propocet potfebného mnozstvi obalovych jednotek 32 2¢d 3.2 1den Spravny postup vyroby
3.3 Vyroba obalovych jednotek 3.3 16¢ld 3.3 10 dni Plynuly pribéh vyroby
Vyrobeni vS§ech objednanych produktii
4.1 Vydej materidlu do vyroby 4.1 2¢ld 4.1 2den
4.2 Vyroba objednanych produktt 42 22¢ld 4.2 20 dni
4.3 Kontrola fyzického stavu produkti 43 5¢ld 4.3 5dny
5.1 Kontrola uplnosti objednavky 5.1 4¢ld 51 4dny
5.2 Ptiprava produktii k odeslani 52 2¢ld 5.2 1den
5.3 Ulozeni vyrobkt do obalovych jednotek 53 4¢ld 5.3 2dny
5.4 Odeslani zbozi 54 1¢ld 5.4 1den

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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Abstrakt

FICIAN, Lubomir. Obchodni plin podniku s vyuZitim zahranicniho obchodu. Plzet,

2015. 61 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: obchodni plan, marketingovy mix, logicka ramcova matice, sitovy graf,
SWOT

Tato bakalaifskd prace je zaméfena na téma Obchodni plan spolecnosti s vyuzitim
zahranicniho obchodu. Prace je rozdélena do dvou Casti, a to na ¢ast teoretickou a ¢ast

praktickou.

Prvni, teoretickd, Cast popisuje podnikatelsky plan jako celek. Poté jsou v dalSich
kapitolach charakterizovany jednotlivé ¢asti planu. Po charakteristice podnikatelského

planu nésleduje stru¢na charakteristika zahrani¢niho obchodu.

Prakticka cast obsahuje jiz tvorbu konkrétniho podnikatelského planu. Kapitoly jsou
zaméteny na popis spolecnosti, popis produktli, analyzu prostiedi spolecnosti a rizika
projektu. Hlavnim vystupem praktické Casti je logicka ramcova matice, ktera ukazuje
vSechny cinnosti a pfedpoklady, které museji byt splnény pro uspéSné zakonceni

projektu.



Abstract

FICIAN, Lubomir. Business plan of the company with using foreign trade. Pilsen, 2015.

61 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.
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SWOT

This bachelor thesis is focused on the topic the business plan of the company using

foreign trade. The thesis is divided into two parts, the theoretical and practical part.

The first, theoretical part describes the business plan as a whole. Then there are other
chapter which describes the individual parts of the plan. After the business plan
characteristic follows a brief characteristic of foreign trade.

The practical part contains already creation of a concrete business plan for company.
Chapters are focused on description of the company, a description of products, analysis
of the company and project risks. The main result of the practical part is the logical
framework matrix that shows all activities and conditions that must be done for

successful project completion.



