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Uvod

Podnikani je trend, ktery v soutézivém stylu 21. stoleti 1aka vétSinu populace s vidinou
nadprimérného piijmu. Podnikdni, je ale Cinnost, kterd se neobejde bez ucelenych

strategii a naplanovanych postupt. Na coz néktefi jedinci zapominaji.

Predlozena prace sebou nese informace pro uplatnéni podnikatelského napadu na trhu,
zalozenych na implementaci téchto myslenek do struktury provdzaného podnikatelského
planu. Jeho tvorba poskytuje pevny a utfibeny podklad pro vyhodnoceni Zivotaschopnosti
napadu a umoziuje tak pfed zahgjenim podnikatelského cCiti usSetfit cas a financ¢ni

prostfedky za vynaloZenou podnikatelskou ¢innost.

Diivod, pro¢ si autor zvolil dané téma, bylo utvofeni takové prace, kterd ma lidi
s podnikatelskym napadem, nasmeérovat spravnou cestou na spotiebitelsky trh. Autor
se totiZ béhem bakalatského studia setkal jiz s n€kolika ptipady, kdy se nékteré startupy

na trhu neuplatnily, nebot’ nemély nastavené zadné strategie, natoz plany.

Cilem této prace je aplikace konkrétniho podnikatelského napadu do struktury
podnikatelského planu, ktery svymi nalezitostmi poskytne objektivni pohled
na zhodnoceni trzniho potencidlu dané podnikatelské ¢innosti a vymezi takové strategie,

jenz povedou k uspésnému uplatnéni jejiho vystupu, konkrétné produktu.

Dil¢im cilem je uplatnéni agilniho pfistupu na zékladé pozadavkl relevantnich

spottebitelit a zakomponovani téchto poznatkii do orienta¢niho predplanu.

Préaci tvofi Cast teoretickd a Cast praktickd. Teoreticka ¢ast definuje pojmy zaklada
podnikéni spolu s formami podnikdni a jejich hlavnich kritérii. Tato ¢ast predstavuje
teoreticky vstup do dané problematiky. Dlvéryhodnost definic a odbornych vykladii
zajistuje zpracovani dle aktualniho znéni zdkonti Ceské republiky a odbornych publikaci

se zamé&fenim na podnikovou ekonomiku a podnikatelsky plan.

V praktické casti prace je vénovana pozornost zpracovani konkrétniho podnikatelského
zaméru a jeho naleZitosti. Pfed jeho tvorbou je popséan proces, ktery umozni identifikovat
prvni znamky validace o moZzném uplatnéni podnikatelského napadu na trhu. A z jeho
poznatkl jsou nastaveny takové strategie podnikatelského planu, jenz zajisti Usp&Sné
zavedeni nového produktu na trh. Novy produkt, na kterém je prakticka ¢ast postavena je

maly sobéstacny karavan pro pary a sportovce.



1 Vymezeni zakladnich pojmii

Nejprve jsou v praci vymezeny zakladni pojmy spojené s problematikou podnikani
a sestavenim podnikatelského planu. Je zde charakterizovan pojem podnikéni
a podnikatel. Ztetel je bran, dle aktualniho znéni ceskych zakont, na konkrétni formy
podnikani a jejich danovou povinnost. Nasledné je popsana situace na trhu, kdy se
vyskytne ptileZitost pro podnikani. Dale je vysvétlen pojem podnikatelsky plan a jeho
zakladni struktura. Tato ¢ast prace slouzi autorovi a subjektim, chystajicich se podnikat,
jako hlavni zdroj informaci podle platnych zakond a odborné literatury, a s kombinaci

jejich dispozic, tak usmérnit jejich cestu na spottebitelsky trh s ndpadem na novy produkt.

1.1 Podnikani

Podnikéni je proces, kdy nezavisly subjekt pohybem na trhu zaznamend, u jeho
spottebiteld, ur¢ity nedostatek nebo prostor pro inovaci. Toto tvrzeni a situaci se zaroven
snazi relevantn¢ analyzovat a ovéfit. Pro tvorbu feseni dané situace musi podnikatel
vyuzit danych a dostupnych zdroji a rozhodnout o jejich strategickém a ekonomickém
vyuziti a prerozd€leni ve spolecnosti tak, aby bylo vytvofeno pifidané hodnoty a ta

piinasela podnikateli zisk.
1.2 Podnikatel

Hlavnim subjektem podnikani je podnikatel. Podnikatel je podle znéni obcanského
zékoniku ten: ,,Kdo samostatné vykonava na vlastni Gcet a odpovédnost vydélecnou
¢innost Zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem se zdmérem c¢init tak soustavné

za UCelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této Cinnosti za podnikatele.*

(zakon &. 89/2012 Sb. § 420 odst. 1).

e Soustavnost — definuje ¢innost, kterd je vykonavana opakovatelné a pravidelné.
e Samostatnost — znamena, v ptipad¢ fyzické osoby, osobni jednani podnikatele.

Osoba pravnicka jedna prostfednictvim jejiho statutdrniho organu.

Rozdil mezi fyzickou a pravnickou osobou je blize popsan v kapitole charakterizujici
druhy podnikéni.
e Vlastni jméno — veskeré pravni tkony jsou spojeny, u fyzické osoby, se jménem

a pfijmenim podnikatele. U pravnické osoby s jejim nazvem.



e Vlastni odpovédnost — veskeré riziko, za své Citi a vysledky, je na bfemeni
podnikatele, jak u osoby fyzické, tak u osoby pravnické.
e DosaZeni zisku — podnikatelské aktivity musi byt vykondvany s imyslem docilit

zisku, toho ale nemusi byt v kazdém ptipad¢ dosazeno (Srpova a kol., 2010).
Podle totozného zakona (§ 421, odstavec 1 a 2) je podnikatelem:

e osoba zapsana v obchodnim rejsttiku;

e osoba, kterd podnika na zdkladé Zivnostenského opravnéni.

Pti skutecnosti, Ze je podnikatel zapsan v obchodnim rejstiiku se jiz z pohledu prava
nehovoii o podnikateli, ale o obchodni firm&. Podle znéni obcanského zikoniku
je ,,Obchodni firma jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku.*
(zakon €. 89/2012 Sb. § 423, odst. 1). Pod timto jménem podnikatel zaroven vystupuje
a jedna.

Podle Tausl Prochazkové a kolektivu (2017, s. 15), je podnikatel ,,Nositel rozhodnuti,
ktery vyviji ekonomickou aktivitu spojenou s produkci vyrobka ¢i sluzeb a jejich
pohybem na trzich. Podnikatel se pohybuje v urcitém podnikatelském prostiedi a snazi

se vyuzivat ve svilj prospéch moznosti, které mu toto prostiedi trhy nabizi.*

O dilezitosti pohybu a ptisobeni soukromého podnikatele na trhu spolu s jeho vyznamem
pro ekonomiku ho jiz v roce 1940 W. Churchill ve své metafote oznacoval jako tazného

kong, ktery tdhne karku (Srpova a kol., 2010).

Podnikatel je osoba, ktera se na zakladé¢ intuice rozhodne vytvaiet pracovni aktivitu mimo
zaméstnanecky pomér a timto smérem rozhodovat o ¢ase, zpisobu provedeni a rozvoji
této aktivity tak, aby bylo dosazeno ptfidané hodnoty, kterd by byla jeho penéZznim
pfinosem (Srpova a kol., 2010).

Z této kapitoly je zfejmé, Ze podle znéni zdkonti Ceské republiky nelze brat subjekt
podnikatele jednotné. Nebot’ se rozliSuji rlizné pravni formy podnikéni.
Jejich vyznam a vyuZiti jsou, spolu s jejich pravnimi upravami, podrobné definovany

v nasledujici kapitole.



1.3 Formy podnikani

Zakony popisuji dvé zakladni formy podnikani, a to fyzickou (dale pouze FO)
a pravnickou osobu (déale pouze PO). Vybér pravni formy je pro podnikatele jednim
z nejdilezitéjSich rozhodnuti, nebot' Spatna volba pravni formy znaéné ovliviiuje
podnikatelskou ¢innost (Tausl Prochazkova a kol, 2017). Zaroven s sebou kazda pravni
forma pfindsi fadu pozadavkl a podminek, které je mozné oznacit pod nazvem: Kritéria
volby pravni formy podnikani, jimiz jsou vétSinou: pocet zakladateli; opravnéni
na tizeni, rozhodovani a zastupovani; zpisob a rozsah ru¢eni za zadvazky podnikatelské
¢innosti; podil na zisku ¢i ztraty; danové zatizeni; vyse pocatecnich vkladii; a mnoho

dalsiho (Pavlédk a kol., 2017).

1.3.1 Podnikani FO

V souvislosti s podnikanim fyzickych osob se v Ceskych zakonech o dani, v zdkonech
o socialnim zabezpeceni a zdravotnim pojiSténi se o ni hovofii jako o osob& samostatné
vydéleénd &inné (dale pouze OSVC). OSVC je ve znéni tdchto zakont definovana
jako fyzicka osoba, ktera ma ptijmy z podnikani nebo jiné samostatné vydélecné Cinnosti
(Srpova a kol.,, 2010). V ramci fyzické osoby (neboli jednotlivce) se rozliSuje,
dle Zivnostenského zdkona, podnikani zivnostenské a nezivnostenské. Vzhledem
k zaméteni bakalaiské prace je zde blize specifikovano pouze podnikani na zakladé
zivnostenského opravnéni, které musi jednotlivec ziskat pro vykonavani podnikatelské
¢innosti.

Zivnostenské podnikani — Zivnosti je soustavnd &innost provozovand samostatng,
vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za G¢elem dosazeni zisku (zdkon €. 455/1991
Sb. §2). K provozovani Zivnostenské ¢innosti je nutnosti ziskat Zivnostenské opravnéni.
Pro ziskani Zivnostenského oprdvnéni jsou potifeba splnit podminky vSeobecné

a podminky zvlastni, které jsou uvedeny nize.

e Vseobecné podminky — prvni v§eobecnou podminkou je plna svépravnost, kterou 1ze
nahradit pfivolenim soudu k souhlasu zdkonného zastupce nezletilého
k samostatnému provozovani podnikatelské ¢innosti. Druhou v§eobecnou podminkou

je beztihonnost, prokdzana vypisem z Rejstiiku tresti.



e Zvlastni podminky — zahrnuji povinnost prokdzat se odbornou nebo jinou
zpusobilosti vyzadovanou zivnostenskym zadkonem ¢i jinym pravnim ptedpisem

(zékon ¢. 455/1991 Sb. §6).

Zvlastni podminky k provozovani zivnostenského podnikéni jsou blize specifikovany
u skupin zivnosti. Tyto podminky upravuje stejny zdkon podle pozadavki
na odbornou zpusobilost, a rozd€luje podle nich zivnosti na (Tausl Prochazkova

a kol., 2017):
Zivnosti ohlaSovaci — vznikaji a jsou provozovany na zékladé ohlageni. Déli se na:

e Remeslné Zivnosti — odborna zpasobilost se zde prokazuje doklady spojenymi
s prisluSnym oborem. Témi se mysli alespon jeden z nasledujicich dokladi: vyuéni
list, maturita v oboru, diplom z oboru, ¢i Sestileta praxe v oboru. Ptiklady oborti
spadajici pod femeslnou zivnost jsou naptiklad truhlafstvi, zednictvi, feznictvi
a uzenaistvi, pekatstvi a cukrafstvi, klempifstvi a oprava karosérii, zlatnictvi. Dalsi
obory Ize nalézt v ptiloze 1 zivnostenského zakona (zakon 89/2012 Sb.).

e Vazané zZivnosti — odbornd zplsobilost pro vazanou zivnost je stanovena
nebo upravena piilohou 2 zdkona 89/2012 Sb. Piiklad pozadavku z této ptilohy
znéjici pro predmét podnikani: geologicka ¢innost, u niz je k provozovani Zivnosti
pozadované osvédceni odborné zpusobilosti vydané Ministerstvem zivotniho
prostiedni. DalSimi obory podléhajici této skupiné mohou byt naptiklad vedeni
ucetnictvi, provozovani autoskol, masérskeé sluzby a provadéni staveb (zdkon 89/2012
Sb.).

e Volné zivnosti — je zivnost opraviiyjici k vykonu ¢innosti, pro jejichz provozovani
zivnostensky zédkon nevyZaduje prokazani odborné ani jiné zpulsobilosti. U volné
zivnosti postacuje pro ziskani zivnostenského opravnéni splnéni vSeobecnych
podminek. Obory volnych Zivnosti jsou opét strucné: velkoobchod, maloobchod,
zprostfedkovani obchodu a sluzeb pro zeméd¢lstvi, zahradnictvi, ubytovaci sluzby,

vyroba motorovych a ptipojnych vozidel a karosérii atd. (zakon 89/2012 Sb.).

Zivnosti koncesované — jsou takové Zivnosti, které sméji byt provozovany na zékladé
koncese. Koncese je statni povoleni pro provozovani zivnosti (Tausl Prochazkova a kol.,
2017). Obory spadajici pod tuto skupinu zivnosti jsou naptiklad vyroba a tprava lihu,
provozovani krematoria a pohfebni sluzby. Dalsi 1ze nalézt v ptiloze 3 zakona €. 89/2012

Sb.
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1.3.2 Podnikani PO

Zivnostensky zakon umoziiuje podnikat na zakladé Zivnostenského opravnéni také
osobam pravnickym. Tato pravni forma ale musi byt navic oproti FO zapsana
v obchodnim rejstiiku. Obchodni rejstiik je vefejn¢ dostupny seznam, do kterého
se zapisuji zakladni udaje o jeho subjektech. Mezi tyto zakladni udaje patii naptiklad
jejich zakladni identifikaéni udaje (obchodni firma, ICO, pravni forma atd.), predmét
jejich Cinnosti, statutarni organy, velikost zékladniho kapitalu atd. (Podnikatel.cz, 2021).
V souvislosti s tématem préace, kdy bude prioritou tvorba zisku, bude v nasledujicich
fadcich bran ohled pouze na ziskové organizace, konkrétné korporace. Na vybér si PO
muze vybrat ze dvou hlavnich kategorii korporaci: Osobnich spolecnosti a kapitalovych

spolecnosti.

Osobni spolecnosti — u osobnich spoleCnosti se predpokldda osobni ucast
na podnikatelské Cinnosti spole€nosti, neomezené ruceni majetkem spolecnikli
za zavazky spoleCnosti a jednani spole¢niki jménem spolecnosti (Tausl Prochdzkova

a kol., 2017).
Osobni spolecnosti se déli na vefejnou obchodni spole¢nost a komanditni spole¢nost.

e Verejna obchodni spoleénost — obchodni firma na konci vétSinou obsahuje zkratku
v.o.s., zakladatelskym dokumentem je spoleCenskda smlouva, jejimi zakladateli
a spolecniky musi byt po celou dobu existence alespon dvé fyzické nebo dvé
pravnické osoby, pfipadné¢ kombinace, nejmén¢ vSak musi spolecnost disponovat
dvéma osobami. Zarovenn jsou vSichni tito spoleCnici statutarnim organem
spole¢nosti. Zakladni kapital se zde nevytvaii, pokud neni ve spolecenské smlouvé
stanoveno jinak. Spole¢nici zde ru¢i za zavazky spole¢nosti spole¢né a nerozdilné
celym svym majetkem. Zisk si spolecnici rozdéluji rovaym dilem, ptipadné lze
stanovit ve spoleCenské smlouve jinak.

e Komanditni spole¢nost — PO stouto formou bude v pfiponé€ obchodni firmy
obsahovat zkratku k.s. V historii umoziiovala tato forma podnikani osobam, kter¢ jej
sjejich povolanim nemohli provozovat, vyuzZivali tedy tuto spolecnost
pro spojeni se s dalsi osobou, které to jeji povolani umoziovalo (Srpové a kol., 2010).
Minimalni pocet zakladatelii a spole¢nikll je stejny jako u v.o.s. Zakladatelskym
dokumentem je opét spolecenskd smlouva, ve které se navic rozdéluji spolecnici

na komanditisty a komplementare. Spole¢nost musi byt vzdy tvofena alesponi jednim
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komanditistou a nejméné jednim komplementéiem (Tausl Prochdzkova a kol., 2017).
Vyjimkou je zde podminka miniméalniho vkladu péti tisic korun ceskych
u komanditistll, jimz je zaroven tvoren zakladni kapital spolecnosti. Velikost vklada
musi byt uvedena ve spolecenské smlouvé spolu s ptedmétem, zda jde o vklad
penézity ¢i nepenézity. Vyse tohoto vkladu komanditistim zaroven stanovuje hranici,
do které budou rucit. Komplementaii vSak ruc¢i za dluhy spolecnosti neomezené.
Celkovy zisk spolecnosti se déli na polovinu mezi komplementafe a komanditisty.
Pokud neni ve spolecenské smlouvé stanoveno jinak, rozdéluji si zisk komplementati
rovnym dilem, u komanditistl se urcuje rozdéleni jejich poloviny, podle podilu jejich
vkladu. Ztrata je pak Cisté na bedrech, rovnym dilem, komplementait (Pavlak a kol.,

2017).

Kapitalové spolecnosti — znazvu jiz vyplyva, ze typ téchto spolecnosti je spojen

s kapitdlem (majetkem, vkladem). Jednim z hlavnich rysi kapitdlovych spolecnosti

je tedy povinnosti pro spole¢niky vlozit urcity majetek. Tento pocatecni vklad (zékladni

kapital) je nutné udrzovat, od zalozZeni, po celou dobu ptlisobeni spolecnosti. Dalsim

rysem téchto spolecnosti je podileni se ti€astnikil na fizeni spole¢nosti, s tim Ze spole¢nik

muze byt 1 jeden (Tausl Prochazkova a kol., 2017).

Kapitalové spolecnosti jsou akciova spolecnost se zkratkou a.s. a spolecnost s ru¢enym

omezenim, zkratka s.r.o.

Akciova spoleénost — zakladatelskym dokumentem je zakladatelskd smlouva nebo
zakladatelska listina. Tato spolecnost se vyznacuje tim, Ze jeji zékladni kapital je
rozvrzen na ur€ity pocet cennych papirit — akcii, o urcité jmenovité hodnoté (Tausl
Prochdzkova a kol.,, 2017). Minimalni hodnota tohoto zakladniho kapitalu je
2 000 000 K¢. Pocet spolecnikli neni omezen, zalozit ji musi ale bud’ 1 FO nebo 1 PO.
Spole¢nikem je c¢lovek vlastnici akcii spole¢nosti a je nazyvan akcionafem.
Statutdrnim orgdnem je valnd hromada, tento orgén je tvofen vSemi akcionafi
spole¢nosti a musi mit nejméné 3 €leny. Pocet akcii, jeZ vlastni akcionaf, udava jeho
podil na zisku (o kterém valnd hromada rozhodla rozdélit mezi akcionéfe),
hlasovacim pravu spolecnosti a likvidacnim zistatku (zdkon ¢.90/2012 Sb.).
Spole¢nost odpovida za své zavazky celym svym majetkem. Akcionafi zde
za zavazky spole€nosti neruci je vSak v jejich zajmu tuto situaci fesit (Srpova a kol.,

2010).
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e Spolecnost s ru¢enym omezenim — zakladatelskym dokumentem je spolecenska
smlouva nebo zakladatelskd listina. Stejné tak muize s.r.o. zalozit 1 PO ¢i 1 FO.
V ptipad¢ zalozeni spolecnosti jednou osobou se sepisuje zakladatelska listina
namisto spolecenské smlouvy. Zakladni kapital je tvoten vklady spole¢nikii a do vyse
téchto vklada jsou ze zakona spole¢nici povinni rucit, pokud soud nestanovi jinak.
Minimalni vyse tohoto pocate¢niho vkladu je 1 K¢&. Spolecnost jiz za své zavazky ruci
celym svym majetkem. Zpiisob rozdéleni zisku spole¢nosti mezi spole¢niky je urcen,
statutarnim organem v zakladatelském dokumentu. NejvysSim orgdnem je valna
hromada, kterd ma zvolené své jednatele, ti jsou povazovany za statutarni organ

spolecnosti (Pavlak a kol., 2017).

Jednim z dalSich kritérii volby pravni formy podnikani je také zplisob zdanéni v piipadé
dosazeni zisku, ktery se pro jednotlivé pravni formy ligi. U OSVC je princip dafiového
zatizeni odliSny nez u pravnickych osob. Nejdiive je proto strucné vysvétlen princip
zdanéni u OSVC. Tabulka niZe pak popisuje dafiové zatizeni a dafiovou povinnost
jednotlivych pravnich forem podnikani u pravnickych osob. Vyklad vychézi z aktualniho

znéni zakona ¢. 586/1992 Sb., Ceské narodni rady o danich z pfijma.

1.3.3 Darnové zatizeni FO

V piipadé OSVC je v souvislosti s tématem prace, blize specifikovana datiova povinnost
poplatnika, jehoZ ptijmy pochazi pouze ze samostatné ¢innosti na zakladé zivnostenského
opravnéni. Dil¢im zdkladem dané¢ (dale jen zaklad dan¢) jsou piijmy podnikatele snizené
o vydaje vynaloZzené na jejich dosaZeni, zajiiténi a udrzeni v daném obdobi. OSVC
se vSak miize rozhodnout tyto vydaje neuplatnit a v tomto piipadé¢ vyuzit moznosti
vypoctu vydajli procentem z piijmi. U zivnostenského podnikani lze uplatnit tyto vydaje
ve vysi 60 % z pfijm1, zdklad dan€ by tedy pro podnikatele Cinila 40% vySe piijma. Tyto
vydaje jsou vSak uplatnitelné do ¢astky 1 200 000 K¢. Z vypocteného zakladu dané je pak
vymeétena vyse dané, a to sazbou patnacti procent (zakon 586/1992 Sb.). Dalsi povinnosti
OSVC je z poloviny vypoéteného zékladu dané odvést pojistné za zdravotni pojisténi
ve vys$i 13,5 % (zékon €. 592/1992 Sb.) a odvody na socialni pojisténi ve vysi 29,2 %,
obsahujici pfispévek na dichodové pojisténi a statni politiku zaméstnanosti, mize se
ale také dobrovolné ucastnit ptispévku na nemocenské pojisténi ve vysi dalSich 2,1 %

(zékon 586/1992 Sb.).
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1.3.4 Darnové zatizeni PO

Pro zjisténi zékladu dan¢ se u PO vychazi z vysledku hospodateni (dale jen VH), ktery
vychazi zrozdilu vynosi a nakladi podniku. VH muze byt kladny, a to v pripadé
kdy vynosy pfevysSuji néklady, o tomto stavu se hovoii jako o zisku. Piestoze zisk je
hlavnim cilem kazdého podnikatele, v praxi mtze dojit k opaku, a to v ptipad¢ kdy
naklady prevysuji vynosy, tento stav je ke konci ucetniho obdobi oznacovan jako ztrata.

V ptipadé ztraty je danova povinnost pravnické osoby nulova.

Pt1 vybéru pravni formy podnikani miize byt hlavnim kritériem, oproti FO, dvojité dafiové

zatizeni, které se sklada z dan¢ ze zisku podniku a dané z ptijmu jednotlivych spole¢nikd.

Tabulka ¢. 1: Danové zatizeni PO

For.m a Darnové zatiZeni spole¢nosti Darnové zatizeni spolecniku
podnikani
Verejna Spolecnost sviyj zisk nedani dani | po _ 15 9 ze z4kladu dan&.
obchodni z ptijmu, ta zatézuje az podily . ) 5
spole¢nost | spole¢nikal. PO —19 % ze zakladu dané.
Komplementari — 15 %
Komanditni | Podily rozd€len¢ho zisku mezi | ze sveho zékladu dang.
spoletnost | komplementare Komanditisté — podil nejdfive
a komanditisty se zdanuji danén sazbou 19 %
odlisné. a po rozdélenti je jejich prijem
zatizen srazkovou dani 15 %.
Akciova o e 100 Dividendy akcionéiti zdanovany
spolecnost Sazba dané z piijmu 19 % z VH. zvlastni sazbou dané 15 %.
Spole¢nost , . L
s ruenym Sazba dané z pfijmi 19 % z VH. 5\(/)1(3'1151‘[};11 sZ;bojlj{a(rlllé lgiinovany
omezenim .

Zdroj: Zakon ¢. 586/1992 Sb., zpracovano autorem

Po predstaveni forem podnikani, z nichz umoziuji vybér zikony Ceské republiky
a zaroven upravuji jejich prava a povinnosti, je v praci nasledné popséna situace, kdy
podnikatel objevi prostor pro podnikani a jak ztéto situace utvofit strukturovany

podnikatelsky plan v souladu se zdkladnimi strategiemi a jeho nalezitostmi.

14



1.4 Podnikatelska prileZitost

Je situace, kdy ¢lovek intuitivné zaznamena urcity nedostatek spotiebitell na trhu a nabizi
se mu tak prilezitosti vytvotit novy produkt nebo prostor jeho pro inovaci. Pro spravné
uchopeni a realizaci takové situace je nesmirn¢ dulezité tento podnikatelsky napad
strukturovat do fazi a utvofit z n¢j plan. Jednotlivé naplanované faze je nutné v Case
neustale aktualizovat a pfizpiisobovat situaci na trhu. Tento pfistup je oznaovan jako
agilni. Podle Crolla (2016), je totiz agilni pfistup bran pro kazdého zacinajiciho
podnikatele jako klicovy, kdy podnikatel svou myslenku/népad a kazdou fazi planu, vzdy
na zakladé¢ dat vyhodnocuje a méd mozZnost se z vychodisek poucit a relevantné
se prizpisobovat situaci. V opaéném piipade by podnikatel na trhu nabizel nepoptavany
produkt a vedlo by tak k jeho neuspéchu a pozdé€ji nucenému zaniku. Je tedy stézejni
nejednat pouze na zaklad¢ intuice, ale prokladat ji relevantnimi daty a z této kombinace
nasledné utvaret strategii a cil podnikatelského planu. Pfi nalezeni podnikatelské
ptileZitosti je dilezité si v jejim ramci struéné charakterizovat 3 hlavni faktory, které
mohou podnikatelskou pftilezitost vytvaret a na zakladé tohoto Citi oznaclit ptilezitost
potencialn¢ trhu uplatnitelnou. Jesté pied sestavenim podnikatelského planu a zapocnuti
jeho prvnich tikont je tieba si tedy stru¢né definovat popis produktu, konkuren¢ni vyhodu
a uzitek pro zakaznika plynouci zrealizace podnikatelského népadu (Srpova a kol.,
2011). Po specifikovani téchto tii faktorii se posléze vyskytne Uplné prvni stanovisko
pro vyhodnoceni, zdali podnikatelskou pftilezitost seskupit do planu a nadale zde ji
rozvijet, investovat do ni sviij Cas a finan¢ni prostfedky, a zda je mozné vytvoftit ptidanou
hodnotu zajist'ujici zisk. Vyhodnoceni 1ze dosahnout napiiklad za pomoci dotaznikového
Setfeni, kterému je v této praci vénovana pozornost v kapitole podnikatelského planu.
Tyto tii faktory jsou zaroveinl jednou z hlavnich oblasti podnikatelského planu, s tim ze
jsou blize specifikovany v dal§i kapitole této prace. Nicméné pokud by se mecla
podnikatelskd Cinnost realizovat ve vice lidech, je dobré si tyto véci v rdmci interni
skupiny pfedem stru¢n€ ujasnit, aby pak pifi sestavovani podnikatelského planu
nedochéazelo k vyraznym rozportim, zaptfi¢inénymi odliSnymi nazory, a nebyla tak
ohroZzovana jeho plynulost a néavaznost, zaroven by tak mohlo dojit k rozpadu

a nerealizaci podnikatelského napadu (Srpova a kol., 2011).
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2 Podnikatelsky plan

Z hlediska tématu prace je nize o podnikatelském planu hovoireno jako zakladatelském
projektu. Kdy se na zakladé podnikatelské pftilezitosti formuje podnikatelska aktivita

od samotného vzniku podniku a rozhodovénim o jeho zalozeni.

Z tohoto pohledu je tedy podnikatelsky plan strukturovany pisemny dokument popisujici
vSechny podstatné faktory souvisejici s podnikatelovou €innosti, sestavovany za ucelem
zjisténi informaci ohledné jeji Zivotaschopnosti a proveditelnosti. Zaroven v Case
poskytuje piehled o podnikatelovo potencidlnim piinosu z hlediska fizeni a ndvratnosti
vynaloZenych financi. Tento plan je vypracovavand strategie, na dlouhodoby casovy
horizont, jez urcuje jednotlivé faze vyvoje podnikatelského napadu a jejich nalezitosti

(Tausl Prochézkova a kol., 2017).

Synonymem pro podnikatelsky plan je podnikatelsky zamér. Ten by nemél byt bran jako
svazek n¢kolika popsanych papirti, ktery ma zaujmout investora a dostat od n¢j, jak
se lidove¢ tika ,,zelenou®. Podnikatelsky plan pomaha béhem jeho realizace ucelovat
a vizualizovat myslenky tak, aby potencialni podnikatelska ptilezitost mohla byt vyvijena

a uspeésné tak naplnila ucel podnikani jimz je generovani zisku (Srpova a kol., 2011).

,Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi
a vnitfni okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formalni shrnuti
podnikatelskych cilti, divodi jejich redlnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroka

vedoucich k dosaZeni téchto cili.* (Srpova a kol., 2011, s. 14)

Podoba spravné sestavené¢ho podnikatelského planu, by se méla, jak jiz naznacuje text
vyse, skladat z nékolika hlavnich ¢asti, které na sebe navazuji nebo se navzajem dopliuji.
Kazdé této Casti je pfifazeno své opodstatnéni a vyznam. Podle Tausl Prochdzkové a kol.
(2017) je povazovéano za dulezité, aby byl plan inovativni, logicky a piehledny,

srozumitelny, ne pfili§ obsahly, pravdivy a redlny s ohledem na respektovani rizik.

e Inovativni — snaha poukézat na unikatnost pfidané hodnoty produktu pro zakaznika.

e Logicky a prehledny — nutnost navaznosti jednotlivych oblasti planu, které mezi
sebou korespondujici a nevyvraceji se.

e Srozumitelny a uvazené struény — plan nema byt pfeplnény a ma postihnout
zakladni fakta.

e Pravdivy a redlny — plan ma obsahovat skutecné a redlné poznatky.
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e Respektujici rizika — zvySeni divéryhodnosti planu zajisti identifikace jeho rizik

a navrhnuti jejich opatfeni.

Podnikatelsky plan neslouzi pouze k osobnim uc¢eliim podnikatele a pravdépodobné bude
tento dokument predlozen do rukou lidi mimo déni podniku, jako je naptiklad investor
¢i banka ¢i jiné zainteresované strany. Prakticky ma plan tyto externi subjekty motivovat
k podpofte rozvoje podnikatelského napadu a zajistit tak jeho zavedeni na spotiebitelsky
trh. Zaroven motivovat a dovolit se ,naladit internim subjektim na problematiku

podnikatelského zdméru a angaZovat se tak do jeho déni.

Neni zadnéd zavazna norma, které by upravovala, jak ma podnikatelsky plan vypadat.
Z odborné literatury jako Srpova a kolektiv (2011) je vSak mozné se fidit poznatky
a doporucenimi jenz popisuji zakladni body a oblasti, jimz se ma v podnikatelském planu
podnikatel vénovat. Zaroven tak, neni zdkonem stanovena zadna podoba podnikatelského

planu.

2.1 Lean Canvas

Jednou z jednodussich podob/modelii podnikatelského planu je Lean Canvas, jehoz
pieklad do Cestiny lze uvést jako ,,$tihlé platno®. Z nazvu vyplyva, ze Lean Canvas patfi
pouzivan pouze jako predstupen podnikatelského planu. Pro vizualizaci myslenek zde
slouzi ptedpfipravena jednostrankova Sablona, oznaCovana jako platno, obsahujici
9 blokl do nichz lze rozlozit klicové vlastnosti napadu. Toto rozpolozeni klicovych
vlastnosti podniku a jeho produktu v Lean Canvasu, umozni podnikateli, diky své
strucnosti, si uvédomit pfedstavu a smér podnikani, odhalit mozna rizika a zvyraznit silné
stranky nového napadu (Novakova, 2020). Benefity Lean Canvasu lze vystihnout
nasledovné: Jednoduchy, uZivatelsky piivétivy, strucny, jasny, ptehledny, logicky,
jednostrankovy, vhodny pro start-upy, rychly, umoziuje utfidit mysSlenky jako

predstupeni podnikatelského planu, neobsahuje slozité vypocty.

Vzhled Sablony Lean Canvasu, vytvofeny Dobrokurzy.cz (2022) se nachazi v ptiloze A

této prace.

Nize jsou popséany jednotlivé bloky Lean Canvasu, jenZ jsou pro tento Stihly model

vvvvvv

myslenek a vlastnosti podnikatelského zameéru.
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9 Blokid Lean Canvasu

Zakaznici — v tomto bloku je bran ohled na cilovou skupinu s potencidlnim zajmem
o produkt. Je dulezité si zde specifikovat takového zdkaznika nebo zakazniky, se zdjmem
jej uzivat a bude pro né piinosny. Ke specifikaci téchto modeld zakaznikt slouzi 4 hlavni
rysy, ¢imz je struny popis uzivatele produktu (kdo), toho, ¢im se zivi, toho, co ho bavi

a jeho problému (Pohl, 2019).

V ramci tohoto bloku je zde podkategie s nazvem prvni vlastovky, coz je prostor pro
specifikaci typu zakaznika, kterého novy produkt zaujme/oslovi jako prvniho. Na tohoto
zékaznika by se m¢li na zacatku start-upu podnikatelé zaméfit prioritn€ a snazit se jej
oslovit jako prvniho, aby tak ziskali co nejrychlejsi zpétnou vazbu a mohli nasledné

podnikatelskou ¢innost relevantné vyhodnocovat a agilné aktualizovat (Croll, 2016).

Problém — je blok, ktery ma byt zaméfeny na problémy, v danych oblastech u danych
spottebiteli, které bude chtit podnikatel fesit a vylepsit jejich situaci. Tyto problémy se
obecné doporucuje vypsat alespont 3. Zaroven by zde mély byt v podbod¢ zminény jiz

existujici feSeni tohoto problému na trhu (Brychtova, 2019).

Reseni — tento blok slouzi pro objasnéni vlastnosti produktu, diky nimZ jsou feseny
problémy, specifikované v predchozim bloku. Tento blok tedy slouzi pro definici
zpusobu fesSeni jednotlivych problémt. Ke kazdému problému je doporuceno priradit
feseni (Simsalikova, 2022).

Navrh unikatni hodnoty — blok, obsahujici ,,slogan“ nebo ,,motto* jenz ukazuje
na benefity plynouci z koupé produktu a vyfeSeni tak problém spotiebitele. Jde
o marketingovou vétu, kterd ma za ukol presvédcit uzivatele zajimat se o novy produkt.
Podblokem je zde srozumitelny opis, ktery novy produkt ptirovnava, k jiz existujicim

znamym pojmim a firmam na daném trhu (Brychtova, 2019).

Kli¢ové metriky — blok, tvofeny ze seznamu kritérii s konkrétnimi hodnotami, které
budou slouZit jako méfitka uspéchu podnikatelského planu. Tyto stanovena kritéria m4ji

byt redlnd, Casove ohranicend a métitelna. Cokoliv méfitelné je pak totiz snadno fiditelné.

Struktura nakladid — soupis hrubého ptehledu financi potfebnych pro realizaci planu.
V bloku jsou charakterizovany pocatecni ndklady, fixni ndklady a variabilni naklady
(Dobrokurzy, 2022). Podrobnému finan¢nimu pldnu je pak vénovana oblast

v podnikatelském planu.
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Nespravedliva vyhoda — vtomto bloku je specifikovana jedinecnost, unikatnost
a originalita ndpadu podnikatele. Tyto vlastnosti mohou byt dany naptiklad expertnimi
znalostmi, jedine¢nym know-how, goodwillem, aktudlnimi internimi informacemi
nebo spolehlivym a jedinecnym tymem. Jelikoz se pracuje s malym prostorem tohoto

vvvvvv

(Novakova, 2020).

Cenovy model — z hlediska financi je potfeba vymeétit pfidanou hodnotu pro podnik
a urcit tak hodnotu ceny produktu, ktera bude podniku generovat piijem. Nasledn¢ pak
v poméru s naklady specifikovat odhadovanou vysi zisku z podnikatelské ¢innosti

(Simsalikova, 2022).

Cesta k zakaznikim (kanaly) — blok zaméfeny na strucnou, avSak stéZejni
charakteristiku ~ marketingové  strategie, konkrétné v  oblasti  distribuce
a propagace. Cili jde o popsani cesty, jakymi prostiedky a kde bude produkt prezentovan
a nabizen zakazniklim (Novakova, 2020).

vvvvvv

vlastnosti planované podnikatelské ¢innosti a nezachéazet tak do podrobnych detailt. Lean
Canvas ma splnit sviij ucel tim, Ze ptehledné poskytne podnikatelsky model na zakladé,
kterého Ize vyhodnotit potencial podnikatelského napadu. Jedna se tedy o pevny start,
ktery pomtize ucelit napad. Paklize Lean Canvas utvrdi podnikatele a nckteré externi
subjekty o potencidlu a zivotaschopnosti produktu a jeho ucelu, je potieba nasledné
vytvorit takovy plan, ktery jiz specifictéji popiSe jednotlivé oblasti. Tento jiz ne tak
zainteresovanymi stranami, jako podminka pro poskytnuti finan¢nich prostiedka.

Tomuto podrobnému podnikatelskému planu je v této praci vénovana pozornost nize.

2.2 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je zde vzhledem k tématu bran jako zakladatelsky projekt. Ten je tedy
tvofen pro specifikovani jednotlivych oblasti kli¢ovych pro zavedeni nového produktu
na trh. Popisuje cile firmy, a jeho sestaveni je zdsadni, pokud ma byt dosaZeno kvality pti
zakladani byznysu. Jeho sestaveni se tyka jak start-upi, tak malych podnikt ale 1 velkych

podnikd, to znamena, Ze bez podnikatelského planu se neobejde zadny podnikatelsky
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subjekt a spoléhat na to, ze lidsky mozek si bez néj bude vSe pamatovat je ve vetSing

ptipadt absurdni.

Podnikatelsky plan ma detailn¢€ charakterizovat ucel podnikani, popis spole¢nosti, cile
firmy, strukturu, popis produktu, potfebné zdroje, finanéni plan, ptedstaveni podnikatele,

ptipadné jeho tymu z hlediska managementu (Srpova a kol., 2011).

Tyto oblasti a nalezitosti podnikatelského planu lze vymezit spolu s jeho formalni

strukturou do ne€kolika zdkladnich bodt, které jsou postupné charakterizovany nize.
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zde zminuje obchodni nazev a logo firmy, nazev podnikatelského planu, jméno autora
spolu s klicovymi osobami a aktudlni datum. Doporuceno je zde uvést prohlaseni
o poskytovani divéryhodnych a citlivych udajl, které jsou predmétem obchodniho
tajemstvi a jednotlivé Casti tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovany, kopirovany
nebo jakymkoliv zptisobem sdileny a pouzivany bez pisemného souhlasu autora (Srpova

a kol., 2011).

Uvod, el dokumentu — popisuje v ramci dokumentu jeho uéel a cil, a pro koho je uréen.

vvvvvvvvvv

ucelem je Ctenafe zaujmout a donutit se zajimat o zbytek podnikatelského planu. Kvalitni
shrnuti je tedy klicové pro osud celého planu. Pii jeho sestaveni by se mél klast apel
na zminéni co nejvice informaci na malém prostoru, kde by se méla primarné zvyraznit
atraktivita podnikatelského zaméru. Dale je pro zvySeni atraktivity dobré zminit
informace o ocekavaném piijmu a piinosu této aktivity ve stanoveném Casovém horizontu
(Tausl Prochdzkova a kol., 2017). PrestoZe je tato ndlezitost na zacatku dokumentu,
doporucuje se shrnuti napsat az v dobé kdy je podnikatelsky plan sestaveny a budou

znamy jeho prednosti a rizika (Srpova a kol., 2011).

Popis podnikatelské prilezitosti — zde je v dokumentu popsdno v ¢em podnikatel
spatiuje podnikatelskou pfileZitost. Vznikd zde prostor pro obhajobu jeho myslenky.
Srpova a kolektiv (2011) se v rdmci popisu podnikatelské piileZitosti vénuji zejména

popisu produktu, konkurenéni vyhodou produktu a uzitkem produktu pro zakaznika.

e Popis produktu — v tomto popisu se urcuje fyzicky vzhled vyrobku, jeho vlastnosti
a jeho ucel vyuziti. Pfi popisu a vizualizace produktu je vyhodou vymezit je-li produkt

zcela novy nebo jde o upravenou verzi jiz na trhu nabizeného produktu. StéZejnim je
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vysvétleni v ¢em tkvi vyhody produktu oproti ostatnim (Tausl Prochazkova a kol.,
2017).

e Konkuren¢ni vyhoda produktu — je dilezité vzit hlavni pfednosti produktu
a spolecnosti, a ty nasledné porovnat se souc¢asnou konkurenci. M¢él by to byt seznam
odiivodnénych benefitl, jenz popisuji, pro¢ a v ¢em je novy podnikatelsky napad
o krok napted pred konkurenci, v éem je lepSi, co nového produkt pfinese
zajisténo veEtsi uplatnéni naptiklad diky lepSim technologiim, v€asnych informaci
¢1 lepsi distribuci atd.

o Uzitek produktu pro zakaznika — charakteristika, ve které bude kladen diiraz
na realné vyuziti nového produktu a v ¢em je spatfovana, pfi jeho uzivani, pfidana

hodnota. Jinak fec¢eno, co pfinese produkt jeho uZzivateli (Srpova a kol., 2011).

Témto tvrzenim ohledné Zivotaschopnosti, vyhod, potencialnim zdjmu a realného vyuziti
produktu pfidaji na divéryhodnosti jiz ziskané poznatky a data. Ty lze ziskat na zaklade
dotaznikového Setfeni. To by zaroven mélo ziskat prvni informace o prvnich
potencialnich zajemcich o produkt tzv. prvnich vlastovkach, na které pak bude cilena
prvni faze marketingové strategie. Marketingové strategii je vénovan samostatny bod
nize. Dotaznikové Setfeni by mélo vzdy poskytnout co nejvice relevantni data,
a to od potencialnich zajemcti. V ramci tohoto vyzkumu neni prakticky mozné oslovovat
vzdy jen ty spotiebitele se zajmem o oblast kam podnikatelsky zamér cili, proto je nutné
pro ziskani spravnych dat dotaznik oSetfit. Lze toho dosahnout nékolika rozdilnymi
sadami vylucovacich otazek, které po sobé budou nasledovat na zikladé¢ odpovédi
respondenta. Pouze potencidlni zdjemce se tak dostane k odpovédi, kterd bude pro
podnikatele v zacatcich byznysu uZitecnd a ovéti tak jeho tvrzeni. Z téchto dat si pak
podnikatel mize v ramci marketingu spolu s personami vytvaret modely uzivatele jeho
produktu. Dotaznikové Setfeni by mélo byt spusténo hned po specifikovani vyse

zminénych faktorl a probihat tak soub&zné s vytvarenim podnikatelského planu.

Cile firmy a vlastniki — tato ¢ast ma Ctenare presvédcit o schopnosti realizace
podnikatelského planu pravé v rezii jeho uéastnikii. Uspéch podnikatelského planu totiz
zavisi na Citi pravé jeho internich subjektl, ktefi maji nastavenou urcitou politiku
a funguji pod hierarchickou strukturou v ramci managementu. Podle Srpové a kolektivu
(2011) ma tento bod obsahovat cile firmy, cile vlastnikii a manaZzerti firmy a jeji dalsi

pracovniky, a nakonec také jeji poradce a konzultanty.
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Cile firmy — u cili firmy je dobré vychdzet z probléma zminénych v Lean Canvasu
a obhdjit je tim, jak firma hodld v budoucnu tyto problémy fesit, a kam bude chtit
na spotiebitelském trhu sméfovat. Tyto stanovené cile by zpravidla méli odpovidat
akronymu SMART. Tato zkratka pod jednotlivym pismenkem skryva vlastnosti, jez
tvofi plnohodnotny a dosazitelny cil. Pismeno ,,S*je do CeStiny prelozeno jako
konkrétni, ,,M* jako méfitelny, ,,A*“ jako redlny, ,,R*“ — majici souvislost, a ¢asové
ohrani¢eny pod pismenem ,,T* (Vacek a kol., 2017). Cile by zpravidla méli byt kratke,
vystizné a mirn€ psané ve stylu reklamniho poutace.

Prezentace vlastnikii a manaZerua firmy — bod predstavujici vlastniky a klicové
osobnosti firmy. U kazdého vyznamného subjektu je pro ujiSténi externi
zainteresované strany vhodné vystihnout jejich nejvyznamnéjSi vlastnosti
a dovednosti, které tak obhaji, Ze projekt je tvofen spravnymi lidmi a poukazi tak
na jejich dulezitost pro uspéSné fungovani zavedeni nového produktu na trh. Pii
necharakterizovani tohoto bodu mtize dojit k pochybam naptiklad ze strany investora,
ktery tak nebude znat tym na kterém je projekt postaveny a nebylo by mu tak
poskytnuto informace kdo je odpovédny za jakou ¢innost a zdali je v projektu vitbec
n¢kdo kdo se danou ¢innosti zajima.

Poradci — externi poradenstvi a konzultace nejsou hodnoceny negativné
a rozhodné by jim méla byt vénovana pozornost. Naopak soutézivy styl 21. stoleti
ukazuje, ze trh a se neustale méni a je tfeba se mu neustale ptizptisobovat. JelikoZ se
meéni téméef vSe od vyvoje aZ po normy a nafizeni, je v ramci téchto Gprav status zlstat
v déni a byt aktualni, bez vyuziti externi pomoci téméi neredlny. Kladny pristup
k poradenstvi je tak oznacovan za dikaz profesionality (Srpova a kol., 2011). Mezi
takovéto poradce lze zatadit takové subjekty, které se v danych oblastech denné
pohybuji a jsou tak s jejimi aktualizacemi plné€ obezndmeny. Jsou to napiiklad danovi
poradci, reklamni agentury, pravni kancelaf, ucetni, krizovi manazefi atd. Navic mtize
dojit k situaci, kdy investor daného poradce zna, jako ovéteny zdroj, a k napadu tak

bude pfistupovat divéryhodnéji.

Zpusob zaloZeni podniku — uvést jakd forma podnikani s danymi ucastniky je pro

realizaci podnikatelského planu zvolena. Stru¢né odivodnéni vybéru pravni formy

podnikéni z hlediska prav, poctu zakladatelli, zpisobu a rozsahu ruceni, povinnosti,

moznosti, finan¢niho planu, dafiové povinnosti a dalSich kritérii pro volbu pravni formy

podnikéni.
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Potencialni trhy a zacileni — tato ¢ast spadajici jiz pod marketingovou strategii ma
shrnout zakladni tdaje a vlastnosti, potencialnich zakaznikli pohybujicich se na trzich,
jenz jsou pro spolecnost atraktivni. Podle Kotlera & Kellera (2013a) lze potencialni
zakazniky rozd¢lit do nékolika trznich segmentl podle soucasnych piijmi, aktiv, uspor,
demografickych charakteristik a Zzivotnich styld. Peclivé zpracovand analyza
potencialnich trhti a jejich spotiebiteli poskytne vérny obraz toho, na jaké segmenty
a spotiebitele by se mél podnik pii marketingovych ¢innostech zaméfit a najit tak prvni
vlastovky co nejefektivnéji z hlediska nékladi a casu, soucasné tak Cinit v souladu
s hlavnimi cili a zdmérem firmy. Tyto analyzované segmenty potencialnich spotiebiteld,
zarovenl umozni podnikateli individualizovat produkt pro jednotlivé segmenty (Karlicek
a kol., 2018). Prikladem toho jsou tfeba rtizné modely automobilii s rtiznou vybavou
a cenou. Spottebitel s vy$Sim platem si bude chtit koupit lepsi model a vybavu kvili
prestizi a spotiebitel, kterému o prestiz nejde si koupi standardni vybavu a model za nizsi
cenu. Pro investory a spoleniky bude tato kapitola dilezita, jelikoZz prokazuje

zivotaschopnost produktu na trhu a moznost jeho rtistu (Srpova a kol., 2011).

Analyza konkurencniho prostiedi — co jist¢ bude investora a spole¢niky dale zajimat
je znalost konkurence a vypoiadani se sjejimi vlivy. Prvnim krokem této analyzy
je identifikace firem, jenz predstavuji konkurenci. Pii této analyze se voli takové
konkurencni subjekty, které plisobi na stejnych cilovych trzich, které¢ jsou jiz vymezeny
v pfedchozi kapitole. U téchto konkurenti je diillezita znalost jejich nabizenych produktt
a jak tyto produkty fesi problém, ktery chce podnikatel spotiebitelim usnadnit. Jelikoz
je tato analyza pomérné naroc¢na, je dilezité soustiedit se na takové konkurenty, jenz jsou
hlavnimi subjekty na cilovych trzich a takové subjekty, pro které je vstup na tento trh
snadny, ale zatim na ném nejsou (Srpova a kol., 2011). Zakladnim a nejvyznamnéj$im
nastrojem pro tuto analyzu je Portertiv model péti sil, za pomoci, n¢hoZz lze analyzovat
konkurenéni sily nachazejici se v daném odvétvi a jejich vliv na podnik. Jeho schéma

se nachazi na obrazku niZe.
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Obr. 1: Portertiv model péti sil

Nové vstupujici

Konkurenéni
prostiedi

Dodavatelé

Zdroj: Kotler & Keller (2013a), zpracovano autorem

Michael Porter identifikoval pét sil, které piedstavuji hrozby ze strany konkurenta

v odvétvi, potencialné novych vstupujicich, substitutli, zdkazniki a dodavatelt.

¢ Konkurenti v odvétvi — pii velkém poctu stavajicich konkurenti, se zna¢nou silou
a vlivem vdaném segmentu trhu, se musi pocitat s velkou rivalitou
a soubojem o presvédceni spotiebitele koupit produkt. A tento boj je nutné
identifikovat, nebot’ zvySuje bariéry vstupu na tento trh zejména z hlediska naklada
(Kotler & Keller, 2013a).

e Nové vstupujici konkurenti — popisuje piekazky (legislativni, technologické,
kapitalové atd.) jez pii vstupu na relevantni trh budou muset potencialni konkurenti
podstoupit, a jak je to naro¢né (Vochozka a kol., 2012).

e Substituty — neatraktivnim segmentem je ten, ve kterém lze najit skutecné
nebo potencidlni nahrazky produktu, jez pak zplsobuji zna¢ny cenovy konkurencni
boj, ktery by ohrozil plan podnikatele (Kotler & Keller, 2013b).

e Vyjednavaci sila zakaznikii — zde je nutné si fici, jaké jsou cenové Urovné pro
spotiebitele daného segmentu, a jak si mize kupujici mezi t€émito nabidkami vybirat.
Cimz vznika vyjednavaci sila na ipravu ceny ¢&i kvality produktu (Mikolas, 2005).

e Hrozby ze strany dodavateli — zde se hodnoti jednotlivé aspekty
za kterych maji podnikatelé vétsi silu. Tyto aspekty mohou byt naptiklad: odvétvi

ve kterém chce firma podnikat neni pro dodavatele existen¢né dulezitd, hrozba
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vertikdlni integrace dodavatelti, nebo zda se jednd o monopolniho dodavatele,

¢i jich je vice atd. (Srpova a kol., 2011).

Z téchto dvou kapitol podnikatelského planu jsou nyni z hlediska marketingového

vyzkumu vybrany cilové trhy, a je ur€ena pozice produktu v ramci vlivii konkurence.

PEST analyza je technikou analyzujici vlivy makroprosttedi a rozdéluje jej

do c¢tyt zakladnich skupin:

e Politické a pravni faktory — patii sem napfiklad stabilita vlady, regulace
zahrani¢niho obchodu, ochrana Zivotniho prostiedi.

e Ekonomické faktory — aktualni situace a vyvoj makroekonomickych trendi jako je
HDP, mira nezaméstnanosti, dafiova politika atd. (Tausl Prochazkova a kol., 2017).

e Socialni a kulturni faktory — zde jde o vymezeni naptiklad spotiebnich zvykil
kupujicich, jejich pfijmi a Zivotniho stylu.

e Technologické faktory — statni vydaje na vyzkum, nové objevy, patenty a vyrobni

technologie (Klimkova, 2015).

Marketingova a obchodni strategie — dalSim krokem je v ramci pfedchozich dvou boda
rozsitit povédomi o firmé¢ mezi trzni subjekty. Podnikatel si tak musi fict, jak by chtél,
aby byla jeho firma a jeho produkty vnimény a odliSovéna od konkurence. To lze zajistit
specifickym nazvem, pojmem, designem, symbolem nebo jakymkoliv prvkem jenz
umozni identifikovat produkt podnikatele od ostatnich. Tyto terminy Ize nazvat znackou
(Karlicek a kol., 2018). Znacka je vSak podle Karlicka a kolektivu (2018) vnimana nejen
jako symbol ¢i nalepka, je to nositel urcitého vyznamu a je tak brana jako klicova
konkurenéni vyhoda, nebot’ zabraniuje tomu, aby zakaznici vnimali jednotlivé produkty
v dané kategorii jako totozné a na zaklad¢ reputace dané znacky mize zdkaznika ujistit
o ur¢ité formé& davéry, ceny, pfistupu firmy, vyhod produkti nebo naptiklad zaruky

kvality.

Sdéleni prostfednictvim znacky pak musi potvrdit samotny produkt a ¢innosti firmy s nim
spojené. To lze v souladu se strategii podniku oSetfit sestavenim tzv. marketingového

mixu (Karli¢ek a kol., 2018).

e Produkt — produkt se v ramci marketingu sklada z nékolika trovni, kdy je nejdiive
popsan funkéni benefit pro zédkaznika (jadro produktu), ¢ili jaky ztoho bude mit

uzitek a pro€ by si jej mél koupit. Poté je popsan vlastni produkt, jenZ je zpravidla
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tvofen péti znaky: kvalitou, variantami produktu, designem a estetikou produktu,
obalem a v neposledni fad¢ znackou. Posledni tirovni jsou pak rozsifeni spojend
s koupi/vlastnictvim produktu (Tausl Prochazkova a kol., 2017). Podrobnéjsi

kategorizace tirovni produktu viz obrazek nize.

Obr. 2: Urovné produktu

Roz&(feni produktu

Instalace Zéaruka

Vlastnl produkt

Znacka

Jadro produktu
uZitek pro zakaznika

Kvalita Varianty

Baleni

Dodaci podminky
Uvérovani

Dodateéné sluzby

Zdroj: Tausl Prochazkova (2017), zpracovano autorem

Tyto podnikatelem vybrané charakteristiky je tfeba vymezovat a upravovat agilné,
nebot’ je dalezité, aby byl produkt hodnocen prave ze strany potencidlniho zékaznika
a jeho skute¢nych potieb (Karlicek a kol., 2018).

Cena — zde se nachazi prostor, jakym zptisobem nastavit ceny. Cenova politika musi
zajistovat podnikateli takové piijmy, aby byla zajisténa Zivotaschopnost podniku.
Nastavena cena pak urcuje podnikatelovu pozici v hierarchii spotiebitell, ovliviiuje
jejich nakupni rozhodovani a zaroven urcuje konkurenc¢ni pozici podniku (Srpova
a kol., 2011). Podnik se pfi nastavovani cen miiZe orientovat dle nakladd potiebnych
na vyrobu, poptavkou po vyrobcich a cenami konkurence (Tausl Proch4dzkova a kol.,
2017).

Distribuce — v této sekci marketingového mixu je nezbytné dle dosavadnich analyz
o geografickém rozpoloZeni spotiebitelil a mist pro zacileni, urcit jakym zpisobem
alokovat produkty, pii splnéni hlavniho ukolu logistiky, a to, aby byly
na pozadovaném misté, v pozadovaném case, v pozadovaném mnozstvi a kvalité

s vynalozenim vyhovujicich ndkladti (Dan¢k & Plevny, 2005). Toto lze oznacit jako

vvvvvvvvvv
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strategie, nebot jejim ucelem je zajiSténi optimalizace tvorby zisku
a tvorby ceny pro vSechny zicastnéné distribucni subjekty (Kotler & Keller, 2013b).
Tyto subjekty jsou primarné€ vyrobce a koneény spotiebitel (piimy prodej), nicméné
na této cesté lze vyuzit subjekty dalsi, jako jsou naptiklad obchodni zastupci,
maloobchodni a velkoobchodni jednotky (neptimy prodej), skladovaci a dopravni
spole¢nosti, reklamni agentury atd. Tyto subjekty pii delegovani urcitych ¢innosti
podporuji a zajist'uji na distribu¢ni cesté pohyb produkti ke kone¢nému zdkaznikovi,
a diky jejich specializacim muiZe podnikatel uSetfit naklady a cas, nez kdyby se
o vSechny ¢innosti pokousel saim. Zaroven tak muze ziskat lepsi vysledky z vice
oblasti a profesi (Srpova a kol., 2010).

Marketingova komunikace — zde vznika prostor pro vymezeni nastroji, které
ovlivni a podpoii poptavku po produktu. Marketingova komunikace ma splnit
informacni ucel a zaroven u spotiebitelit vyvolat emoce spojené s kladnym postojem
k produktu a vzbudit tak jejich potfebu. Obsah marketingové komunikace ma
spottebiteli poskytnout zakladni informace o existenci produktu, dostupnosti, ucelu,
ceny, pouziti a dob¢ zivotnosti (Tausl Prochazkova a kol., 2017). Nej¢astéjsi nastroje
pro nastaveni komunikacni politiky jsou reklama, podpora prodeje, osobni prode;,

public relations, pfimy marketing.

- Reklama — prostiednictvim reklamy Ize vytvotit dlouhodobou image vyrobku
¢i oznameni okamzitého obratu (napiiklad vikendové akce). Reklama dokéze
ucinn¢ dosahnout na geograficky rozptylené zakazniky. Dle rozpoctu lze volit
mezi formami reklam v televizi, tisku, socidlnich sitich atd. Pfitomnost reklamy
dokaze ve spotiebitelich vzbudit pocit ,,dobré hodnoty* produktu a znacky (Kotler
& Keller, 2013b).

- Podpora prodeje — zatimco ucelem reklamy je koupé€, podpora prodeje nabizi
specialni podnét ke koupi a urcitou moznost interakce zakaznika s produktem
¢i sluzbami s nim spojenymi. Zahrnuje néstroje spotiebitelské podpory v podobé
vzorki, kuponil, nabidek vraceni penéz, snizené ceny, prémie, odmény za veérnost

zakaznika, vyzkouSeni zdarma, predvadéci kusy (Kotler & Keller, 2013a).

- Osobni prodej — je zplisob komunikace, jenz zajistuje interakci tvaii v tvar
s potencialnimi zakazniky s cilem nabizeny vyrobek prezentovat, zodpovédét

otazky a pfijmout objednavky. Pfi spravnych instinktech a Skoleni prodejce, 1ze
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v potencidlnich z4jemcich vybudovat urcitou divéru a poznat tak osobné ptistup

firmy (Kotler & Keller, 2013b).

- Public relations a publicita — typ komunikace, pfi¢emz se firma snazi udrzovat
a ochranovat svou poveést a povést jejich produkti, nejen u konecnych
spotiebiteld, ale také u Sirs$i vetejnosti. Je tedy vhodné navrhnout pozitivni
program pii komunikaci ¢i jakymkoliv jinym kontaktem se subjekty, jez by si k
firmé mohli v Siroké vefejnosti utvofit negativni postoj, a nasledné jej Sitily.
Kromé kone¢nych spotiebitelti sem patii subjekty jako napiiklad zaméstnanci,
dodavatelé, média, tisk. Pii dobrych vztazich s danymi subjekty, 1ze pak snadnéji
Sifit informace o produktech a zdméru firmy a tim tak tvofit dobré jméno firmy

coz povede k nepiimé stimulaci poptavky (Kotler & Keller, 2013b).

- Primy marketing — vyuziti aktudlnich a customizovanych sdélovacich
oznameni zasilanych prostfednictvim newsletterovych emaill, sms, letaki a fax

(Kotler & Keller, 2013b).

Realizaéni plan — jelikoz se jedna o plan na urcité ¢asové obdobi je tieba jeho ¢as spolu
sjeho aktivitami vymezit a nastavit si milniky jez ma byt v pribéhu procesu
zakladatelského projektu dosazeno. Jednoduché zapsani potadi, ndvaznost, odpovédné
osoby a doby plnéni aktivit pldnu lze zajistit za pomoci softwaru napt. Project libre.
Software na zaklad¢ zminénych dat vykresli Ganttliv diagram, v némz vyobrazi kritickou
cestu a identifikuje tak ¢innosti, jejichz nedodrzeny ¢asovy horizont dokaze ovlivnit dobu

trvani celého projektu.

Finan¢ni plan - ma podnikateli prokdzat realnost podnikatelského zameéru
z ekonomického hlediska. Jde zejména o ptehlednou kategorizaci vydaji spojenych
se zalozenim firmy, sepsani dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku nutného
k provozu podnikatelské ¢innosti, stanoveni vySe obéznych aktiv potfebnych k prvotni
vyrobé, zjisténi vyse finan¢nich prostiedkt do doby, nez bude dosazeno rovnosti vynost
a nakladi. Finanéni plan/zakladatelsky rozpocet by mél byt co nejvice redlny z toho
diivodu, Ze v ptipad¢ nadhodnocenych potiebnych finanénich prostiedkii, poskytnutych
od investora by pak zbyte¢né prinasely zvysené naklady v podob¢ troki (Srpova a kol.,

2010).

Ke sdruzeni vySe zminénych vydaji lze vyuzit zahajovaci a kone¢nou rozvahu,

planovany vykaz zisku a ztrat, planovany cash flow a vypocet bodu zvratu (Tausl
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Prochazkova a kol., 2017). Na zaklad¢ téchto dokumentt pak zvolit optimalni zptisob
financovani projektu za pomoci ukazatele rentability a kapitdlu jimz podnikatel
disponuje. Finan¢ni plan ma jak podnikatele, tak investora, pfesvédcit o Zivotnosti a riistu

firmy v casovém horizontu alespon péti let (Srpova a kol., 2011).

Hlavni predpoklady uspéSnosti projektu a jeho rizika — v posledni kapitole ma
podnikatel prostor prokazat znalost silnych stranek, slabych stranek, pftilezitosti
a hrozeb podnikatelského planu. Tyto Ctyfi oblasti 1ze definovat skrze SWOT analyzu
v prostoru jednoduché matice, jejiz vhled je zobrazen na obrdzku 3 niZe. Silnymi
strinkami mize byt zkuSeny management, znalost oboru, ovéfena data a dalsi
charakteristiky v nichZ se podnikatel vyznacuje oproti konkurenci. Slabé stranky maji
obsahovat opak silnych stranek, nicméné definovani slabych stranek umoZziiuje prostor
pro zlepSeni a zaroven ujiStuje zainteresované strany o kvalitné zpracované analyze
podniku. Analyza pfilezitosti a hrozeb se soustieduje na okoli firmy, kde se bud’
podnikatelskému zdméru mohou v budoucnu oteviit vratka nebo naopak zcela zavfit.
Prilezitosti maji byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti
uspéchu, zatimco hrozby je nutné hodnotit z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti

ze opravdu nastanou (Srpova a kol., 2011).

Obr. 3: SWOT analyza

Interni analyza Externi analyza
Silné stranky Prilezitosti
Slabé stranky Hrozby

Zdroj: Kotler & Keller (2013b), zpracovano autorem

Rizika, jakoZzto negativni odchylky od cile, maji neptiznivé vlivy na realizaci projektu
(Srpové a kol., 2011). K tomu lze vyuzit matice rizik, ve které, na zdklad€ dvou kritérii,
pravdépodobnosti jeho nastani a dopadu, na nastavené Skale hodnot, rizika vyhodnotit
(Vacek a kol., 2017). Vzhled této matice vyobrazuje tabulka niZe. Tato matice umozni
identifikovat zdvaznd rizika, kterym se ma podnikatel primarné v€novat a urcitymi

zpusoby tato rizika fidit a kontrolovat.
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Tabulka €. 2: Mapa rizik

Pravdépodobnost Dopad
Velmi vysoka

Vysoka

Stredni

Nizka

Velmi nizka

Velminizky [Nizky Stfedni Vysoky Velmi vysoky

Zdroj: BIC (2018), zpracovano autorem

Prilohy — jelikoz velice ¢asto mize mit podnikatelsky plan 50 i vice stran, ptichazi
v tvahu tento svazek urcitym zpisobem zredukovat. K tomu lze vyuZit sekci piiloh
na kterou bude v pritbéhu sepisovani podnikatelského planu odkazovano. Tyto podklady
v ptiloze mohou byt: Zivotopisy, klicovych osobnosti, analyza trhu, podklady z finan¢ni

oblasti, obrazky vyrobkt a prospekty, technické vykresy a dalsi (Srpova a kol., 2011).

Nyni je v této praci popsédna struktura a nalezitosti podnikatelského planu podle Srpové
a kolektivu (2011), a uzavira tak hlavni ¢ast této prace. Nutno podotknout, ze jeho
sestaveni je velice ndrocné a oproti zminénému Lean Canvasu jsou jeho upravy
a aktualizace velkymi zasahy, nebot’ jednotlivé kapitoly jsou navzajem provazany. Proto
se naptiklad dle Brychtové (2019) doporucuje zacit strucnym Lean Canvasem
a po utiibeni myslenek v deviti dostupnych blocich Lean Canvasu myslenku rozvijet
a plénovat v podrobném rozfazovaném zakladatelském projektu. Kapitoly
zakladatelského projektu umozni odhalit jejich finan¢ni naro¢nost a poskytnout
tak podnikateli informaci o tom, zda vyhledat finan¢ni podporu, v jaké vysi a ptipadné

kdy/v jaké fazi projektu.

V ptipadé Ze by chtél podnikatel svlij napad déle $ifit, sdilet a obh4jit, neni vyhodnou
variantou na Uvodnim setkani pfedkladat pravé tento obsahly svazek jako prvni. Jeho
»~mohutnost* mize potencidlni zainteresovanou stranu odradit konzumaci ¢asu, ktery je
nutny pro jeho pfecteni. Aby podnikatel motivoval k jeho pfecteni a k projevu zajmu
o tento dokument externich subjekti, je vyhodou si pro jeho stru¢né predstaveni pfipravit

tzv. Elevator Pitch.
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2.3 Elevator pitch

Je forma stru¢né sebeprezentace, ve které je shrnuto predstaveni hlavni naplné firmy,

jejiho zaméfeni, obchodniho modelu a mél by v relativné kratké dobé odpoved

na jednoduchou otazku ,,Co d¢late? (Podnikatel, 2022). Doporucend struktura

,»vytahového prodeje* ma byt dle Kucové (2020) nasledujici:

1.

® =Ny kW

10.

Pozdraveni.

Sok na avod, otazka, emoce, zajimava informace.

Predstaveni tymu a role jeho ¢lend.

Uvedeni cile prezentace a jejiho diivodu.

Popis cilové skupiny.

Popis feseného problému.

Ov¢éfteni problému v praxi — vizualizace dat z dotaznikového Setieni.
Névrh konkrétniho feSeni — popis produktu a jeho unikatniho feSeni

a vlastnosti.
Ptedstaveni obchodni a marketingové strategie.
Vyzva k akci — prostor k dotazim a zpétné vazby od posluchace, nabidka

dalsi mozné schiizky.

V této casti prace je dokoncen teoreticky zaklad podnikatelského planu pro zavedeni

nového produktu na trh. V dalsi ¢asti prace je predstavena konkrétni podnikatelska

prilezitost, na které je nasledné postaven konkrétni podnikatelsky plan.
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3 Popis konkrétni podnikatelské prilezitosti

V této c¢asti prace dochdzi k aplikovani postupu planovani realizace konkrétni
podnikatelské prtilezitosti. Autor textu, zde postupné z nedostatku na trhu, ktery

zaznamenal, tvofi podnikatelsky plan.

3.1 Nedostatek pri cestovani mimo ubytovaci sluzby

Konkrétni podnikatelskd pfrilezitost pro tuto praci se vyskytla jejimu autorovi pfi
dobrodruzném cestovani po kulturné poznavacich, rekreacnich a sportovné zaméfenych
dovolenych po Evropé. Slovo dobrodruzné zde definuje noclehy v zavazadlovém
prostoru osobniho automobilu. Tyto vypravy organizované v parech se vyznacuji
znacnym diskomfortem, minimalismem a neprakti¢nosti, avSak v poméru s velice
nizkymi néklady v podobé& paliva, obfasné¢ho placené¢ho parkovani a mytného lze brat
tento typ cestovani za velice atraktivni. Nabizi se zde totiz mozZnost prozkoumat vice mist
a prozit tak nevSedni zazitky. Pfi tomto cestovani neni vyuzivdno kempl a mist
s hygienickymi zatizenimi, ale volnych plact podél vedlejsSich silnic a polnich cest.
Je proto nutné v automobilu vozit kanystr vody, rozkladaci posezeni, plynovy
bombickovy vati¢ s nddobim, rozkladaci matrace atd. Tim padem nezbyva ani misto
naptiklad pro skladaci kola pro intenzivnéj$i prozkoumavani zajimavych mist v dané
lokaci. Takova tydenni vyprava v automobilu je tedy pro cestovatele velice vyCerpavajici
a spiSe pak symbolizuje boj s malym a neutulnym prostorem a omezovanim se. Dalsi
situace, kdy autor prace identifikoval tento nedostatek, je pfi objizdéni bike parkt
a trailovych center pro horska kola. V zajmu uspory penéz se nékterym cyklistim
nevypléci platit za permanentky za lanovky a ubytovani zaroven. Nicméné po nékolika
zkuSenostech pfespavani v auté, zde nedochdzi po celodennim vykonu k potiebné
regeneraci, relaxaci, pohodlnému vykonani zakladnich hygienickych potieb a v této
situaci také bezpecnému uskladnéni sjezdového kola v pofizovaci cené sta tisici. Autor
tedy nachézi nedostatek v segmentu cestovani mimo ubytovaci sluzby, které se vyznacuje
nizkymi néklady, avSak na tkor komfortu a prostoru, ktery béhem zminénych aktivitach

pocituje.
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3.2 Ovéreni stejného nedostatku u okruhu spotiebiteli se stejnymi
zajmy

Pted jakoukoliv dalsi aktivitou spojenou s tvorbou a realizaci podnikatelského planu
si autor zjisStoval ve svém okoli, zda lidé, kteti maji stejné zajmy, tento nedostatek
pocit'uji také. VéEtsina z nich jiz ma problém vyfeseny, koupi prostorného karavanu nebo
obytného vozu. Pro né€které jsou ale tato feSeni misty nepraktické a drahé na provoz. Jeden
z bodil spojeny s draz$im provozem u karavanu respondenti nachézeji s jeho energetickou
nesobéstacnosti, protoze jsou pak nuceni napdjet karavan z elektické sité, aby jej mohli
uzivat. Dalsi z nich velky karavan nechtéji, protoZe by jej nevyuZili, ptekazel by jim
a zaroven je pro n¢ pofizovaci cena karavanu vysoka. Nékteti z nich také problém vytesili
pomé&rné narocnou prestavbou uzitkového automobilu. Ostatni nachazely stejny problém
nejen u zminénych aktivit, ale také u sportovni dovolené, jejiz naplni bylo naptiklad
lyZovéani a skialpinismus, kde vyskytuje dalsi problém, a to nizké teploty. Tim padem pro
n¢ spani v automobilu bylo vice nepraktické a nekomfortni (Vlastni prizkum, 2022).
Mezi respondenty, pohybujicich se v relevantnim okoli jsou i taci, ktefi vlastni
elektromobil. Pro n¢ je dle Mokiise (2019) jizda s karavanem téméf neredlna,

nebot’ dochazi k mnohonasobnému zvyseni spotfeby energie automobilu.

3.3 Hlavni faktory podnikatelské prilezitosti

Po nalezeni stejného problému u lidi v okoli se stejnymi zajmy doslo k prvni znamce
validace o tom, Ze na trhu se vyskytuje zna¢nd mezera, nebo aktualni stav trhu neni
pro spotiebitele zndmy ¢i dostatecny. V této kapitole jsou strucné definovany tii hlavni
faktory, jenz vytvareji podnikatelskou pftilezitost. Zde jde pouze o prvotni uceleni
mysSlenek, jak a ¢im potencidlni mezeru na trhu zaplnit a v ¢em se ptilezitost vyznacuje.
Tyto faktory jsou nasledné rozvijeny v bloku Lean Canvasu a ¢asti podnikatelského

planu.

1. Produkt — maly plné¢ elektrizovany a energeticky sobésta¢ny karavan
pfizplsoben pro pary, cyklisty a lyzafe. Nacrt produktu se nachdzi na obrazku

nize.
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Obr. 4: Prvotni nacrt produktu

o

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2021)

vV

Rozvinuté;si varianta produktu, kterd se v tomto odvétvi, dle sledovani nékterych
respondentll nabizi, je pro majitele elektromobild. Myslenka je takova,
7e na stfeSe karavanu je umisténa vétrna elektrarna, ktera by na zakladé odporu
vzduchu vytvarela za jizdy energii a prodluzovala by tak mirn¢ dojezd
elektromobilu, ktery je vlivem vahy karavanu za automobilem sniZovan. Popis

této varianty produktu je nésledujici:

- Maly, pIné elektrizovany, sobéstacny karavan vytvaiejici energii pro cestovatele

vlastnici elektromobil. Jeho nacrt se nachazi na obrazku nize.

Obr. 5: Rozvinutéjsi varianta produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2021)

2. Konkuren¢ni vyhoda — prakti¢nost z pohledu vyuzitého prostoru, jednoduchost,
moderni design a energetickd sobéstacnost.

3. Uzitek pro zikaznika — piinosem je moZnost pohodlného cestovani se
zakladnimi potfebami, bez ubytovacich sluzeb a uzivani karavanu bez nutnosti

napojeni se na elektrickou sit’.

Na zaklad¢ stanoveni pfedbéznych hlavnich kritérii podnikatelské pftilezitosti, je mezi
spotiebiteli se stejnymi a podobnymi z4jmy Sifen dotaznik. JelikoZ nelze vzdy vyzpovidat
relevantniho a potencialniho zajemce o produkt, je dotaznik oSetien né€kolika sadami

otazek, na néz je respondent presmérovavan podle jeho odpovedi. Diky tomu bude tedy
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dosazeno relevantniho vystupu z dotaznikového Setieni. Strukturu sad vylucovacich
otazek vyobrazuje schéma na obrdzku nize. Prvotni otdzku, jenz ma dotaznik ovéfit
je prokazani zajmu o novy produkt. Identifikace zdjmu je provadéna na zaklad¢ poctu
odpovédi na otazku ,,Uvazovali byste o koupi malého karavanu?“. Potencidlni zajem
je prokazén pifi pozadovaném poméru odpoveédi ,,Ano“: “Ne®, alespon 6:4.
V dotaznikovém Setfeni dosazeno odpovédi v poctu 68:16 z celkového poctu cestujicich

respondentll 84 ve prospéch z4jmu o maly karavan.

Dalsi otazky, jez ma ovétit dotaznik jsou nadefinovany v pribéhu prace a jednotlivych

nalezitostech podnikatelského planu.

Obr. 6: Schéma otazek dotazniku

Cestujete?

Kde pFrespavate béhem
cestovani?”

Ubytovaci
sluzby

Vyuzili byste pFi tovani k ?
Vyuzivate jeho velikost na 100%? FURILRYSAE PELERRIAVER: Karavan

Stadil by Vam

Nl kRt UvaZovali byste o

koupi malého
karavanu?

Standard Kolik byste za

Jakou vybavu karavanu byste Luxury Hnéj byli ochotni
si vybrali na cesty? E-drive zaplatit?

Dékujeme za
Vas cas

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2021)
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3.4 Shrnuti podnikatelské prileZitosti

Z doposud zjisténych informaci je tedy znamo, Ze problém, ktery autor pocituje neni
pouze subjektivni. Dobrodruhové se stejnymi a podobnymi zajmy jiz dokonce maji
feSeni, nicméné nekteti z nich jej shledavaji byti bud’ drahym, zbytecné velkym nebo
komplikovanym. Nejvétsimi problémy pro cestovatele se zde jevi byti vysoka potizovaci
cena karavanu nebo obytného vozu. Majitelé téchto vozidel se vSak potkavaji i s vyS$Simi
provoznimi naklady v podobé paliva, propanbutanové bomby na lednicku, elektfiny
ze sit¢ campi, parkovného a mytného. Dalsi nevyhoda u téchto dvou prostredki je
zabirani velkého mista pfii jejich nevyuziti a jejich velikost je na cestach shledavana pary
a jednotlivci za nadbyte¢nou. Podobny problém se vyskytuje také u zminénych ptestaveb

uzitkovych vozi.

Problém pro majitele vozidel pohdnénych elektiinou, je pii koupi karavanu vystavovani
se téméf trojnasobnému snizeni dojezdu, kviili zaptazené vaze a odporu vzduchu (Mokfis,

2019).

Pfi cestovani pouhym osobnim automobilem jsou problémy s mistem opakem u obytného
vozu a karavanu, protoze vyzaduje minimum zavazadel a velkou miru skromnosti.
Naklady jsou zde vyrazné¢ niz$i, avSak nekompatibilita zavazadlového prostoru
automobilu nenabizi takovy komfort pii spani a prostor k regeneraci. Cyklisté zde pak
nenachdzeji misto pro bezpecné uskladnéni jizdniho kola. Lyzaii v zimnich obdobich

navic nachazeji tento nocleh, diky zimé¢, za téméf nerealny.

Podnikatelsky napad je tedy tvofen kompromisem mezi velkymi karavany spolu
s obytnymi automobily a osobnimi automobily. Timto kompromisem je zavedeni malého
karavanu, jenZ je pfizplsoben potfebdm a z4jmim cestovatelil a zajisti tak komfortni
dobrodruzné cestovani pii mirném zvySeni provoznich nakladl, ovSem ale pti zachovani
volného zavazadlového prostoru automobilu a moznosti tak mit na cestach vice
zavazadel. V podstaté jde o to piesunout zavazadlovy prostor automobilu na jeho tazné
zafizeni a zpfijemnit tak cestovani ,,na divoko®. Dalsi pfidanou hodnotu, kterou ma tento
maly karavan zajiStovat, je jeho sob&stacnost a nezavislost na vefejné elektricke siti, diky
modernim a ekologickym technologiim, a tim tak eliminovat nutnost vyhledavat sluzby

kempt a nabijet zde sviij karavan.

Pro majitele automobilu s elektro pohonem se prilezitost spatfuje v pfidané hodnoté

tohoto karavanu, za jehoz pomoci bude prodluzovan dojezd automobilu. Timto
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zpusobem, za jizdy ziskdvana energie ma kompenzovat zvySenou spotifebu automobilu

diky tazenému ptibytku.

Lze fici, ze podnikatelskou pftilezitost 1ze modifikovat do vice variant, dle rozdilnych
dispozic a zajmu spotiebitelll. Pro zahajeni pevného startu je sestavena druha otazka, jejiz
ovefeni ma za ukol vybrat takovou variantu, kterd je ve fazi zahajeni podnikani nejvice
relevantni aktudlnim z4jmim a pozadavkim na trhu, coz ji nasledné¢ umozni snadné&jsi
odbyt. Tato otazka je ovéfovana dle vybéru respondentil v dotazniku mezi stupni vybavy
karavanll. Vybavy jsou rozdéleny nasledovné: Standard, Luxury, E-Drive. S vysledky
41:26:1, musi v této fazi dojit k agilni Gprave a karavan modifikovany pro elektromobily
zatim ponechat budoucnosti. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze potencialni spotiebitelé
zatim tolika elektro automobily nedisponuji. Navic naro¢ny vyvoj této varianty by sebou
na zacatku podnikdni mohl pfinést spoustu investovanych prostiedk, kterym v soucasné
chvili neni pfipisovana relevantni poptavka. Proto se jevi byti pfivetivejsi startovat
s jednodus8imi variantami Standard a Luxury, o které je zdjem a z nich ziskanych
prostiedkti pak v budoucnu podporovat vyvoj elektromobilové varianty. Dotaznik také

prokézal, ze vétSina potencidlnich zajemcl o maly karavan by volila variantu Standard.

Pro prvotni definovani podnikatelského ndpadu v rdmci urcité struktury podnikatelského
planu je vyuzito Sablony Lean Canvasu. V némz jsou rozlozeny hlavni myslenky
podnikatelského ndpadu ¢imz je vzhled, velikost, sob&stacnost, a prakticnost malého
karavanu, kompatibilni s automobily se spalovacim motorem. Tyto myslenky jsou jiz
agiln¢ upraveny poznatkiim a informacim z okoli. Pied vyplnénim Sablony Lean Canvasu
jsou dle charakteristik prvotnich respondent sestaveny 2 persony hlavnich potencialnich

zajemci a zaroven uzivatell karavanu. Tyto persony popisuji obrazky nize.
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Obr. 7: Persona 1

Par Adam a Eva
Vék: 26 Vék: 25
Chtéji procestovat

kontitent, pfi praci,
ktera je bavi.

Bavi je

- Zdravy Zivotni styl.
- Cestovani.

- Cyklistika.

- Plavani.

- Jogging.

- Paddleboarding.

- Socialni sité.

- Gastronomie.

Cim se Zivi
- Vyrobni manazer.

- Marketingova strategicka manazerka
a designérka.

Co je jejich problém
- Chtéji levné a pohodiné cestovat
mimo ubytovaci sluzby.

- Nechtéji kupovat velky karavan
ani obytny vaz.

Zdroj: Pohl (2019), zpracovano autorem

Obr. 8: Persona 2

Biker David
Vék: 35

Enduro jezdec na kole,
objizdi trailova centra

a zavody v CR a zahranigi.

Bavi ho

- Cestovani.
- Cyklistika.
- Treking.

- Koncerty.
- Pivo.

Cim se zivi
- Instalatér.

- Stavba trailt pro jizdni kola.

Co je jeho problém
- Chce levné a pohodiné objizdet
trailova centra.

- Nechce kupovat velky karavan
ani obytny vuz protoZe jezdi
maximalné se synem.

Zdroj: Pohl (2019), zpracovano autorem

Vyse vytvorené persony charakterizujici hlavni rysy potencialnich uzivatelt karavanu,
jsou zalozeny, na charakteristikach respondentti dotaznikového Setfeni (2022). Dotaznik
se pohyboval v rukou takovych spotiebitelll, jenZ se ztotoZilovali s autorovi problémy
a zaroven se pohybovali v oblasti, jenz je autorovi ndpadu znama. Touto oblasti jsou

napiiklad trailova centra pro jizdni kola.
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4 Predstupen zakladatelského projektu — Lean Canvas

Lean Canvas BimboCamper

Obr. 9
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Konkrétni polozky, které maji tvofit zatim pfiblizné pocatecni, fixni a variabilni naklady
za jednotlivé body, ocenujici podnikatelsky napad v blocich Lean Canvasu, jsou z diivodu
malého mista bloku rozepsany v tabulce nize. Tyto néklady zatim ptedstavuji pouze
priblizné hodnoty a nejsou zde zapoclitany veskeré polozky pro kompletni zavedeni
nového produktu na trh, jelikoz pak zavisi na konkrétnim nastaveni specifikovanych
nalezitosti podnikatelského planu a vyuzivanych prostfedku, které zatim nejsou znamy.
Vyrobni ndklady jsou pocitdny na vyrobu jednoho karavanu vybavy Standard a jeden
kalendafni mésic. Podrobna kalkulace nakladi pro realizaci podnikatelského planu
je v této praci vymezena ve financnim planu zakladatelského projektu. Prvotni analyza
nakladl a jejich vySe jsou vyméfeny na zakladé komunikace s webovym developerem
Dominikem Fintou (2022), majitelem autodilny Karlem Pfaffem (2022), jednatelem
spolecnosti s ru¢enym omezenim Poly-group cz Pavlem VIaskem (2022) a autorovym

vlastnim prazkumem.

Tabulka ¢. 3: Prvotni odhadované naklady

Kategorie
PoloZka Mnoizstvi [[Cena Typ nakladu
poloZky
Tvorba
Ix 55 000 K¢ Pocatecni
e-shopu
E-shop Sord
prava 1x mésiénd |2 000 K¢  |Fixni
e-shopu
Sklad a dilna 1x mé&siéné |30 000 K& Fixni
Prostory - -
Energie 1x mé&si¢né |2 000 K¢ Fixni
Reklamni plocha | 1x mé&sién& |20 000 K& Fixni
H 1 y
omologovany  ix 20000 K& | Variabilni
pfives
Material Polystyrén 24 m? 6 000 K¢& Variabilni
Sklo laminat 25 m* 12 696 K& Variabilni
Vybaveni 1x 10 000 K¢& Variabilni
Fotovoltaicka sada |1x 5000 K¢& Variabilni
. | Vétrna elektrarna | 1x 20 000 K¢& Variabilni
Technologie
Baterie 100 Ah 1x 4 000 K¢ Variabilni
Ostatni 1x 2000 K¢ Variabilni
Homologace
Legislativa | P o' 1x 8000K¢  |Pocateeni
nemotorového
vozidla

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)
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Uttibené myslenky, doplnéné o ziskané informace v prostoru Lean Canvasu, ujistily
autora prace o zivotaschopnosti podnikatelského napadu a rozsitit jej tak do podrobného
podnikatelského planu. V ném tak utvorit takové strategie, které v uréitém Casovém

horizontu povedou k naplnéni hlavniho ucelu podnikani, a to tvorb¢ zisku.

Autor prace je tedy rozhodnut pro sestaveni podnikatelského planu, jehoz vystupni

¢innosti jsou malé sob&sta¢né karavany pro ovétenou skupinu spotiebiteli.
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5 Konkrétni podnikatelsky plan

V této kapitole jsou rozlozeny myslenky podnikatelského napadu do struktury
podnikatelského planu se vSemi jeho nalezitostmi. Jsou zde nastaveny takové strategie,
které maji vést k tspésnému zavedeni konkrétniho, nového produktu na trh a splnit tak

v dohledné dobé¢ hlavni cil podnikani.

5.1 Titulni list

Obr. 10: Logo BimboCamper

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)

BimboCamper s.r.o.

Mal¢ sobéstacné karavany
Filip Polak
Dokument obsahuje citlivé a divéryhodné informace, které jsou pfedmétem obchodniho

tajemstvi. Je zakdzano, bez souhlasu autora, dokument jakymkoliv zplisobem Sifit,

kopirovat a pouZivat.

5.2 Uvod

Dokument obsahuje podnikatelsky plan pro zavedeni malych karavanti na spotiebitelsky
trh. Je urCeny pro potencidlni zainteresované strany, vlastniky spolecnosti, banku

a véritele.
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5.3 Shrnuti

Zamérem tohoto dokumentu je vyfesit problém na spotiebitelském trhu u uréité skupiny
spotiebiteld. Samotny problém reflektuje osobni zkusSenosti autora dokumentu a tyto
zkuSenosti jsou shledavany také dotazovanymi spotiebiteli. Podnikatelsky zamér ma
prispét v oblasti cestovani, konkrétné roadtrippingu. Vystupem podnikatelské Cinnosti
je maly karavan, jenz zaujme svou velikosti, prakti¢nosti, sob&sta¢nosti, vzhledem
a privétivou cenou. Jeho uzivani zpfijemni cestovatelim jejich dobrodruzné cesty stejné
tak jako umozni sportovcim vytézit z dané lokace maximum. Nastavené strategie
vedouci k uplatnéni péti karavanl v zdkladnim provedeni, maji v prvnim roce uhradit
vetsinu investovanych prostiedktli plynoucich ze zalozeni spolecnosti a zajisténi nastroju,
potiebnych pro realizaci zdméru. Tento stav pak v dalSim roce zajisti moznost riistu firmy
a ziskani lepSiho postaveni na trhu. To povede k optimalizaci vétSiny ¢innosti, jez zajisti
vyssi produkci a prodeje, diky tomu Ize ocekavat vysledek hospodateni ptistiho obdobi
v kladnych cislech. Predpoklady uplatnéni BimboCampert jsou vzhledem k soucasné
nabidce na tuzemském trhu pro vybranou a ovéfenou skupinu spotiebitelti brany jako

relevantni a kladné.

5.4 Popis podnikatelské prilezitosti

Podnikatelska prilezitost se vyskytuje v oblasti cestovani mimo ubytovaci sluzby.
Prilezitost je tvofena ze zajmu spotiebiteli, ktefi pfi cestovani prespavaji v zavazadlovém
prostoru automobilu a diky jeho flexibilité, tak mohou intenzivnéji prozkoumavat
zajimava mista. Pfespavani v auté se ale po n€kolika dnech stavd bojem s prostorem,
komfortem a minimalismem. Podnikatelska pfileZitost se vyznacuje piesunutim tohoto
zavazadlového prostoru za automobil v podobé malého karavanu, ktery zajisti vice
prostoru pro vybaveni na cesty a nocleh. Vybavenim je zde mysleno naptiklad jizdni kolo,
elektro kolo, elektro kolobézky, sprchovy koutek, mald kuchyniska sada atd. Potencialni
skupinou podnikatelské ptileZitosti, 1ze brat i takové spotiebitele, pro které je velikost

soucasn¢ nabizenych pojizdnych piibytkli nadbytecna.

e Popis produktu — BimboCamper je upravenou verzi jiz soufasné nabizenych
karavand. Rozdil spo¢ivda v menSim prostoru, ktery zabird, zpracovanim
a zpusobem fungovéani. VyznaCuje se malym vnitinim prostorem a veskerym

potiebnym vybavenim z venci karavanu. BimboCamper je pfizptisoben lidem, ktefi
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s minimalismem jiz poc¢itaji a nepotfebuji tak naptiklad nékteré vybaveni soucasné
nabizenych substitutti. Timto nepotiebnym vybavenim je napiiklad plnohodnotna
kuchynska linka. BimboCamper je maly karavan s obytnou plochou o délce 2,5 metru
Sitkou 1,9 metru a vyskou 1,6 metru disponujici venkovnimi modifikovatelnymi boxy
s malou plotynkou, ischovného boxu na kolo, vysouvaci sprchou, vysousecim boxem
na obleceni a posezenim. Cely BimboCamper je klimatizovany, izolovany, plné
elektrizovany a sobé&stacny. Sobéstacnost zajiStuje dobijeni baterie alternatorem
vozidla, vyjizdéjici vétrnou elektrarnou a fotovoltaicky panele. Kombinace téchto
zdroj, je nastavena z toho diivodu, ze mezicesty na téchto roadtripech jsou vétSinou
kratké a souCasné automobily na nich nedokaZou vyrobit takovy prebytek energie,
aby mohl byt karavan sobéstacny. Technicky vykres karavanu zobrazuje nasledujici

obrazek.

Obr. 11: Technicky vykres BimboCamper

0 ¢ [ ,

i

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)

Konkuren¢ni vyhoda produktu — BimboCamper je oproti substitutim v priiméru
o 2 metry’ men§i a disponuje podobnou Grovni komfortu stim, Ze pfi jeho
nevyuzivani je zabirdno méné mista. Karavan je sportu pfizpisobeny,
na vetejné energetické siti nezavisly, disponujici modernimi technologiemi. Oproti
nékterym substitutim také vyrazné levnéjsi. Vyhodou je také vlastni vyroba v CR,
a skladovy prodej s nastavbami na aftermarket doplnky.

Uzitek pro zikaznika — uZzivateli pfinese BimboCamper komfort plnohodnotné
postele pro dvé osoby s veSkerym potiebnym vybavenim a pfisluSenstvim

pfi cestovani mimo ubytovaci sluzby a kempy, bez nutnosti se vazat ¢i omezovat.
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5.5 Cile firmy a prezentace kli¢ovych subjektii

Cile firmy — zajisténi komfortu pfi cestovani na ,,divoko“, pfi zachovani jeho
hlavnich benefitd. Firma, chce vblizké dob&é nabizet zakladni varianty
BimboCamperu. Z nich ziskaného kladného piispévku na uhradu fixnich naklada
vzhledem k soutézivému stylu 21. stoleti a jeho neustdlému rozvoji trhu
do budoucna rozvijet technologii samo dobijeni karavanu, ale 1 dobijeni
elektromobilu.  Zarovenn  neustdle  pfizptisobovat produkt pozadavkim
na trhu a optimalizovat vyrobni néklady. Prvotnim cilem firmy je v prvnim roce
od zalozeni firmy vyvinout technologii a nasledné na trhu uplatit 5 BimboCamperi
s pozitivnimi ohlasy.
Prezentace klicovych osobnosti firmy — firma disponuje dvéma subjekty: manaZer
— tvirce napadu, konstruktér — technik a vyrobce. Oba subjekty jsou dlouhodobymi
prateli a udrzuji mezi sebou spolehlivé profesni aktivity a spolupraci.

- ManazZer — sportovec a aktivni cestovatel pfedev§Sim mimo ubytovaci sluzby.

Oplyvéa znalostmi v oblasti managementu spolu s profesnimi zkuSenostmi

ve spravé socialnich siti a ovladani editanich foto a video softwart. Sam

s ptitelkyni trpi problémem podnikatelské pfilezitosti a své zkuSenosti tak

reflektuje do podnikatelského zaméru.

- Konstruktér — vystudovany elektromechanik, jehoz konickem jsou piestavby

uzitkovych vozl na obytné. Vasnivy cyklista, rad na jizdnim kole objevuje nova

mista a cyklistické resorty.

- Poradci — hlavnim poradcem a konzultantem firmy je plzeniskd spole¢nost

s ru¢enym omezenim ANT studio zamétend na online marketing.

5.6 Zpisob zaloZeni podniku

Volnou Zivnost na vyrobu motorovych a ptipojnych vozidel a karosérii konstruktéra

s jeho néstroji na vyrobu karavanu sjednoti spolu s vykonnym pocitac¢em, automobilem

s vlekem a znalostmi marketingu manazera, spolenost s rucenym omezenim. Ta je

zvolena, predevS§im kvili zplisobu omezeného ruceni, jejich podminek pro zaloZeni

a zpusobu rozdéleni zisku, ktery je délen na polovinu mezi spole¢niky. Po¢ate¢ni vklad

kazdého spole¢nika je 500 000 K¢. Celkem tedy pocateéni vklad spolecnosti tvori
1 000 000 K¢.
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5.7 Potencialni trhy a zacileni

Segmentace trhu potencidlnich zdkaznikl je zalozena na zaklad¢ dotaznikového Setteni,
vlastniho pozorovani a dat z nastroje spole¢nosti Meta na tvorbu okruhu uzivateli

do kampani na socidlnich sitich.

¢ Demografické charakteristiky — lidé ve vékovém rozmezi od 21 let do 45 let, muzi
a zeny ve vztahu nebo nezadani ¢i rozvedeni; otcové (dotaznikové Setfeni, 2022).

e Geografické charakteristiky — lidé Zijici na izemi Ceské republiky a vybranych
krajich: Karlovarsky, Ustecky, Liberecky, Kralovéhradecky, Stiedogesky, Jihogesky,
Plzenisky, Vysocina, Pardubicky a Praha. Tyto kraje jsou voleny pro zacatek,
z divodu snazs§iho dosahu distribuce. Mapu zvolenych kraji zobrazuje nasledujici

obrazek.

Obr. 12: Vybrané kraje pro zacileni

oy
Dresden’. - & 9 Wroclaw'
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Zdroj: Meta Business Suite (2022), zpracovano autorem

e Prijmy a aktiva spotiebiteli — prijem potencialniho okruhu zajemct se odhaduje
v hodnotéch alespon hrubych priimérnych mési¢nich mezd danych kraji v roce 2021.
Nejniz§i hodnota této ¢astky se dle Ceského statistického ufadu (2021) v daném roce
rovnala 33 165 K¢, a to v Karlovarském kraji. Za redlné zdjemce se povazuji taci,
kteti disponuji rodinny domem, garazi, ¢i dvorem v jejichz prostoru se najde misto
pro odlozeni karavanu. Za relevantni spotfebitele se povazuji vlastnici osobniho
automobilu. Do segmentace jsou zahrnuti také spotiebitelé, ktefi karavan jiz vlastni,
nicméné je pro né zbytecné veliky.

e Zivotni styly spotiebiteli — zhlediska chovani se piedpoklada, Ze potencialni
zajemce je aktivné cestujici. Ostatni zajmy potencidlnich zdkaznikl o produkt jsou:
cestovani mimo ubytovaci sluzby, cyklistika, lyZovani, treking a nordic walking,

plavani, paddleboarding, horolezectvi, triatlon (dotaznikového Setfeni, 2022).
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Dle kritérii, Ize potencidlni zdkazniky najit v segmentu spotiebiteltl o velikosti zhruba

500 000 lidi (Meta Business Suite, 2022).

5.8 Analyza konkurenc¢niho prostredi

Pti identifikaci a analyze konkurence a konkurenénich vlivi je vyuzito Porterova modelu
péti sil. Jsou vybrani pouze takové firmy, jejichz nabizené produkty se ztotoziuji
s charakteristikou malého karavanu. Zminény jsou ale také spolecnosti, které¢ s malymi
karavany nepodnikaji, ale nemusi to pro n€ byt problémem se touto oblasti zabyvat. Pro

analyzu nejvyznamnéjsich vlivii makroprostiedi je vyuzita PEST analyza.

e Stavajici konkurence — za hlavni reprezentanty konkurence na uzemi Ceské
republiky lze brat spole¢nost s ru¢enym omezenim INPRO Céslav, Burimex s.r.o.,
LifeStyleCamper s.r.0., CAROX+ s.r.0., Global retail s.r.0. a OSVC Radima Spinara.
o INPRO Cislav s.r.o.

Nabizené produkty a sluzby: vlastni vyroba mini karavanu, prodavany pod
nazvem KONDOR. Ddle je firma autorizovanym prodejcem osobnich automobili
Skoda, zabyva se strojirenskou vyrobou a vyrobou a montazi reklamnich paneld.
Popis a vlastnosti produktu: maly obytny ptivés pro dvé osoby, ktery Ize potidit
bez vybavy anebo s moznosti jej konfigurovat. Ptiplatkova vybava je naptiklad:
lednice, vyklapéci bo¢ni okno, nosi¢ kol, tepelna izolace, nabytek atd. Jeho

vzhled, viz obrazek nize.

Obr. 13: Konkuren¢ni produkt KONDOR

T N

Zdroj: INPRO Céslav s.r.o. (2022)

Ceny produktu: zidkladni potfizovaci cena karavanu bez vybaveni je 125 840 K¢
s DPH.
Vliv konkurenta: s ¢istym obratem za Ucetni obdobi v roce 2020 166 889 000

K¢ (Sbirka listin, 2021) a jejim pohybem v oblasti vyroby piivési a karavana je
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tento subjekt spolu s nizkou cenou za jejich vlastni maly karavan vniman jako
konkurent tvofici silny konkurenc¢ni vliv.
o Burimex s.r.o.

Nabizené produkty a sluzby: oficialni dealefi karavanti némecké znacky Hobby
a luxusnich karavani anglické znacky Sprite. Nabizi servis specializovany
na opravu karavant a instalaci dopliik na karavany. V nabidce spole¢nosti 1ze
nalézt také vykup a prodej bazarovych karavant.

Popis a vlastnosti produktu: sttedn¢ velky karavan pro 2 + 2 osoby Sprite
BASECAMP s veSkerym vybavenim jako je sprcha, toaleta, kuchynka, jidelni

stolek a rozkladacimi 1Gzky v interiéru. Produkt je zobrazen na obrazku nize.

Obr. 14: Konkuren¢ni produkt Sprite BASECAMP

Zdroj: Burimex s.r.o. (2022)

Ceny produktu: cena zdkladniho modelu Sprite BASECAMP zacina
na 674 592 K¢ vcéetné¢ DPH.
Vliv konkurenta: s Sirokou nabidkou produkti a sluzeb, Cistym obratem
v hodnoté 162 642 000 K¢ a ucetnim ziskem 7 718 000 K¢ po zdanéni za rok
2020, mize s moznosti snadného vstupu do prodeje malych karavand, tento
konkurent vytvofit silny konkuren¢ni vliv (Sbirka listin, 2021).

o LifeStyleCamper s.r.o.
Nabizené produkty a sluzby: vyhradni dovozce malych karavani do Ceské
a Slovenské republiky. Z nabidky sluZeb si lze vybrat také pronajem nabizenych
karavand.
Popis a vlastnosti produktu: karavany SimpleDrop, SteelDrop a X-line jsou
malé karavany liSici se stupném jejich vybavy a kvality. VSechny modely
disponuji vestavénou plnohodnotnou kuchyni. Fotografie produktu viz obrazek

nize.
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Obr. 15: Konkuren¢ni produkt SimpleDrop
o U

Zdroj: LifeStyleCamper s.r.0. (2022)

Ceny produktu: cena zédkladniho modelu SimpleDrop startuje na 266 200 K¢
s DPH.
Vliv konkurenta: z hlediska posledni uvedené ucetni zavérky ve sbirce listin,
vytvafi tento konkurent se ztratou 18 000 K¢ a momentalné nulovymi zasobami
nizky konkurenc¢ni vliv (Sbirka listin, 2021).

o Global retail s.r.o.
Nabizené produkty a sluzby: prodej, pronajem a servis malych karavanti turecké
znacky Caretta.
Popis a vlastnosti produktu: malé¢ karavany se ¢tyfmi rGznymi velikostmi
a stupni vybavy disponujici prostornou kuchytikou na zadi karavanu. Produkt je

zobrazen na obrazku nize.

Obr. 16: Konkuren¢ni produkt Caretta 1500

A

Zdroj: Global retail s.r.o. (2022)

Ceny produktu: cena zdkladniho modelu Caretta bez ptiplatkovych dopliki je
od 279 000 K¢ s DPH.

Vliv konkurenta: s ¢ekaci dobou 4-6 tydnli na dodani objednaného karavanu,
ktery je mozné piedtim vyzkouSet je tato spolecnost brana za tvirce stfedniho

konkurenéniho vlivu, a to z divodu provazanosti jejich sluzeb.

49



o OSVC David Spinar

Nabizené produkty a sluzby: je maly podnikatel specializujici se
na dovoz a prodej malych karavanti z Danska pod znackou HeroCamper. Pan
Spinar disponuje malym showroomem, kde obétavé a velice pratelskym
zpisobem objasiiuje potencidlnim zajemcim informace o jeho nabizenych
produktech. Nabizi také moznost ptjceni karavanu a dokoupeni piislusenstvi
k HeroCampertim.

Popis a vlastnosti produktu: malé vysoce kvalitni karavany s plnohodnotnou
venkovni kuchyiitkou v zadni casti karavanu. Vzhled karavanu se nachézi

na obrazku nize.

Obr. 17: Konkurenéni produkt Hero Traveller

1 "
Zdroj: HeroCamper (2022)

Ceny produktu: cena modelu karavanu Hero Traveller se zékladni vybavou je
460 000 K¢.
Vliv konkurenta: vliv, byt tedy malého konkurenta je hodnocen stupném
sttednim, nebot’ dokdze zaujmout osobnim piistupem a vlastnimi zkuSenostmi
spolu s nejvyssi jakosti kvality nabizenych malych karavant v Cechach.

o CAROXH+ s.r.o.
Nabizené produkty a sluzby: Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem malych
karavanti v Ceské republice pod znatkou CAROX+. Tyto karavany jsou
specifické tim, ze diky své lehké vaze je mozné je zapiahnout i za tfikolku.
Popis a vlastnosti produktu: malé kompaktni karavany jenz obsahuji pouze dvé
lizka, ke kterym lze dokoupit dopliikové vybaveni. Fotografie karavanu

se nachazi na obrazku nize.
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Obr. 18: Konkuren¢ni produkt CAROX K Sport

Zdroj: CAROX+ s.r.0. (2022)

Ceny produktu: Cena nejmenSiho modelu K Sport, bez vybavy startuje
na 190 000 K¢.
Vliv konkurenta: Z hlediska toho, Zze BimboCamper je k nabizenym produktiim
této spolecnosti, svymi hlavnimi rysy dost podobny, predpoklada se od ni vysoky
konkuren¢ni vliv.
e Nové vstupujici konkurenti — ptekazky, jez znesnadiiuji vstup novych konkurentt

jsou legislativni, technologické a kapitalové.
- Legislativni — nutné splnéni vSeobecnych podminek pro ziskani zivnosti
na vyrobu piipojnych vozidel. Nutnost respektovani a splnéni bezpecnostnich
standard EU, definujici normy pro vyrobu a provoz nemotorovych vozidel,
na které se vaze splnéni vSech podminek pro homologaci vyroby a uprav
piipojného vozidla. Ta pak prokaze zpusobilost pohybu tohoto vozidla
na pozemni komunikaci. Pfi prodej je nutné se uzptsobit obchodnim podminkam.
- Technologické — naroky na technologické pozadavky v této oblasti jsou
piedev§im odborné znalosti svatfovani, elektrikafstvi, montovani, fyziky,
automechaniky a kompetence Cloveéka zachazet s nastroji a stroji potfebnymi
pro vykonavani téchto ¢innosti.
- Kapitalové — pro vyrobu a uskladnéni malych ptipojnych vozidel je potieba
disponovat vétSimi prostory jako je dilna, sklad a nadvofii pro snadnou manipulaci.
Dilna musi obsahovat patficné vybaveni jako je dvousloupovy zvedak
na automobily, naradi, svarecka atd.

e Substituty — v oblasti dobrodruzného cestovani osobnim automobilem se nachazi
substitut v podobé rozkladaciho stanu na stfechu automobilu. Tuto nahrazku vyrabi
Svédska znacka Thule a nabizi jej od 44 950 K¢ s DPH. Vzhled produktu vyobrazuje

obrazek nize.
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Obr. 19:; Substitut stan Thule

Zdroj: Thule (2022)

e Vyjednavaci sila zakaznikd — potencidlni zékaznici mohou s porovnanim
se souCasnou konkurenci vyvinout tlak na cenu, kvalitu, sluzby, stav karavanu,
vzhled karavanu a pristup k zdkaznikovi.

e Hrozby ze strany dodavateli — peclivé zvoleni dodavatelé nyni piedstavuji hrozby
z hlediska cen a dostupnosti materidlu zbozi. Dalsi hrozba, mize nastat pfi malem
odbéru materidlu, coZ mizZe vést k neuzavieni velkoobchodnich smluv ¢i k jejich

znevyhodnénim.

Dle aktudlnich informaci se na ¢eském trhu v soucasné¢ dobé pohybuji dva vyrobci
a zaroven prodejci malych karavand. Dalsi subjekty jsou pak jiz jen dovozci
a autorizované servisy. U nékterych téchto subjektii je mozné se setkat s problémem

¢ekaci doby na karavan a v hor$im ptipad¢é dlouhého procesu tvorby poptavky.

Pro cenotvorbu BimboCamperu je dilezité udrzovat dobré vztahy s dodavateli a zajistit

kontrakty v roviné¢ B2B.

Vramci PEST analyzy je shledavan nejvétsi vliv makro prostfedi od pravnich
a politickych nafizeni. V soucasné chvili mohou s vyvojem nakazy koronaviru piijit nova
opatieni, kterd zamezi cestovat. Dalsi natizeni se tykd odstavnych ploch podél silnic, jenz
umoziuji prostor na nocleh. V nékterych statech je totiz nocovani mimo ubytovaci
zafizeni a kempy pfisné zakdzdno a pokutovano. Odbytu a provozu
Jiz vyrobenych kusit BimboCamperii, miize zamezit novd norma na bezpecnost
piipojnych vozidel a tyto kusy by pak museli byt pfedélany v souvislosti se znénim témto
standardiim. Dalsi vliv, ktery mlze znesnadnit uplatnéni BimboCampert je zvySujici se
inflace, kterd nuti spotiebitele Setfit a peclivé si rozmyslet, pfi soucasném vyvoji cen,

zda za dany produkt chtéji své penize utratit.
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5.9 Marketingova a obchodni strategie

Marketingova a obchodni strategie je rozpolozena do struktury marketingového mixu.

5.9.1 Produkt

e Jiadro produktu — BimboCamper dokaze sportovcim a lidem cestujicim

»ha divoko* pfinést zcela nové moznosti a vyhody z hlediska prostoru na spani,

zavazadlového  prostoru, bezpeCi, energetické nezavislosti, komfortu

a prakti¢nosti.

e Vlastni produkt — BimboCamper se vyznacuje kvalitou vyssi jakosti, jenz zajiStuje

dodavka vybraného materialu a vlastni precizni vyroba na izemi CR. Kvalita je viak

rozliSovana mezi dvéma variantami BimboCamperu, o kterych bylo rozhodnuto

na zaklad¢ projeveného zdjmu respondentti. Prvni variantou je BimboCamper

Standard a druhd BimboCamper Luxury. Rozdil mezi nimi je dén pouzitym

materidlem. Varianta Standard disponuje obytnym prostorem tvoiené¢ho

ze sklolaminatu a varianta Luxury z hlinikovych plat. Zaobleny tvar BimboCamperu

je vymyslen, tak aby zajistoval co nejmensi vzduchovy odpor pii zachovani

moderniho a vkusného designu.

e Rozsifeni produktu — na BimboCamper se vztahuje klasicka délka zarucni lhuty

a to 2 roky smoznosti pozaru¢niho placeného servisu. Exteriér a interiér

BimboCamperu disponuje pfipravenymi nastavbami na nadstandardni vybaveni jako

je naptriklad televize, markyza, stereo reproduktory, polohovaci rost lazek,

panoramatické stieSni okno atd. u nichz je zajisténa ¢asove nenaro¢na instalace. Maly

karavan lze potidit na splatky skrze sluzby poskytovatele spottebitelskych tavéri

ESSOX s.r.o.

5.9.2 Cena

Hlavnim voditkem pro nastaveni ceny jsou odpovédi respondentii dotazniku, které

ve vétsiné piipadl naplnili takové rozmezi potfizovaci ceny, které koresponduje s naklady

a povede tak nejen k jejich uhrazeni, ale také moznosti nastaveni uspokojivé vyse marze.

Pofizovaci cena pro kone¢ného spotiebitele za variantu Standard je necenéna na 190 000

K¢ véetné DPH. Verze Luxury na 260 000 K¢ véetné DPH. Oproti konkurenci je tedy

nastaveny cenovy model nebliZze konkurenénimu karavanu spolecnosti CAROX+.
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5.9.3 Distribuce

V prvnim roce realizace podnikatelského planu bude distribuce fesena pfimym prodejem.

Ten sebou sice ptfinasi vyssi naklady, nicméné ale také dojde k rychlé a pfimé zpétné

vazb¢. Showroom je tedy prozatimné fesen v jedné z hal arealu Karla Pfaffa v Karlovych

Varech a do budoucna je v planu jej pfesunout na plzeiiska Borska pole z divodi

optimalnéjsi pozice pro vSechny zacilené kraje. V soucasnosti je pro potencialni zajemce,

kteti nechtéji vazit dlouhou cestu do Karlovych Vart, tvotfen individualizovany e-shop

s prezentaci BimboCamperu a blogem ,,S BimboCamperem na cestach®.

5.9.4 Marketingova komunikace

Reklama - napldnované sezonni reklamni bannery a videa, poukazujici
na prakticnost a vyuziti BimboCamperu maji rozsifit povédomi o produktu
spolecnosti na socidlnich sitich. Socidlni sité¢ jsou zvoleny z diivodu vysokého
konverzniho poméru, moznosti se zapojit do diskuze s ostatnimi a klast dotazy.
Dalsim reklamnim prostfedkem jsou PPC kampan¢ za pomoci nastroje Google Ads
za jejichz nastaveni je zodpoveédna spolecnost ANT studio. Na ptelomu zimy a jara je
planovéan rozhovor s Plzeniskym denikem, kde vystupuje sam jednatel spolecnosti
a popisuje osobni zkuSenosti s BimboCamper.

Podpora prodeje — za aktivity spojené s podporou prodeje jsou v prvnim roce
podnikani brany: cast a prezentace na vystavé obytnych vozi a karavanti FOR
CARAVAN v Praze, rozmisténi Ctyf piredvadecich kusti na parkovisté trailovych
center a turistickych lokalit.

Osobni prodej — s jedinym showroomem v Karlovych Varech je zajiSténa osobni
ucast obou spole¢nikii s moznosti nahlédnout do procesu vyroby a poznat
tak ptibch firmy, jehoz znalost mize mit zasadni vliv pro rozhodovani o koupi
produktu.

Public relations a publicita — z hlediska udrZzovani dobrych vztahl a vytvafeni
tak dobrého jména spolecnosti je nutné udrZovat pozitivni typ komunikace
s dodavatelem ptivésil, nebot’ negativni ohlasy od této rozsifené spolecnosti mohou

zasadné zménit publicitu znacky BimboCamper.
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5.10 Realiza¢ni plan

Se zajisténymi prostory v Karlovych Varech, od automechanika Karla Pfaffa, jsou pak
hlavnimi ¢innostmi projektu s jejich predpokladanou dobou trvani nésledujici: Zalozeni
spole¢nosti s ru¢enym omezenim (2 dny), Vyroba prototypu (7 dni), testovani prototypu
(7 dni), homologace upravy piivésu (14 dni), objednavky — ptivés, sklolaminat,
polystyrén, technologie (7 dni), vyroba péti prodejnich kusit BimboCamper Standard (30
dni), vyroba ¢tyt predvadécich kust (20 dni), zajisténi smluv k pronajmu predvadécich
mist (4 dny), tvorba e-shopu (14 dni), tvorba a aplikace marketingové strategie (14 dni).
Po vyrobé prodejnich kust Ize jiz zapocit prodejni aktivity, ty jsou vSak podporovany az
po postupném aplikovani marketingové strategie, jejiz ¢asti jsou postupné spoustény jiz
pii vyrobé BimboCamperti. Cilem prodejni aktivity je do konce kalenddiniho roku

uplatnit pét BimboCampert v konfiguraci Standard.

Pesimisticky odhad délky faze ptipravy je odhadovan na zhruba 63 dni, s tim Ze, dojde-li
ke zpozdéni €1 urychleni nékteré/nékterych kritickych Cinnosti, mize se tato délka zménit.

Na splnéni prodejniho cile pak zbyva v roce 2023 187 pracovnich dnd.

Navaznost vSech ¢innosti vyobrazuje Ganttiiv diagram na nasledujicim obrazku. Pocatek
realizace podnikatelského planu se piedpokladd zacatkem roku 2023. Ganttiiv diagram
vytvoieny za pomoci programu Project Libre identifikoval kritické ¢innosti, jenzZ oznacil
cervenou barvou. Na c¢innostech se podileji oba spolecnici zaroven ale také externi

subjekty jimiz je webovy developer, marketingova spolecnost, ufad a notar.

Obr. 20: Ganttiv diagram

ZaloZeni s.r.o.

Tvorba a aplikace marketingové strategie

Tvorba e-shopu

Prodejni aktivity

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)
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5.11 Finan¢ni plan

Plan hospodatfeni s penézi podnikatelského zaméru popisuje zahajovaci rozvaha,
planovany vykaz zisku a ztraty, planovany Cash Flow, vypocet bodu zvratu a konecna

rozvaha.

Ve vypoctech se nepocitd s vyplatou mezd, nebot’ spolecnici chtéji veskeré prostredky
investovat do podnikatelské ¢innosti. Zarovenl je finan¢ni plan nastaven tak, aby se
zachovalo co nejvice vlastniho kapitalu spole¢nikd, pro pripad, kdyby podnikatelsky plan
v prvnim roce realizace selhal a nemuseli tak hledat jiné finan¢ni zdroje na jeho napraveni
¢1 ruceni. V zahajovaci rozvaze se pocitd k datu prvniho dne roku 2023 jiz
1 s objednavkou materialu, ktery je vSak realné objednén pozdé&ji. Zahajovaci rozvaha je

situovana v tabulce nize.

Tabulka ¢. 4: Zahajovaci rozvaha BimboCamper

Zahajovaci rozvaha v K¢ k 1.1.2023
Aktiva 2577 000 | Pasiva 2 577 000
Dlouhodoby majetek 1 090 000 | Vlastni kapital 2 090 000
Svarecka 100 000 Zakladni kapital 2 090 000
Automobil 900 000 Cizi kapital 487 000
Pocitac 90 000 Pujcka od rodica 200 000
Kratkodoby majetek 1487 000 | Uvér kratkodoby 287 000
Zasoby 487 000
Penize na bankovnim uc¢tu 1 000 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)

Aktiva spolu s vklady na bankovni Gcet jsou tvofena vlastnimi vklady obou spole¢niki.
Material potfebny na vyrobu prodejnich a predvadécich kusi BimboCampert je feSen
cizim kapitdlem v podobé zaptijcky od rodict obou spole¢nikil a spotiebitelskym tivérem
s odhadovanou délkou splaceni péti let. Vypocet planovaného vykazu zisku a ztraty se

nachazi v tabulce nize.

56



Tabulka €. 5: Planovany vykaz zisku a ztraty BimboCamper

Planovany vykaz zisku a ztraty v K¢ k 31.12.2023
Trzby za prodej + 950 000
Spotieba materialu - 487 000
Najemné - 180 000
Ostatni provozni naklady - 238 000
Uroky z avéru 6 % p. a. -17 220
Odpisy - 128 000
Dail z ptijmi 19 % 0
Vysledek hospodareni po zdanéni - 100 220

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V prvnim roce je odhadovany vysledek hospodateni v zapornych Cislech. Tato ztrata je
pak presunuta k thradé¢ do nasledujiciho kalendainiho obdobi. Nicméné z hlediska
manazerského UcCetnictvi, lze v druhém okruhu bez uplatnéni penézniho vyjadieni
opotiebeni dlouhodobého majetku, jehoz opotiebeni se v ofich spole¢nikt predpoklada
za dany rok mensi, mozné fici, ze podnik je schopen za rok 2023 vyprodukovat ucetni
zisk v hodnoté¢ 27 780 K¢. Nutno také podotknout, Ze ceny materidlu jsou mirné
navyseny, aby pokryly cenu za vyvoj prototypu a tyto ceny se v nasledujicim obdobi
planuji snizit také z divodl navézani lepSich vztahl s dodavateli a vétSiho objemu
odbéru. Podrobny vypocet a vycet polozek tvotici vynosy a ndklady vykazu zisku a ztraty

mozno nalézt v piiloze B této prace.
Vypocet bodu zvratu
Do analyzy bodu zvratu jsou k sou¢tu ro¢nich fixnich nakladi pfipocteny také naklady

pocatecni, k jejichz uhrad€ slouzi pfispévek na thradu zisku z rozdilu prodejni ceny

a vyrobnich nakladi jednoho BimboCamperu modelu Standard.

_ 485220 + 210000 :
Qpz = 190000 — 71000 ~ ™’

84

Z vypoctu vyse lze fici Ze pocatecni naklady a ro¢ni fixni naklady za rok 2023 uhradi
prodej az Sestého kusu BimboCamperu Standard za prodejni cenu 190 000 K¢ se
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zapocitanymi variabilnimi ndklady. S vyrobou Sestého kusu se pocitd na zacatku roku
2023, nicméné v tu dobu je planovano vyrobit také verzi Luxury. A s vétSinou splacenych
pocateCnich nakladd jiz pak lze do vypoctu bodu zvratu zapocitat i hodnotu

pozadovaného zisku. Podrobny vypocet bodu zvratu se nachazi v ptiloze C.
Vypocet planovaného tokového vykazu se nachdzi v tabulce nize.

Tabulka €. 6: Planovany Cash Flow BimboCamper

Planovany Cash Flow v K¢ k 31.12.2023
Ptijem: zaplacené trzby + 950 000
Vydaj: tthrada faktur za material - 487 000
Vydaj: zaplacené najemné - 180 000
Vydaj: tihrada ostatnich provoznich nakladt - 238 000
Vydaj: placené tiroky z Gvéru 6 % p. a. -17 220
Vydaj: splatka 1/5 avéru - 57400
Celkem -29 620

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)

Z planovaného Cash flow vychazi, ze na konci prvniho roku podnikani bude spole¢nost
disponovat penéznimi prostiedky o hodnoté 1 325 380 K¢. Lze tedy predikovat praci

s dostateCnym kapitalem pro rozvoj spolecnosti v nasledujicim obdobi.
Odhadovany konec¢ny stav aktiv a pasiv vyobrazuje kone¢na rozvaha v tabulce niZe.

Tabulka €. 7: Kone¢na rozvaha BimboCamper

Konec¢na rozvaha v K¢ k 31.12.2023
Aktiva 2419 380 | Pasiva 2 419 380
Dlouhodoby majetek 962 000 Vlastni kapital 1 189 780
Svarecka 89 000 Zékladni kapital 2 090 000
Automobil 801 000 VH bézné obdobi | -100 220
Pocitac 72 000 Cizi kapital 429 600
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Kratkodoby majetek 1457 380 | Pujcka od rodict 200 000

Zasoby (predvadeéci kusy) 132 000 Uvér kratkodoby 229 600

Penize v pokladné 355000

Penize na bankovnim uctu 970 380

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)
5.12 Hlavni predpoklady uspésnosti projektu a jeho rizika

Identifikaci silnych stranek, prostoru pro zlepSeni a identifikaci vlivlli z okoli podniku
umoziuje struéné definovat analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Ty

jsou vypsany v matici nize.

Tabulka ¢. 8: SWOT analyza BimboCamper

Silné stranky PrileZitosti

Osobni zkuSenosti v oblasti, Moznost zajisténi novych prodejnich prostor,
zruéni a cilevédomi spolegnici, nové technologie,

zajisténé vybavené prostory, trendy v oblasti road tripd.

znalost potencidlnich zdkaznikd.

Slabé stranky Hrozby
Spatna geograficka poloha skladu,|Konkurence,

nezajisténa doprava, rostouci inflace,

nemoznost nahrazeni spolec¢nikil. |ztrata dodavatele pfivést.

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)

Identifikovana rizika jako ztrata dodavatele piivésii (R1), nezajisténi novych prodejnich
prostor (R2), vstup nové konkurence (R3), ztrata dodavateltl materidlu (R4), nezajisténi
dopravy (R5) a netispéch celého projektu (R6) jsou rozlozena v mapé rizik. Viz tabulka

nize.
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Tabulka €. 9: Mapa rizik BimboCamper

Pravdépodobnost Dopad
Velmi vysoka
Vysokad
Stredni R3 R4
Nizka R2
Velmi nizka
Velmi nizky |Nizky Stiedni Vysoky Velmi vysoky

Zdroj: BIC (2018), zpracovano autorem

Prioritné je tieba se vénovat riziku vazajici se na netispéch nabizenych karavani, v tomto
piipad¢ se nabizi toto riziko diverzifikovat v podob¢ vedlejSich aktivit jako pronajmu
vyrobenych kusii ¢i prodej samotné dobijeci technologie jako sady pro stavajici majitele
karavant. DalSim rizikem, které sice predstavuje zanedbatelné riziko, nicméné je tieba
se mu veénovat, je ztrata dodavatele ptivési, nebot’ tento dodavatel je vybran na zakladé
nejlepsi ceny za piives, jeho lokaci, kvality a pfistupu. Riziku oznaCeném R4 je pak
piifazeno zluté policko, nebot’ ztrata jednoho z dodavatelt materialu, maze dle prizkumu
trhu u jinych dodavateli zasadné zvysit vyrobni néaklady, tim padem by doslo
k vyraznému snizeni vydélku z prodeje karavani. Nutné je také vénovani se vyhledavani
novych a vhodnych prodejnich prostor, ktera dokazi zajistit lepsi distribu¢ni podminky,

jez sebou mohou do budoucna pfinést 1 nové zékazniky mimo zacilené oblasti.

Za predpokladu, ze nastavené strategie podnikatelského planu budou realizovany a naplni
cile podniku, Ize po prvnim roce oc¢ekdvat pomérné¢ uspésSnou podnikatelskou aktivitu.
Nicméné prvni rok této aktivity je bran jako faze zahdjeni a na konci tohoto obdobi
se predpoklada s rozSifenim stavajiciho podnikatelského planu, nebot’ v tu dobu bude
firma mit urc¢itou zpétnou vazbu z pohybu na trhu. Dle dosavadnich identifikovanych
rizik je vSak nutné se béhem realizace poohliZet po novych prodejnich prostorech, aby se
podnik geograficky pftiblizil zacilenym krajim. Za soucasnych podminek se jevi byti
hodnoceni potencidlu podnikatelského planu za velice kladné. Je zndma cilovéa skupina
zakaznikl, konkuren¢ni vyhoda, unikétnost produktu, finanéni a Casova naro¢nost

a rizika.
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5.13 Prilohy

Prvni ptiloha tohoto dokumentu ma pomoci orientovat se ve vynosovych a nakladovych
polozkach vykazu zisku a ztraty se nachdzi v ptiloze B této prace. Pod nazvem: Podrobny
vycCet a ohodnoceni polozek vykazu zisku a ztrat. Stejn¢ tak Ize v pfiloze C nalézt
podrobny vypocet bodu zvratu. Ptilohy obsahuji také snimky otdzek dotazniku, které

vedly k ovéfeni zajmu o produkt, viz ptiloha D.
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Z.avér

Cilem ptedkladané prace bylo na zakladé konkrétniho podnikatelského napadu vytvorit
podnikatelsky plan, diky némuz je zhodnocen jeho trzni potencial, a v jehoz ramci jsou
nastaveny strategie zajiStujici odbyt nového produktu, tim padem uspésnou realizaci

podnikatelské ¢innosti.

Béhem identifikace zdjmu o novy produkt autor ve fazi tvorby predplanu zjistil na zakladé
dotaznikového Setfeni, jednak nové a presnéjSi informace o potencidlni skuping,
tak 1 sou€asné neuplatnéni jedné z variant produktu. Tato faze tak autorovi poskytla bod
pro rozhodnuti, s jakymi variantami produktu lze na trhu v souc¢asné dobé uspét. Doslo
tedy k agilni upravé, ktera tak pomohla autorovi usmérnit tvorbu podnikatelského planu
relevantni poptdvce na trhu a vytvofit takové strategie, jenZ maji pii fizeni

identifikovanych rizik v dohledné dobé vést k odbytu novych produktt.

Podnikatelsky napad, jehoz ovéfeny potencidl usvédcil autora prace k tvorbé
podnikatelského planu je vyroba a prodej malych sobéstaénych karavaniti pod nazvem
BimboCamper. Zrozeni této myslenky reflektovaly osobni zkuSenosti autora
a v praktické c¢asti je tak vénovana pozornost celému procesu od identifikace zdjmu
o produkt po naplanovani takového podnikatelského c¢iti, které zajisti dlouhodobé;si

pohyb podniku na spotiebitelském trhu.

Autor z vytvoreného podnikatelského planu vyhodnotil, Ze i pies n€kolik rizik a slabé
stranky, lze v nasledujicich obdobich, po prvnim roce realizace konkrétniho
podnikatelského zdméru, pocitat s tvorbou zisku. Toho neni v prvnim roce podnikani
dosazZeno, jelikoz veskeré trzby vedou na uhrazeni pocatecnich investic. Jejich uhrazeni
ma zajistit snadnéjsi cestu pro rozvoj podniku a dosdhnout tak lepsiho postaveni na trhu.
Planované financovani tohoto rozvoje mé byt zajiSténo uSetfenymi financnimi vklady
spole¢nikli spolecnosti s rucenym omezenim BimboCamper. Prvni nutnou ¢innosti pro
rozvoj je obstarani novych prodejnich prostor, jez geograficky, ale i povédomé pfibliZi

BimboCampery potencialnim zakaznikiim.

Je obecné doporuceno na realizaci tohoto konkrétniho podnikatelského planu setrvat,

ovsem pouze za predpokladu respektovani jeho nalezitosti.

Doporuc¢enim pro subjekty chtéjic zacit podnikat je identifikovanou ptilezitost relevantné

ovétit a v Case ji neustdle aktualizovat a pfizpusobovat ji potiebam spotiebiteli.
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: Lean Canvas

Priloha A
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Priloha B
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Ptiloha C: Postup vypo¢tu bodu zvratu

Vypocet bodu zvratu

Fixni naklady Vypocet Fixni ndklady celkem
Ndjem 12*15 000

Energie 12*2 000

Marketing 120 000

Sprava eshopu 8*2 000 485 220,-
Odpisy 128 000

Uroky 17 220

Variabilni ndklady Vypocet Variabilni ndklady celkem
Privésy 20 000

Polystyrén 6 000

Sklolaminat 12 000

Vybaveni 10 000

Fotovoltaicky panel 5 000 71 000,-
Vétrna elektrarna 12 000

Baterie 4 000

Ostatni 2 000

Pocateéni naklady Vypocet Poéateéni naklady celkem
Zalozeni s.r.o. 15 000

Legislativa - homologace (8 000

Eshop - tvorba 55 000

Pfivésy predvadéci 4*5000 210 000,-
Polystyrén 4*6000

Sklolaminat 4*12 000

Vybaveni 4*10 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)




Priloha D: Otazky dotazniku

Dotaznik
malé karavany

Kapesni karavany - dotaznik k BP

Drahy/a responedente/tko, toto dotaznikové Setfeni ma za ukol ovérit potenciélni zajem o
novy produkt, konktrétné o malé energeticky sobéstacné karavany. Vysledky budou nasledné
prezentovany v bakalarské praci. Dotaznik prosim vyplnujte pravdivé a na zakladé vlastnich
nazorl a pocitd. Pfedem dékuji za Vas cas.

Jste muz ci zena? *

O Muz
() Zena
() Jine

Kolik Vam je let? *

O 1820
21-30
31-40
41-50
51-60

60+

OO 00O

Cestujete? *

O Ano
O Ne

Kde nejcastéji pfespavate béhem cestovani? *

O Ubytovaci sluzby

O Karavan
O Obytny vz

O Stan



Vyuzili byste pfi cestach karavan? *

Ano

Ne

VyuZivate jeho velikost na 100 %? *

Ano

Ne

Staéil by Vam mensi karavan? *

Ano

Ne

Uvazovali byste o koupi malého karavanu? *

Ano

Ne

Jakou vybavu karavanu byste si vybrali na cesty? *

Standard - jednoduchy design se zékladnim vybavenim (postel, kuchynka, $atnik, venkovni rozkladaci sprc...

Luxury - prémiovy design s vybavenim disponujicim lep§im materidlem a rozsifenou vybavou o rozkladaci ...

E-Drive - karavan pro majitele elektroautomobilu, ktery zapomoci odporu vzduchu rekuperuje energii a prod...



Kolik byste za né&j byli ochotni zaplatit? *

0Od 100 000 K& do 124 999 K&
0d 125 000 K& do 149 999 K&
Od 150 000 K& do 174 999 K&
0d 175 000 K& do 199 000 K&

0Od 200 000 K¢ a vice

Kolik byste za néj byli ochotni zaplatit? *

Od 200 000 K& do 224 999 K¢
Od 225 000 K& do 249 999 K¢
0d 250 000 K& do 274 999 K¢
0d 275 000 K& do 299 999 K¢

Od 300 000 K¢ a vice

Kolik byste za néj byli ochotni zaplatit? *

Od 200 000 Ké& do 224 999 K&
Od 225 000 K¢ do 249 999 K&
Od 250 000 K¢ do 274 999 K&
Od 275 000 Ké do 299 999 K¢

0d 300 000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2022)



Abstrakt

Polak, F (2022). Podnikatelsky plan pro zavedeni nového produktu na trh [Bakalarska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: podnikani, podnik, podnikatel, formy podnikéani, podnikatelsky plan,
zakladatelsky projekt

Tato predkladand bakalatské prace slouzi k transformovani podnikatelského napadu do
realizovatelného podnikatelského planu, diky kterému lze identifikovat a vyhodnotit jeho
potencial, ¢asovou a finan¢ni ndro¢nost a nastroje nutné pro realizaci. Teoreticka Cast
prace je vykladem teoretickych pojmi a jejich definic, konkrétné poymt jako je
podnikani, podnikatel, zivnost, typy forem podnikani, podnikatelska pftilezitost
a podnikatelsky plan. Prakticka ¢ast popisuje proces, jenz zajisti ipravu podnikatelského
napadu, tak aby odpovidal pozadavkiim na trhu. Toho je zajisténo Sablonou Lean
Canvasu. Déle je podnikatelsky napad rozvijen ve struktuie podnikatelského planu,
v jehoz ramci jsou popsany nasledujici nalezitosti: Titulni list, i¢el dokumentu, shrnuti,
popis podnikatelské prilezitosti, cile firmy a vlastnikli, potencidlni trhy, analyza
konkurenc¢niho prostedi, marketingova a obchodni strategie, realizacni plan, finan¢ni

plén a hlavni pfedpoklady uspesnosti projektu s jeho riziky.



Abstract

Polak, F. (2022). Business plan for launching a new product on the market. [Bachelor Thesis,
University of West Bohemial].

Key words: business, enterprise, entrepreneur, forms of business, business plan,

founding project

The main purpose of this bachelor's thesis serves to transform business idea into a realistic
business plan, thanks to it can be evaluated the potential, time and finance requirements
and tools necessary for its implementation. The theoretical part of the thesis is an
explanation of theoretical concepts and their definitions, specifically concepts such as
entrepreneurship, entrepreneur, types of business forms, business opportunity
and business plan. The practical part describes the process that will ensure the adaptation
of the business idea to meet the market requirements. This is provided by the Lean Canvas
template. Next, the business idea is developed in the structure of a business plan, which
describes the following: cover sheet, purpose of the document, executive, summary,
description of the business opportunity, objectives of the company and owners, potential
markets, competitive analysis, marketing and business strategy, implementation plan,

financial plan and key assumptions of the project with its risks.



