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ABSTRAKT
Tato prace je za#iiena na vytvieni podnikatelského planu, ktery se bude zabyvanwostmi
vstupu na sotasny trh stravenek @eské republice. Pro vstup na tento trh bfanposlouzit

nova forma stravenky - elektronicka stravenka.

ABSTRACT
This Master’s thesis is focuces on constructingiginkess plan dealing with possibilities of
enter existent meal voucher’s market in Czech Rapudew form of meal voucher — an

electronic meal voucher should be the one to erthhte
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UvOoD

V dnesni dob, kdy rekterécéasti trhu ovladaji nadnarodni spétesti s dlouholetou tradici, je
t¢Zké na takové trhy proniknout. Velké spwolesti dokazi efektivji vyuzivat zdroje, maji
Spikkové managery a poradce a takézitv konkuregnim boji. Oltas se stane, Ze velky trh
ovlada jen mélo firem a nikoho nenapadne na temitovétoupit. Byl by to bez z&aého
kapitalu pravédpodobré boj s wtrnymi mlyny. Na takové trhy @Zou vstoupit jen firmy, které

prijdou s takovymi inovacemi, které jim ot@u dvee na tyto trhy.

Po oteweni €chto pomysinych dvg ¢ekd podnikatele cesta do nejvyssiho patra budovy —
uspEsné realizaci projektu. Jak bude tato cesta probitmla fijde celou dobu po schodisti
nebo oldas vyuzije vytah, zalezi na podnikateli a jehtsopu k plgni Ukoli, které jsou

spojeny s procesem podnikani a realizaci svéhaipattlského napadu.

Je tedy nutné, aby dhpodnikatel suj ndpad pod kontrolou tzn. abydél jaké kroky je
potreba prova& nyni a jaké kroky budou nasledovat. K tomuto Biquodnikatelsky plan,

ktery by n&l byt praivodcem v realizaci podnikatelského zfim

Mriviw s

jednat o vysledek vyzkumu, o najiti tgobu jak byt efektivéSi v nabizeni vyrobk nebo
sluzeb, prostnéco, co dokaze zaujmout co nejvice zakairakieswdcit je 0 nakupu zbozi

nebo sluzby.

Vétina oltani Ceské republiky chodi do zastnani. Nkteti maji to Ststi, Ze jsou zapojeny
v systému tzv. stravenek, kde dostavaji od &mavatele stravenky, které jsou zvyhéukn
oproti nominalni ce® stravenky. V sotasnosti funguji na trhu 3 stravenkové firmy, které
nabizeji stravenky v papirové fognV této praci bych se cHtzametit na moznost vstupu na
tento stravenkovy trh s vyuzitim inovace papirovysfnavenek na formu elektronické

pertZzenky.



1 VYMEZENi PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem této diplomové prace je zpracovani podnikitgio zaréru, ktery bude zagiten na
moznost vstupu na trh s jidelnimi kupony, tzv. \srkami. Sotasny stravenkovy trh
funguje s papirovou formou stravenek, ja bychmaskel cestu vstupu na trh s jinou formou

stravenek.

V prvni ¢asti budou formulovany teoretické vychodiska prdeezde popsano vse co se tyka
vypracovani podnikatelského planu - tzn. pozZzadawkypracovani podnikatelského planu a
jeho ¢éasti. Jednotliv&asti jsou v pislusnych kapitolach podrobjn popsany a rozebirany
z teoretického hlediska pomoci zdraj odborné literatury.

Soutasny trh s jidelnimi kupony (dale stravenky), jelalyza a saiasna stav, bude popsan
ve druhécasti prace. Bude zde podra@bmyswtlen mechanismus a vlastnosti stravenek —
jejich legislativni zaklad, deova vyhodnost stravenek, @b stravenek a financovani celého
systému. Déle zde budou popsany jednotlivé subjediypto trhu — stravenkove firmy,
zantstnavatelé, ki@ od nich nakupuji stravenky pro své zgtmance, zagstnanci a nakonec

obchody a restaurace, Kitge od &chto zandstnand prijimaji.

Ve ftreti ¢asti provedu fipravu podnikatelského planu tzv. technicko-ekorukmi studii.
Schéma této studie bude vychazet z piasti prace. Budu se zde zabyvat analyzou trhu,
vybérem vhodné marketingové strategie a analyzou rizik.analyze trhu bude slouzit
dotaznikova sonda, ktera byla ukazat postoj obchodrilzda by byl 0 novy produkt zajem.

Z této dotaznikové sondy budu formulovat vhodnéketamgoveé strategie.

V navrhovécasti bude vypracovan samotny podnikatelsky &arStruktura tétatasti bude
rovréz vychazet z prvniasti prace, takze budou sgiry odborniky uznavané a dopsované
nélezitosti podnikatelského zé&r.

V zawru zhodnotim funénost navrhovanych z&n, zda ma projekt Sanci na d@sh, jaké
budou pekazky pi realizaci, ale také shrnutiposy tohoto systému procastniky
stravenkového systému. ProtoZe navrhuji systémy kb potencial vyvoje, tak zde nastinim

smeéry vyvoje, kterymi by se v budoucnu mohl vyvijet.
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V praci budou vyuzity znalosti ziskané studiem paoké Skole, studiem odborné literatury a
zarovar poznatky z praxe. Hlavnimi inforrf)@mi zdroji pro teoretickogast bude odborna
literatura a pro ziskani konkrétnich tidbpudou vyuzity internetové zdroje.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti prace jsou uvedeny nalezitosti podnikatelskpldmu, které jsou po &tSine
pievzaty z odborné literatury a jinych zdrojV textu jsou popsany obecné nalezitosti
podnikatelského planu. T§asti, které jsou vyznamdsi z pohledu zagteni tématu této
prace jsou podrol#i popsany a rozebrany, aby tilg dobry zaklad pro kvalitni vypracovani

mého podnikatelského planu.

2.1 Princip podnikani a rozhodnuti podnikat

~Podnikani si Ize fedstavit jako cyklus vyjadény kruhem. Cyklus zénd napadem, napad
zhodnotime do produktu, produkt umistime na trikuud se uzavira inkasem. V principu je
to velmi jednoduchy systém, obtizné je udrzovattjeple v chodu. Schopnost produkovat
napady zavisi na inovaim potencialu firmy. Tvorba produktu zahrnuje mej@nzistentni
kvalitu, ale i schopnost firmy kontinu@mzvySovat produktivitu. Umishim produktu na trhu
vystupuje firma z anonymity ai@dstupuje fed zakaznika.VySe inkasa vyjage schopnost

promenit Usili vynaloZené v inowai, technologické a marketingové fazi v piemi tok.

Jestlize m&lovek napad a mysli si, Ze by mohl byt realizovatelnyoanikatelsky usgny,
¢eka ho rozhodnuti, jak s timto napadem naloZizéMzalozit firmu a stat se podnikatelem
nebo nmize zpracovat podnikatelsky plan, ktery nabidgake firmeé k realizaci, s tim Ze se

na projektu mze podilet nebo si ho firma zrealizuje sama.

Rozhodnuti stat se podnikatelem skrykaslu Uskali, aletlovék se stane nezavislym a
odpowdnym. Nezavislost f¥e byt relativnim pojmem, protoZze sice nebude muset
poslouchat fimé pgikazy zandstnavatele, ale bude mit obrovskou zodpimost za chod

firmy a za své zagstnance.

V piipac, Ze seclovék rozhodne stat podnikatelemjbe si tak spinit svoje sny, ale vede
k tomu dlouha cesta. Podnikatéepira veSkerou zodp&anost za sva rozhodnuti. Zetatku

nebude pracovat 8,5 hodiny deénjako zamnistnanec, ale bude podnikaniétdvat veSkery

L NEMECEK, P. — ZICH, R. Podnikovy management 1.dil. 260&
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¢as, pokud bude chtit, aby byl &Spy podnikatel. Podnikani zahrnuje znalost mnohaiob

jako nap. marketingu, 8etnictvi, d@ovou problematiku, schopnost spravného rozhodovani,

umeéni komunikace a spoustu jinych dovednosti, kterausi podnikatel osvaoijit.

Pokud se rozhodne &a podnikat nél by vedét, Ze ged nim stoji dlezitd rozhodnuti, které

jsou gredpokladem uUsgghu. MiZe se jednat o tyto rozhodnuti:

e pravni forma podnikani,

» definovat cile a vizi a vhodnou strategii podniku,

» priprava podnikatelského projektu,

* analyza konkuremiho prostedi,

e znalost daové problematiky,

* hledani investora, a jiné.

2.2

Vstupenkou na trh jsou inovace.¢t8inou se v odborné

Inovace

literal setkdvame s inovaci

vyrobki, vyrobnich faktol, technologickych postdp Na nasledujicim obrazku jsou

znazorrgny idealni faze inowmiho procesu, které ilustruji ibeh, jak by ngli probihat

inovace vyrobk a sluzeb.

Obr. 1: Ideélni faze inovaniho procesu
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1. Rozpoznani problémugrstavuje podit. Tim miZze byt vyvoj mimo podnik, n&pnove
potreby zakaznik nebo konkurence, péptaké podniko¥ hospod#ska situace, ndp
snizujici se podnikovy vysledek. Mnoh& pozorovamihou upozornit na ptgbu inovace

vyrobku. V nasledujici fazi musi byt promyslendk feejlépe na tuto pt#tbu reagovat.

2. Fi hledani napatl mize vyznamp prispét kreativita pracovnik, ktera niize byt jest
rozvijena pomoci kreativnich metod, jakymi je fidgrainstorming. Ale také externi zdroje,

nag. interview se zakaznildasto finaseji podaty a napady pro nove vyrobky.

Mriviw s

jejich vybér, hodnoceni a stanoveni priorit. Napady musi hgteshodnoceny z pohledu
zékaznika a zkoumany z hlediska uzitku pro zakaznHedpokladem pro updnostgni

urciteho napadu je samiwge technicko-ekonomicka proveditelnost.

4. Napady, které ipstaly fazi selekce, se nasléddostavaji do faze projekt V rdmci
strategického vyvoje se planuje, kontroluje aiipg@E poteby upravuje doba, intenzita a
rozpaiet projektu. Analyzy pozic ukazuji, jak cilovi zakéci vnimaji inovaci ve vztahu

k alternativnim vyrobkm. Z nich pak mZzeme odvodit pozici, ktera slibuje n&f$i asgch.

5. Novy vyrobek je kratceipd uvedenim na trh. Technické zkousky ftmosti a trhu jsou
soutasti operativniho vyvoje. Odchylky od peth zakaznik a ostatni fekazky, které brani
akceptaci, musi byt nyni j@Stozpoznany a odstrany. Novy vyrobek je nutné stale zkoumat
pohledem zakaznika po strance uzitku.

6. Zvlast dulezita je posledni faze ino¥aiho procesu (zavedeni a prosazeni), a to
marketingova komunikace. Ta musi zajistit, aby kiyai (podle obrwinnosti) a subjektivni
(podle image) znaky vyrobku byly cilovymi zakaznikgimany jako vyhodné a uzéee.
Vice nez statistiky o obratuiipasSi Sance pro zlepSeni vyrdbkebo dokonce nasledné

inovace trvala z§tna vazba z trha.

2 TROMMSDORFF, V., - STEINHOFF, F. Marketing inova2009. s. 21-22
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2.3 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dokument, ktery slouggqevsim déma &elim:
1. Interni dokument, ktery slouZi jako zaklad viastriitzeni firmy.
2. Externi uplatani v pripack, Ze firma hodla financovat podnikatelsky projekasti nebo

zcela pomaoci ciziho kapitalufipadré se uchazi odktery druh nenavratné podpory.

Vypracovani tohoto dokumentu pé#e autorovi v uidéni mysSlenek, vyt§eni cil
podnikani, finatni vyhodnost projektu, odhaleni krizovych mist\&g finaréni ¢asti planu
muze podnikateli kvalifikova#ji zhodnotit realizovatelnost, konkurenceschopreo§inaréni

vyhodnost podniku. (2)

2.3.1 Proces fFipravy a realizace podnikatelskych projekfi

Priprava a realizace podnikatelskych projeke zékladni formou napbvani zvolené
podnikatelské strategie firmy. Kvalitnfiprava &chto projeki je pritom jednim z primarnich
predpoklad dosazeni podnikatelského &spu v narénych podminkach trzni ekonomiky. Je
ziejmé, ze dosahnout zadouci kvalitffppavy podnikatelského projektu neni snadné, tfiebo
tato @iprava zahrnuj€innost vysoce natmé jak na pdtbné znalosti, tak i na vynalozeny
¢as. (2)

Faze podnikatelského planu:
» predinvesténi,
* investkni,

* provozni (oper&ni).

1. Fredinvesténi faze

Identifikace podnikatelskychipezitosti

- tvori vychodisko pedinvesténi faze, nebt podnikatelské projekty se zpravidla odvijeji od
vyjasréni urcitych podnikatelskych ifleZitosti. Tato faze e byt @i tom jiz uritym
podrétem pro mobilizaci finagnich zdrofi, neb@ potencialni investo, at’ jiz domacici
zahranini, maji zdjem na ziskani informaci o #ovwdentifikovanych zajimavych a

Zivotaschopnych podnikatelskychilpzitostech. (2)
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2. Investéni faze

Investiéni faze zahrnuje &Si pdet cinnosti, které tvid naph vlastni realizace projektu.
Investiéni fazi Ize rozdlit do nékolika kroka, které tvai:

- vytvoreni pravni, finaéni a organizéni zakladny pro realizaci projektu,

- zpracovani projektové dokumentace a ziskani tdogre,

- realizace nabidkovydtizeni zahrnujici vyhodnoceni nabidek adrytbodavatel,

- zisk&ni pozemka vystavba budov a staveb,

- zajiseni predvyrobnich marketingovyatinnosti wetns zabezpé&eni zasob,

- ziskani a vycvik personalu,

- kolaudace a z&hovy provoz. (2)

3. Provozni faze

Problémy provozni faze jéeba posuzovat jak z kratkodobého, tak i z dlouhétothlediska.

Kratkodoby pohled se tyka uvedeni projektu do provozu, resp.ckhabého provozu. Zde
mohou vznikat ufité obtize pramenici n&pz nezvladnuti technologického procesu, resp.
vyrobnich zé&zeni, z nedostataé kvalifikace pracovnik aj. VétSina tchto probléni ma

svij pavod v realizéni fazi projektu.

Dlouhodoby pohled se tyka celkové strategie, na které byl projedbzn, a to z toho
plynoucich vynog na stras jedné a naklad na strag druhé. Tyto vynosy a naklady maji
piimy vztah k pedpokladim (vyvoj poptavky, dosazitelny podil na trhu, vels prodejnich
cen vyrobk, nakupnich cen surovin, matetidénergii aj.), ze kterych se vychazelt p
zpracovani technicko-ekonomické studie. Jestlvelena strategie i zakladni aspekty se
ukazaly jako faleSné, e byt realizace ditych napravnich op#&tni nejen obtizna, atasto

také vysoce nékladna. (2)

2.3.2 PoZzadavky na zpracovani podnikatelského planu

- byt striny a ehledny,

- byt jednoduchy a nezachazet do technickych antdobgickych detail (. ma byt
srozumitelny pro banké a investory, coz jsou zpravidla osoby bez hldb$échnickych
zaklad),
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- demonstrovat vyhody produktu a sluzby pro uzikateesp. zakaznika (invesgtaceaiuji
trzn¢ orientovanou podnikatelska@innost),

- orientovat se na budoucnost, tj. ne nactho jiz firma doséhla, ale na vystizeni trénd
zpracovani prognoz a jejich vyuziti k charaktecistiono, co ma byt dosazeno,

- byt co nej¢rohodréjSi a realisticky (naip otewené ohodnoceni konkurence zvysSuje
diuvéryhodnost podnikatelského planu),

- nebyt @ilis optimisticky z hlediska trzniho potencialu,boé to sniZuje jeho dvéryhodnost

v ocich poskytovatele kapitalu,

- nebyt vSak ani ifliS pesimisticky, nebd pii podceiovani mize byt dany podnikatelsky
projekt pro investora malo atraktivni,

- nezakryvat slabd mista a rizika projektu fippdné chyby, kterych se firma v minulosti
dopustila). Jestlize totiz investor odhaléité negativni faktory neuvedené v podnikatelském
planu, nmize to v jeho &ich zn&n¢ oslabit divéryhodnost projektu. Naopak identifikace rizik
a existence planu kor&kich opateni demonstruje fjpravenost manazerského tymu na
zvladnuti gipadnych problérins vyuZzitim minulych zkuSenosti,

- upozornit na konkure&mi vyhody projektu, silné stranky firmy a kompetemanazerského
tymu, a to nejen z hlediska nezbytnych manazerskygwodnikatelskych dovednosti, ale i
schopnosti prace jako efektivniho tymu,

- prokazat, jak mize poskytovatel kapitalu formoutasti, rizikového kapitalu aj. ziskat &p
vynaloZeny kapital s patnym zhodnocenim,

- byt zpracovan kvalithi po formalni strance. (2)

2.4 Technicko-ekonomicka studie podnikatelského projeki

Cilem technicko-ekonomické studie je detailni reagowvani technickych, ekonomickych,
finanénich, manaZerskych aj. aspiekprojektu. Tato studie by &a piinést vSechny
informace, které jsou podstatné pro celkové vyhodnb podnikatelského projektu, jez Usti

do rozhodnuti offjeti a realizaci tohoto projektdi jeho zamitnuti. (2)

Naph technicko-ekonomické studie:
» analyza trhu a marketingova strategie
» lidské zdroje,

e organizace #izeni,
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« financni analyza a hodnoceni
* analyzarizika

* plan realizace.

2.4.1 Analyza trhu marketingova strategie

Ukolem analyzy trhu je zjistit zda je mozné a jakgpisobem se da proniknout na stavajici
trh. Sprave provedenymi analyzami a spravnou interpretaci edlél miZzeme stanovit
funkéni marketingovou strategii, ktera byélm odrazet pdeby zakaznik a neéla by byt
Gcinna pro rovnocenny konkurémi boj. Potebna data se daji ziskat Zeje¢ dostupnych
informaci jako je obchodni ref§t, internet, vyroni zpravy, statistiky (tvrda data).cktera
data nejsoufifistupna nebo nejsou zpracovana, takze se da wyabigch ptizkumi ve forng
dotazniki, pohovotfi, pozorovani (tzv. #kka data). (2)

Ukolem analyzy a marketingovy vyzkumu by s& mamgtit na tyto oblasti:

a) Stanovit cilovy trh projektu

M¢l by byt disledr® zanalyzovan trh jako celek, jeho struktura a peb® diki ¢asti. Tzn.
definovat trh, charakteristika prodiktpodpory prodeje, cenové arayrdistribweni kanaly,
zékaznici, konkurence, kvantitativni objem trhulKoey objem trhu, nasycenifst trhu,

kvalitativni charakteristiky trhu (struktura peb zékaznik, intenzita konkurence...).(1), (2)

Trh — provedemeitkladnou analyzu stavajiciho trhu. Zjistime si vesk#ostupné informace

o velikosti trhu, chovani vSech @&@strénych na daném trhu jako jsou zakaznici, konkurence,
dodavatelé. PopiSemeripadné pekazky vstupu na trh. Ktéto analyze lze vyuZit jak
vefejnych zdroji (internet, tisk, statistické rady, organy statni spravy, marketingové
praizkumy aj.) tak nevejnych nap. ,utajovanych ¢i chrarenych zdrofi“. Je vhodné
uskuteénit vlastni ptizkumy ¢i zvolit raizné formy pozorovani. iezité je ziskavat nejenom
aktudlni informace, ale snazit se i ziskat inforendo budoucnosti, o budoucim vyvoji trhu a
mozném istu. Mela by se rozliSit celkova velikost trhu a cilovi.tiPopsat oba trhy, ale
podrobré se zabyvat cilovym trhem. Celkovy trh zahrnuject®ey, ktdi by mohli teoreticky
vyuzit danou sluzbu, vyrobek. Cilovy trh jgeha segmentovat. Segmentace probiha dle
raznych kritérii v zavislosti na charakteru podnikdoirekolika skupin. Gilezitym kritériem

pii vybéru cilovych skupin je bonita potencionalnich zakkén(20)
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b) Analyzovat zakazniky

Kupujici prostednictvim koup chtji ziskat ugity vyrobek nebo sluzbu, ktery uspokoji jejich
potreby. Ukolem marketingového pracovnika je tedy irjmbtieby jednotlivych zakaznika
najit zpisoby jak je uspokaoijit. (9)

Analyzou chovani zakaznikoy se mdli hledat odpo¥di na tyto otazky: Co se nakupuje na
trhu? Pr¢ si to kupuji? Jaké jsou motivy zakazif?kKdo jsou kupujici? Kdo rozhoduje o

nakupech? Kdy se zbozi nakupuje a kolik se ho ngk@@iKde se uskutéuji nakupy? (2)

c) Definovat segmenty trhu

Kazdy zakaznik je jiny, ale u¢kterych skupin zakazniklze pozorovat podobné chovani,
podobné motivace, p@by a hodnoty jednotlivc Pokud firma dokaze identifikovat takovée
skupiny, mize pak uplatnit individualnitgstup ke kazdé z nich a tim zefektivnit spolupraci
Pravidla pro vybr segmentu zkaznik

- segment musi byt dostare velky, aby zajistil takovou navratnost, ktera éupraviovat
zvyseni vydaj, potebnych k nastaveni individualnihéigtupu,

- segment musi byt snadno identifikovatelny a miogi mozné ho definovat pomoci
ukazatel, které nelze za#smit s jinymi argumenty,

- zaklad segmentace musi méakou souvislost s rozhodnutim vyuZiti naSich stuz(2),
(11)

d) Analyzovat trzni konkurenci

Znat konkurenci je jednim z nejiézitéjSich faktofi, proto by se této¢asti nelo vénovat vice
asili. Musime wtit naSe hlavni konkurenty a poznat ciéehto konkurent, jejich chovani,
silné a slabé stranky, jejich strategii a jiné.dikezité gedvidat chovani konkureinna nas
vstup na trh, nebezpievstupu na trh dalSich potencialnich konkuiieMSechny tyto faktory

mohou mit velmi silny vliv na naSi firmu a je tedytné znat aiedvidat chovani konkurence.

(2)

Konkurence— Jestlize zname trh, na ktery chceme vstoupitsime detaild zanalyzovat
konkurenci. Konkurenci figdstavuji podniky, kteréugobi na stejnych trzich a poskytuji
stejnyc¢i podobny vyrobek, sluzbu.

Konkurenty |ze rozdit na:
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Hlavni — podniky se silnym postavenim na trhu, izk#m okoli nabizejici stejn& velmi
podobné vyrobky

VedlejSi — ostatni podniky.

Pro dalSi pizkum si vybereme pouze hlavni konkurenty. Zisk&trmace o konkurenci je
vzdy slozité. Snazte se zjistit, jakepinosti, tak i nedostatky konkurence. Chovani kogrkee

je prilezitost pro nasSe podnikatelské aktivity. (20)

e) Analyzovat distribu¢ni kanaly

Distribu¢nimi kanaly se dostava produkt od vyrobce k doddiat TradEéni modely jsou
velkoobchod, maloobchod afima distribuce. Vfipadt sluzeb se é&ko vyuzije
velkoobchodu a maloobchodu, bude se jedna&troqu nebo nefimou distribuci sluzeb. (2)

f) Analyzovat obor

Pfi analyzovani oboru je nutné posuzovat Zivotni egktohoto oboru. Identifikace faze
Zivotniho cyklu oboru je iezitad, neb6 ovliviuje sodasnou urovié i budouci vyvoj
potencialu i trzni podil. Vyznamné je i hodnocemienzity konkurence — ta je zavisla na
vstupu a vystupu z oboru, tlaku substitich vyrobkKi a vyjednavaci sile dodavaieh
odkeratelr. (2)

g) Stanovit budouci vyvoj poptavky

Zawrecna, nejdlezitejSi a nejobtizgSi faze marketingového vyzkumu. V prvnim kroku
odhadneme skutay objem trhu a odhad trzniho potencialu, tj. malith mozné poptavky
celkového trhu. Druhym krokem je pak prognéza ygwelkového trhii trzniho segmentu.
Z téchto prognoz pak jde ¢&it vyvoj trhu (pokud jsou spravné) a odhalovat petély novych

a sowasnych trid. (2)

2.4.2 Lidské zdroje

Za usgsnym projektem stoji z&Si ¢asti zamdstnanci firmy. V technicko-ekonomické studii
by meli byt specifikované pozadavky na kvalifikaci, dovesti a zkuSenosti pefnych
zanestnand, jejich dostupnost na trhu prace, navrhnout prnograna vycvik a utit vysi
nakladi — mzdy a platy, ndklady na zdravotni a socialiieza¢eni, naklady na vycvikové
programy. (2)
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KdyZz ma podnikatel vyjagmy pozadavky na pracovni sily z hlediska jejich¢tpoa
klasifikace, nize dale stanovit:

- vhodné metody a figoby naboru a ziskavani pracovnich sil,

- potiebné programy vycviku a zvysSovani kvalifikace,

- vySi mzdovych naklad

2.4.3 Organizace arizeni

V piipack rozsahlejSiho podnikatelského projektu (naybudovani podnikatelského zavodu)
je treba feSit vramci zpracovani technicko-ekonomické stugrejektu i organizéni

uspdadani jednotky, ktera vznikne realizaci projektu.

Pti rozhodovani o vhodné organéra struktue se posuzuji tyto hlediska:

1. Sdruzovandinnosti - funkcionalni, vyrobkova a ostatdelové struktury

2. Rozhodovaci pravomoc - liniova, Stadbni a korobama

3. Mira delegace pravomoci - centralizovana, deaknvana

4. Miraclenitosti - ploché, uzké — vysoké

5. Casové trvani - stabilni, dasné

6. Zpisob vzniku - formalni neformalni (11)

2.4.4 Plan arealizace projektu

Realiz&ni faze zaina rozhodnutim oigeti podnikatelského projektu (cd@&asto zavisi na
ziskani zdraj financovani), nésleduje zpracovani technické dadatacte, vyjednavani a
uzavirani kontrakt, vlastni investini vystavba a az na konci stoji zahajeni provozwiwyi
jednotky.
Plan realizace podnikatelského projektu by stanovit:

» jednotlivé aktivity (pravni forma, administrativayzkum vyvoj.....), které jeieba

zabezpéit,
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» terminy, ve kterych jer¢ba dokoit (pripadré zahajit) tyto aktivity,

» 0soby odpo¥dné za realizaci jednotlivych aktivit,

» zdroje (finani prostedky), které bude realizace jednotlivych aktivitagovat,

» vysledky, ke kterym rly vést jednotlivé aktivity,

* vzajemne vztahy a zavislost jednotlivych aktivit,

» aktivity, jez jsou pro usgsnou realizaci podnikatelského projektu kritickktarym je

proto teba ¥novat zvySenou pozornost. (2)

2.5 Zdroje financovani

Aby firma mohla za&it existovat a realizovat 8y podnikatelsky plan musi mit zajist
dostatek finatnich prostedki, aby teba vyborny projekt neskéih z divodi nedostaténé
zajiseneho kapitalu. Majitelé firmy, nebo man&éZey meli rozhodnout, jaké zisoby ziskani
kapitalu vyuziji. Musi porovnavat vyhodnost a dgstost jednotlivych zdrdj a také mit na
pantti vyvazenost financovani — dlouhodoby majetek B byt financovan dlouhodobymi
zdroji a kratkodoby (ckZny) majetek by rd byt financovan kratkodobymi zdroiji

financovani.

Dlouhodobé zdroje
1. Interni zdroje
e odpisy,
* nerozaleny zisk,
» dlouhodobé finatni rezervy.
Externi zdroje
* emise kmenovych a prioritnich akcii,
* emise dluhopis,
* dlouhodobé ugry finanénich instituci,
* venture capital,
e dlouhodobé dodavatelskédiy,
» finanni leasing,

* ostatni externi zdroje.
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Kratkodobé zdroje
» kratkodoby finagni Owr,

* leasing. (11)

2.5.1 Finanéni analyza a hodnoceni projeki

Pred rozhodnutim, zda projekt realizovat, je nutnépighled o budoucich fingnich tocich
a vyhodnosti projektu. Tedy zda je ekonomicky vyingdv gripadré volby z jednotlivych
variant zvolit tu, které je nejvyhodjsi, za jak dlouho se nam investice vrati atd. §to
Ucely nam slouzitzné finarni ukazatele jako jsou nap

» ukazatele rentability kapitalu

» doba uhrady

* metody zalozené na diskontovadis{a sodasna hodnota, viiti vynosové procento,

index rentability...)

Pokud budeme vyuzivat jednotlivé metodeg zahajenim podnikani, budeme vzdy pracovat
s hodnotami, které budou zaloZeny na odhadu. Jerntethé, aby odhady byly vypracovany
ve varian¢ optimistické, pesimistické a neutréinii Realizaci projektu je @lezita kontrola,

zda se podnikani vyviji podle planu a zda nejsdiepaé zniny k naprav.

Ukazatelé rentability kapitalu informuji o efekfehoZ bylo dosazeno vioZzenym kapitalem,
neboli nef UsgsSnost podniku porovnavanim jeho zisku s ukazatgpovidajicimi o
prostedcich vynaloZenych na jeho dosazeni. Zakladnematklem je napROI:
e ROI - return on investments — navratnost invesfiedna se o pan cistého
zisku/kapital vynaloZzeny k jeho dosazeni. Jeho btadiby ntla presahovat hodnotu
100 coz je minimalni hodnotaipkteré se investice vraci &nnost z&ina byt

vydélec¢na. (8)

2.6 Analyza rizik podnikatelskych projekt @

Neoddlitelnou sowasti podnikani je riziko. Pozitivni strdnkou poditiédského rizika se
spojuje s nagnosti Uusgchu, uplaténim na trhu a dosazenim vysokeho zisku. Negativni
stranka podnikatelského rizika se projevuje neb#npedosazeni horSich hospasl@/ch

vysledki, nez jsme fedpokladali. (7)
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Faktory rizika:

» vyrazrejSi zmeny poptavky, vedouci k poklesu prodeje,

» zmeny prodejnich cen vyr&bych produkd i zmény cen jednotlivych vstup

* podcerni investénich naklad a pracovniho kapitalu, vyplyvajici z prodlouZzenby
vystavby a z&thového provozu,

* nedosaZeni projektoveé vyrobni kapacity, aslijci vysi prodej a vyrobnich naklad

* zmena techniky a technologie, které mohoutsgbit moralni zastarani naseho
podnikatelského projektu,

* zmeény makroekonomické a hospddike politiky (zngény daiové soustavy, zemy
zakonnych uUprav tykajici se naSeho podnikani,

* zmeny mezinarodniho ekonomického a politického okaoli.

V procesu snizovani rizik je prvnim krokem jejicihayza. Jednd se proces definovani
hrozeb, pravépodobnost jejich uskutaéni a dopadu na aktiva — tedycani rizik a jejich
zavaznosti. DalSim krokem fjézeni rizik — tzn. mit potencialni rizika pod karitbu a mit

program na minimalizaci nezadoucich dajpgdl)

2.7 Napln podnikatelského planu

Souhrnny podnikatelsky plan byémvychazet z vysledk technicko-ekonomickych studii
podnikatelskych projekt investtniho programu firmy a jejiho plan. Tyto Udaje jsou

zakladnimi informanimi vstupy pro zpracovani souhrnného podnikatélsk#anu.

Nez podnikatel ztne se sestavovanim podnikatelského planil,ay si ujasnit pro jaky &el
tento plan sestavuje. Zda jen pro interéély nebo i pro externi uplatni mimo firmu. Podle
toho se nmiZze obsahovym zagkenim a rozsahem \kterych ¢astech liSit, kdy nap
zpracovani pro investory bude mit proprac@ysinpasaze s fin&nimi ukazateli a pro interni
Ucely budou propracova&jsi pasaze se strategii apod.

24



Souhrnny podnikatelsky plan by¢hobsahovat tyto zakladidésti:

* realiz&ni resume,

» charakteristiku firmy a jejich dil

* organizacitizeni a manazersky tym,

» piehled z&kladnich vysledla zaera technicko-ekonomickeé studie,
* shrnuti a zasry,

» piilohy. (2)

2.7.1 Realiza&ni resumé

Jas®, struené a vystizré shrnout cely podnikatelsky plan. Vyzdvihnout hlavnysSlenku,
piinosy podnikani. Shrnuti je néjezit¢jSi ¢asti dokumentu, zde se investor rozhoduje, zda
projekt budetist celyci nikoliv. Toto shrnuti by o byt v rozsahu 2-3 stranky.

Hlavni ¢asti realizaniho resumé:

* nazev a adresa firmyislo telefonu a faxu, webova adresa, e-mail, kanfadsoby,

charakteristika produktu, resp. sluzby, které jsapini podnikatelského projektu, a

jejich specifickych vlastnosti agdnosti vzhledem ke konkurenci,

e popis trhi, na kterych se chce firma uplatnit, a disttibich cest, kterych hodla vyuzit
k dosazenigchto trhi,

» strategické zasteni firmy na pistich 3 az 5 let, detrg jejich dlouhodobych ail,
zpasohi dosazenidchto cili i uvedeni faze podnikatelskénosti, ve které se firma
nachazi,

» zhodnoceni manazerskych zkuSenosti a kvalitioldich pracovnii firmy ve vztahu
k danému podnikatelskému projektu,

o finanéni aspekty zahrnujici odhady zisku v nasledujiciwti letech, velikost

potrebného kapitélu, d@l jeho pouZziti a ¢gekavany réni vynos pro poskytovatele

kapitalu.®

3 FOTR, J. Podnikatelsky plan a investirozhodovani. 1995. s. 169-170
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2.7.2 Charakteristika firmy a jejich cil G

Tato ¢ast planu by rla postihnou minulost,ffomnost a budoucnost z hlediska zakladnich

podnikatelskych cil a strategii jejich dosazeni.

Je nezbytné iedstavit viechny osoby, které za projektem sit§ida bank a investbr
posuzuje podnikatelské plany p&apodle osob, které jsou zodgmwné za vedeni projektu.
DulezZité je vyzdvihnout pracovni i osobnfeplpoklady, zkuSenosti v dané oblastidalSi
dovednosti pedkladatei.

» historie firmy, zachycujici jejéinnost od zaloZeni, vysledky podnikatelsiBnosti,
dosazené usphy, vyvoj finarkni situace firmy v minulosti s@asnosti a zfsob
jejiho financovani,

» dalezité charakteristiky vyrohk(sluzeb), které jsou napini podnikatelského projek
Pritom je teba specifikovat jejich séasnou fazi (vyzkum a vyvdji jiz uvedeni na
trh) a dobu Zivotnosti, kdo j@ bude uzivatelem a jaké vyhody mu budou z uglaitn
téchto produki ¢i sluZzeb vznikat, jaké kibvé faktory rozhoduji o jejich usphu, jaké
jsou jejich jedinéné rysy, které rozhoduji o konkukem pozici a srovnaniéthto rysi
s konkurenci, jaké jsou #poby ochrany produktci sluzeb (vlastnictvi patehta.),
jaké nové produkty (sluzby)ipravuje konkurence a jeditré rysy strategie vyroby,
distribuce a marketingu,

» sledované cile, zahrnujici jednak z&kladni strakegicile, kterych se firma snazi
realizaci daného podnikatelského projektu dosahngetinak specifické cile
jednotlivych oblasti firmy, ke kterym pgatuspokojeni poptavky a postaveni firmy na
trhu, inovace vyrobniho programu a technologie, litwgorodukce, efektivnost a
finanéni stabilita, socialni oblast, rozvoj organizacetiaeni, ochrana Zivotniho
prostedi, prestiz a spatenské postaveni firmy. Stanovené cile b§tynbyt reélné,
avSak sotasré dostaténé motivujici a vyjadené v konkrétni forgh Pokud to je
mozné, doportuje se jejich kvantifikace stim, Ze by selynvztahovat k obdobi

piistich dvou aZ #i let.*

4 FOTR, J. Podnikatelsky plan a investirozhodovani. 1995. s. 170
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2.7.3 Organizacerizeni a manazersky tym

Obsah tét@asti:

organiz&ni schéma s jasnym vymezenim pravomoci a ogpmosti jednotlivych
manazei,

Charakteristiku kbovych vedoucich pracovnik z hlediska jejich roli, &ku,
zkuSenosti, dosazenych vyslédksowasnych i budoucich ffmosi pro firmu
(podstatné je prokazat, Zze firma disponuje vyvagengnanazerskym tymem,
dostaténymi kompetencemi v oblasti finami, marketingové, technické aj.)

Politiku odn®novani &chto pracovnik véetrne uvedeni platové aro¥n zpisobu
hmotné zainteresovanosti na vykonnosti firmyre@®vSim na dlouhodobych
hospodéskych vysledcich n&pziskanim akcii firmy aj.)

Vymezeni dlouhodobych zami a cili klicovych manazér veetrg jejich vztahu
k vlastnictvi firmy

Stanoveni kliovychftidicich pozici, které museji byt obsazenyigfich dvou aziech
letech se specifikaci poZzadovanych dovednosti &eziasti (tim firma demonstruje
schopnost planovat rozvoj podnikatelgk@nosti a ziskat psebné pracovniky)
Zakladni gistup ktizeni firmy (centralizace, resp. Decentralizaggrmacni systém

proiizeni a jeho budouci vyvoj apdd.

2.7.4 Prehled zakladnich vysledk a zawra technicko-ekonomické studie projektu

Jedna se o tyto oblasti:

vyrobniho programu, resp. poskytovanych sluzel¥j¢ich naph projektu,
analyzy trhu a trzni konkurence,

marketingové strategie,

velikosti vyrobni jednotky, technologie, vyrobniba@izeni a zakladnich material
umisgni vyrobni jednotky,

pracovnich sil,

finanéné-ekonomickych analyz a finanich plari,

analyzy rizika projektu.

° FOTR, J. Podnikatelsky plan a invésfirozhodovani. 1995. s. 170-171
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2.7.5 Shrnuti a zawry

Tato zavrecna cast podnikatelskeho planu byélm obsahovat jednak shrnuti zakladnich
aspekti, rozvedenych v jednotlivych oddilech tohoto plajednak ¢asovy plan realizace
podnikatelského projektu.

Ve shrnuti by se tha pozornost zatit piedevsim na:
» celkové strategické zaiteni projektu s uvedenim koordinace vSech jeho aspak,
aby byly splgny dlouhodobé cile firmy,
e zdavodreni ocekavaného Uusghu projektu se zvlastni pozornosti nainps
manazerskeho tymu k tomuto éspu,
* uvedeni jedinénych ryg firmy,
e stanoveni poZzadavkna kapitalové zajighi podnikatelského projektu,

« procentni podil vlastnictvi firmy v rukou jejichkdadatet.®

2.7.6 Ptilohy

Doplikovou¢asti podnikatelského planu jélpha. V giloze se uvadi vSe, co je sice pro dany
podnikatelsky plan relevantni, ale ddegchozich kapitol moc detailni; rfapvypisy
z obchodniho rejgiku, Zivotopisy kléovych osobnosti firmy, fotografie resp. vykresy
vyrobki, vysledky ptizkumu trhu, vysledky propagaich akci, technologické schéma
vyroby, vysledovky, rozvahy a toky hotovosti, vygitg analyz citlivosti projektu, progty

kritickych bodi, reference vyznamnych osobnosti a;.

2.8 Analyza struktury odv étvi

Ke struktue analyzy odstvi slouzi tzv. Porterova analyzatpkonkurergénich sil:
1. OhroZeni novymi konkurenty.
2. Vyjednavaci sila odivatel.

3. Vyjednavaci sila dodavatel

6 FOTR, J. Podnikatelsky plan a investirozhodovani. 1995. s. 173
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4. nebezpéi substiténich vyrobk.

5. Stupaei rivality mezi stavajicimi konkurenty.

Obr. 2: Porterova analyza g#ti konkuren énich sil

Potencialni
novi konkurenti

ohroZeni novymi konkurenty

A

Konkurenti
v odvétvi

vyjednavaci sila vyjednavaci sila
' dodavatelii odbératelt ;
Dodavatelé > < Odbératelé

Rivalita mezi
stavajicimi podniky

N

ohrozeni substitu¢nimi
vyrobky a sluzbami

Substitu¢ni
vyrobky

Zdroj: TROMMSDOREFF, V. - STEINHOFF, F. Marketingwaci. 2009. s. 134

Analyza struktury odétvi umoziuje odhadnout ziskovy potencial a budouci vyvojédiva

odavodiuje strategické Uvahy, naApo dlouhodobém zaji&i a roz&eni vlastni pozice

v odwtvi, resp. vstupu na trh novych aiivi.

Rivalita mezi stavajicimi podniky:

Stupé koncentrace (nizky get konkureni znamena vysokou koncentraci a vysoky

stupai konkurence, a naopak vysoky ¢ed konkureni znamena nizky stupe

Y

viN s

Mira diferenciace vyrobk (¢im diferenciovadjSi vyrobky¢i sluzby, tim @innéjSi je
obrana proti konkurgmim tlakim)

Zzmeny velikosti trhu (z¢tSovani trhu vede k nizsi intenzikonkurergnich tlaki a
naopak)

Struktura naklafl — vysoké fixni naklady ip zmenSujicim se trhu vedotasto

k cenové konkurenci
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e Objem vyrobnich kapacit — vySSiaist vyrobnich kapacit nezist trhu znamena
zosteni konkurence
» Bariéry vystupu — pokud je obtizré nakladné opustit klesajici sektor, zvySuje to

konkurenci v sektoru

Rivalita novych konkureiit
* moznost vstupu novych konkurérdo daného sektoru stoupa s mirou ziskovosti, jeho
raistem a snadnou dostupnosti. Vtom okamziku hrali tmy. ,strategické” a

»Strukturalni® vstupni bariéry.

Rivalita substitui
Vyrobky, které se dokazou futie vzajemré nahradit, znamenaji pro stavajici dodavatele
ohrozZeni, které roste vzdy, kdyz:
e poner kvalita/cena je u substitutu lepsi,
» zakaznici jsou flexibilni,
o zakaznici nemusi vyznamarinvestovat, pokud cli piejit od pivodniho vyrobku
k substitutu.

Rivalita zpisobena zakazniky
Vliv zdkazniki na ziskovost je dargmito faktory:
* koncentrace zakaznik(¢im mér¢ zakaznik kupuje dany produkt, tim sisi je
jejich vyjednavaci poziceidi dodavateli)
* moznosti zptné koncentrace v pimyslovémietzci
» stuprem diferenciace produit (zakaznik sila zavisly na kvali specifického

vyrobku, ma slabsi vyjednavaci pozici)

Rivalita zpisobena dodavateli

Zde plati obdobna pravidla jak u zakaZniBejich sila roste vifpact Ze:
* se zvySi koncentrace dodavatel
* se dopedna integrace stava scimejsi,

» dodavaji diferenciované produkty,
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e jejich produkt je nositelem zasadnich kvalitatiimiparametk, dalezitych pro
koneny produkt,

o zakaznik by byl donucen k velkym investicitin rechodu k jinému dodavateli. (14)

2.9 Marketingova strategie

Marketingovy mix popsal ve své knize profesor JéMioCarthy MARKETING v roce 1960.
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingottymastroj — vyrobkoveé, cenove,
distribweni a komunikani politiky, které firmé umozni upravit nabidku podlégmi zakaznik

na cilovém trhu.

Souwasti kazdé marketingove strategie bylynbyt marketingové cile, kterych chceme
dosahnout. Tyto cile i kvantifikujeme. Naurit si trzni podil, jakého chceme dosahnout a

do kolika let, jaké bude naSe postaveni na trhubddeme chtit, aby nas vnimal zakaznik.

Kazda marketingova strategie bylmvychazet ze 4P — Produkt, Price, Place, Promatio

produkt, ceny, misto prodeje a marketingové aktivit

2.9.1 Produkt

U nabizenych produitnebo sluzeb hodnoti zakaznide@evSim vyhodu, kterou jim dany
produkt poskytne. Je nutné rozliSovat mezi vyhodawlastnostmi.
Hlavni sowéasti marketingovych steni smérem k zakaznikm, by nmEli byt vyhody naSich
produkii — ty zékaznika uspokoji a ttfojeho motivaci ke koupi. Chceme-li u zakazhnik
uspt, meéli bychom déle zajistit:

» aby naSe nabidkadta pro zakaznika hodnotu, kterou zakaznik oceni,

» aby naSe nabidka byla zajiné@i nez konkureni.

Zakaznici oceni zejména nasledujici vyhody:
e Usporu pe#z nebocasu,
* moznost vydlat penize,
» uspokojeni svého pohodli,

» uspokojeni svého ega, prestize.(2)
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2.9.2 Cena, cenova politika

Stanoveni cen produkta sluzeb je velmiidezity proces, ve kterém musime vzit do Gvahy
mnoho faktoéi pisobicich na trhu — ceny konkurenceégedpokladany peet zakaznik, jejich
nakupni chovani, typ podnikani, velikost firmy, egpavaci sila vzhledem k dodavatela

e

stanoveni optimalni ceny. (2)

2.9.3 Misto prodeje, distribuce

Zde mizeme zvolit bd’ primy, nebo neppmy model prodeje. Vipmém modelu se vyrobky
nebo sluzby distribuuji kokaym zakaznikm, v nepimém modelu se nabizi vyrobek nebo

sluzba prosednictvim tetich stran (prodejg; dealei...)

Pri pfimém prodeji se podnikatel sdm rozhoduje o prezerstaprodeji svych vyrobk a
sluzeb zakaznikm. Rozhoduje se, v jaké lok&libbude umistna provozovna, jaké bude
vybaveni, jaka bude organizace &bd prace. V ngmém prodeji je modelu je velmi
dulezité stanovit navic Zigob prace s obchodnimi partnery a definovat pfovimodnou

cenovou politiku. (11)

V SirSim kontextu se do tohoto bodu strategie dalyrnout dalSi aspekty tykajici se celého
prodejniho procesu: definovat, jak se budou oslavovovi zdkaznici, prezentace nasSi
nabidky, jaké budou fpswdcovaci metody k uzaeni smlouvy, jak se budou uzavirat

obchody, jaka bude prodejni podpora a jiné.

Pri vybéru nejvhodujSi strategie by se &h brat v Gvahu tyto skutmosti:
» kdo jsou naSi zakaznici, odkud jsou
» jakeé je jejich ndkupni chovani, zda vyZaduji osdamitakt,
» jaky produkt nebo sluzbu nabizime,

» jaka je typicka velikost objednavek zakaznijak je efektiva zpracovat.
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2.9.4 Marketingova komunikace se zakazniky

Tatocast se zabyva propagaci neboli komu&iken mixem. Zde by ®&o byt uvedeno jakymi
marketingovymi prosedky budeme {sobit na zakazniky. Je al@zité, aby zvolené
prostedky korespondovali s cili marketingu.

Planovani a realizace konkrétnich aktivit je spi®zZ, otazkou strategie, otazkou taktickou (tj.
k feSeni v kratSindasovém obdobi, nez jeden rok, obvykle kvartal mabsic). Smyslem této
¢asti vztahujici se ke strategii je proto definowdikladni kléové snEry marketingové

komunikace, které budou déle rozpracovany v konktbtmarketingovych aktivitach.

Zasady a dopoteni pro vhodny komunikai mix malych a gednich firem:

* neomezovat se pouze na reklamu, jsou i jinisapy, které dokazi le¥ji prispet ke
splreni ciha,

e mit na paniti co je naSim cilem — aktivity musi podporovataiaeni cit,

* realizovat vice tyfp marketingovych aktivit saiasré — oslovit zdkaznika z¢kolika
stran sotiasrg, lépe si zapamatuji nasi nabidku,

o odlisit firemni marketing od konkuréniho, pokud pouzZijeme stejné metody a
prostedky jako ostatni, nezaujmeme zakazniky v dostatentfe,

» preferovat takové aktivity, u kterychtireme ndtit a vyhodnocovat jejich efektivitu.

Nastin strategie projektu

.Vysledky marketingového vyzkumu tiiodostaténou zakladnu pro formulaci strategie

projektu pouze v fipad¥, Ze dany projektpravuje nov vznikajici firma.“’

Zakladni prvky strategie projektu jsou:
» geograficka strategie,
» strategie trzniho podilu,
» strategie z hlediska vazby vyrobek — trh,

* marketingova strategie. (2)

! FOTR, Jii. Podnikatelsky plan a inve&tii rozhodovani. 1995. s. 24
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Geograficka strategie
Pro stanoveni realistické konkudemn pozice musi firma stanovit &welativni trh (sodasné a
potencialni budouci zékazniky) a téedevSim z hlediska geografického z#emi svych
aktivit. Zakladni typy této geografické strategrejpktu tvdai zameieni na:

» vSechny segmenty geograficky omezeného lokalnibo negionalniho trhu,

* zvoleny segment na narodnim i na mezinarodnicbhyzi

» zvoleny segment ve zvolené geografické oblasti,

» vSechny segmenty ve vSech geografickych oblastetbs\étova konkurence)

Strategie z hlediska podilu na trhu
Pro podnikatelsky projekt jeeba dale stanovit trzni pozici neboli trzni po#lterého firma
hodla dosahnout naditém trhu. Z hlediskaigdpokladaného podilu na trhu felia zvaZovat

tii zakladni strategie, které tkio

» strategie nakladového prvenstvi —f@dhim bodem této strategie je dosazeni a udrZzeni
nizSich naklad, nez¢ini naklady konkurence.

» Strategie diferenciace — zé&tuje se na odliSeni produktpog. sluzeb

» Strategie trzniho vyklenku — je zaloZena na skudsti, Ze souggdni na utity jasre
vymezeny cil je &inngjSi nez operace na Sirokém konkueim poli. Diraz se klade
na omezenou skupinu zakaziikomezeny okruh produktci urcity geograficky

omezeny trh.

Strategie z hlediska vazby vyrobek-trh (sluzba-trh)
Tato strategie determinuje do Zna miry marketingovou strategii projektu. Z hlediskazeb
sluzba-trh se rozliSuiityii typy strategie, které t¥a
» strategie penetrace, zafana na roz#eéni podilu sotasnych produki tvoricich
vyrobni program firmy, na dosavadnich trzich,
» strategie rozvoje produktorientovana na nové produkty pro sasné trhy,
» strategie rozvoje tfy zan®tujici se na proniknuti dosavadnich produlirmy
k novym zakaznikm, do dalSich geografickych oblasti,
» strategie diverzifikace, orientovana na pronikmaivych vyrobk (sluzeb) na nové

trhy,
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strategie zariena na konkurenci, tato strategie musi specifikapésoby zvyseni
trzniho podilu na ukor konkurence. V Uvahu zdieh@zi agresivni cenova strategie,
imita¢ni strategie a profilova strategie,

strategie trzni expanze, nastroje marketingovéhaime zarduji primarre bud’ na

rozsteni existujiciho trhu, nebo na vytemi novych trfi.
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3 ANALYZAA PROBLEMY SOU CASNE SITUACE

Stravenkové systémy si prosly svym historickym ygwo. Vyvoj nebyl nikterak dramaticky,
spiSe odpovidali dah ve které fungovaly. V tétdasti praci bude kratky pohled do historie a

podrobny popis saasného systému, jeho vlastnosti a charakteristiky.

3.1 Historie stravenek

Stravenky, jako forma zajiti jidla neni vydobytkem porevaini doby. Jiz za dob
socialismu bylo pro pracuijici lid zajito stravovani a bylo dbano o jejich dobro. Existova
v nekolika formach jako nap zavodni stravovani,azné kantyny a v neposledritad
fungoval systém stravenek. Tento systém byl stam@ékonem a nazyval se:ijppvek
zamestnavatele na stravu za&stnanci“. Byl vceské legislativ zakotven srérnici
ministerstva ze dne 31idzna 1964.j. 117/14072/1964 o financovani zavodniho strangva
ktera upravovala, mimo jiné i &b stravenek. Tentoiedpis byl novelizovan v roce 1974,
1978, 1982 a 1989.

Pred rokem 1989 si kazdy podnik Restauraci a jidelgdéval svoje stravenky, které
platily pouze v jeho odbytové siti. Nominalni hotlnstravenky byla stanovena pévma
10,60 Ks (do konce roku 1989). Provozovny, kteréilyaza stravenky musely népza
stanovenych 10,60d§ poskytnout cely atal, tj. polévku, hlavni jidlo a n4poj - zpravidiaj.
Protoze cenyiznych jidel byly samadzjme rizné, byla cena stravenkyéitym pramérem,
takze pokud se jeden deniigidlo levnéjSi, mohlo se na dalSi den uialrazsi. Dlouhodob

se v evidenci provozovny sledovalo, zda ceny jjstta nad limitem nebo pod a podle toho se

planoval jidelni listek na dalSi dny.
Po roce 1989 se ¢alo vyvé&et trzni progiedi. Stavajici systém se riigtil a zarove vzniklo

mnoho drobnych firem, které nélnhmoznost a ani povinnost zajdvat stravovani pro

zamestnance.
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3.2 Sowasna forma stravenek

Vroce 1993 prokhla daiova reforma, p které bylo, mimo jinych, zavedeno itaé
zvyhodreéni prispivka na stravovani. Toto zvyhodm je upraveno zakonem 586/1992 Sb. o
danich z pijmu.

e

NejdilezitejSi pasaze tohoto zakona pro stravenkovy syst@m ysedeny nize:
Pro fyzické osoby

§ 6 odst. 9

,Od dart jsou, kron& prijma uvedenych v § 4, dale osvobozeny

b) hodnota stravovani poskytovaného jako n&peinplréni zangstnavatelem za#éstnaném
ke spotele na pracovisti nebo v rdmci zavodniho stravovajistzavaného progednictvim
jinych subjek,“®

Pro zamdstnance neniipdnétem zdagni — nepodléha daniiigmt, ani se z nezahrnuje do
vypoctu na socialni a zdravotni pojai.

Pro pravnické osoby

8 24 odst. 2 pismeno j) bod 4,

.PIispivky na stravovani zajivané prosednictvim jinych subjekt a poskytované az do
vySe 55 % ceny jednoho jidla za jednuwem 110), maximakvsak do vysSe 70 % stravného
vymezeneho pro zatetnance v 8§ 6 odst. 7 pism. &) vani pracovni cesty 5 az 12 hodin.
Prispivek na stravovani lze uplatnit jako vydaj (néklapgpkud gitomnost zaréstnance v
praci them této stanovené sny trva asp 3 hodiny. Rispivek na stravovani lze uplatnit
jako vydaj (naklad) na dalSi jedno jidlo za zatnance, pokud délka jeho &my v Uhrnu s
povinnou pestavkou v praci, kterou je zéstnavatel povinen poskytnout zésinanci podle
zvlastniho pravnihoipdpisu, bude delSi nez 11 hoditisgvek nelze uplatnit na stravovani
za zandstnance, kterému v fgochu snény vznikl narok na stravné podle zvlastniho pragnih
predpisu (§163 a 176 z&k.262/2006 Sb., zakoniku prace)”

8 Zakone. 586/1992 Sb., o danich Hjmi

9 zakone. 586/1992 Sb., o danich Hjmi
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Po zavedeni tohoto pravnihtedpisu se otéel novy trh pro firmy nabizejici stravenky, které

nabizeji firmam pro své zaistnance stravenkové kupony — tikety - vouchery.

V souwasné dob funguje stravovaci systém ve dvou variantach:
a) zamestnavatelé fispivaji zamndstnan@dm na stravovani formou fispevku na
stravenky,
b) zamgstnavatelé zaji¥iji pro své zastnance stravovani formou zavodni jidelny, nebo
jiného stravovaciho #&eni,

c) nebo se za#stnavatel o stravovani zastnana viibec nestara.

Prvni systém vyuziva cca 30,2% zmtmand, druhy systém zavodniho stravovani vyuziva
cca 41,7% zagstnand. Zbylych cca 28,1% za¥stnand nevyuziva zadny zthto systém

a je se stravovanim odkazano samo na sebe. (17)

Zamsstnavatelé nemaji povinnost zép$at pro své zadstnance ani aloly ani poskytnout
prispivek na stravovani. Zaji&ti obida je spiSe tradici zid/¢jSich dob, ale sva pozitiva jsou
patrné i dnes — spokojeny nasyceny &stmanec jist bude mit lepSi vykon nez hladovy.
V n¢kterych firmach neni zagstnavatel schopen zajistit pro své zZamance stravovani,
takZe voli formu fispevku na stravenky. Tyto stravenky pak mohou uplgtiiinakupu jidla

v restauracich nebo v prodejnach potravin.

Obr. 3: Schéma olghu stravenek

LEGISLATIVA
4 ? STREMKOVA FIRMA @ 1
RESTAURACE ZANSTNAVATEL

A OBCHODY

3@' ZAMESTNANEC @ 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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1. Stravenkova firma prodava stravenky Zatnavataim
2. Zantstnavatelé fedavaji stravenky svym za@stnaném
3. Zanestnanci nakupuji za stravenky jidlo v restauraeictbchodech

4. Obchody a restaurace &iuji stravenky za penize ve stravenkovych firmach

3.3 Stravenkoveé firmy

Stravenkové firmy jsou ,organizatory” toho systénuyuzili moznosti zakona a staly se

architekty tohoto fungujiciho systému.

3.3.1 Asociace provozovatdl poukazkovych systéni

ZAPROPOS je profesni samospravné sdruzeni firenvqamgjicich poukazkové systémy a
sluzby s nimi spojené Ceské republice. Asociace navazuje tiadghoziginnost Asociace
provozovatel stravenkovych systéin(APSS), ktera byla zaloZena 15. 7. 19¥8eny
APROPOS i#istavaji vsichni kliovi provozovatelé sluzeb poukazkovych kupgisobici na
ceském trhu. Ke zem¢ nazvu a psobnosti Asociace doslagrevsim v reakci na ro#éni
zantieni sluzeb, které jednotlivélenové asociace poskytuji svym kligémt. Z firem
orientujicich se na jeden produkt se staly spusti operujici s mnohem SirSi nabidkou
programii tykajicich se i volnéhoasu, rozmanitych bendiitv oblasti zdravotnictvi, vadani

a socialnich program Tato oblast je také od roku 2005, kdyaa byt rozvijena, nejrychleji

rostoucim segmentem v nabidteni asociace *

Tato asociace sdruzuje vSechny firmy poskytujieiv&nkové systémy. Jedna se o tyto firmy:

ACCOR services s.r.o0. — poskytovatel stravenek dticgstaurant,

Chégue Déjeuner s.r.o. — poskytovatel stravenely@hBéjeuer,

Sodexo Pass a.s. — poskytovatel stravenek Sodexo,

Tyto stravenkové firmy zaji%iji sit pobaek, kde nakupuji za#stnavatelé pro své

zanmestnance stravenky a zardvemluvreé zaji¥'uji st’ obchod a restauraci kde stravenky

10 aAsociace provozovatélpoukazkovych systéin(online). URL <http://www.apropos.cz> (citovano.dsora
2010)
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prijimaji jako platbu. Dale tyto stravenkové firmyjigéuji i odbrni st, kde si mohou
obchodnici vyminit stravenky za hotovost. Hlavnintijopnem stravenkové firmy je provize,
kterou strhava obchodnikovi z odevzdané hodnoawstrek. Tato provize se pohybuje okolo
5 % procent + 20 % DPH ze sumy odevzdanych str&veDalSim vedlejSim ijjmem je
prodej darkovych adelovych kupoai, které maji pro zagstnavatele row¥ daiové vyhody.
Nowv¢ n¢které firmy nabizi kupony, které jsou vydavany pelapraci s iady, které nahrazuji
vybrané davky pro osoby, které jsou v evidenci pvatho Gadu, nebo dostavaji socialni

davky.

Stravenkové firmy zajidiji vyrobu stravenek. iPjejich vyrokd musi dbat na bez{peostni
prvky chranici ped jejich nezakonnym palénim, coz prodraZzuje jejich vyrobu. Musi také
zajistit jejich distribuci mezi své institucionalklienty. Nekteré firmy zajiguji pouze pedani
stravenek, &které nabizi i sluzbu, kdy stravenky hddt a naobalkuje podle peb

zakaznik.

Stravenkové firmy musi roe# zajistit odidrni st na odkr stravenek od obchdda
restauraci. fii zdkladni zfisoby vynény stravenek:

1. na pobgkach,

2. postou,

3. na odirnich mistech ve velkoobchodech MAKRO cash andycarr

Pri vyméné miZze prokhnout vyngéna za hotovost nebo formoeeyodu na det.

3.4 Firmy se zangstnanci

Pro firmy je poskytovaniifspsvku na stravenky svym zasstnand jednou z forem beneiit
Tento gispivek mize dosahnout az do 70 % hodnoty stravenky. Nawicjecvelmi dilezité

je tento pispivek pro firmu daoveé uznatelny. V nedavné ddlse v souvislosti s davou
reformu hovdilo o moznosti zruSeni davé uznatelnych nakladna stravenky. Toto vyvolalo
obrovsky ohlas. Byly zpracovany studie o pozititmidivech na HDP, vliv na restauratéry a

obchody a v neposledrac: i na zangstnance.
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Danové uznatelny pispevek na stravovani zarstnané

~PIispivky na stravovani zajivané prosednictvim jinych subjekt a poskytované az do
vySe 55 % ceny jednoho jidla za jednuwem 110), maximakvsak do vysSe 70 % stravného

vymezeného pro za¥stnance v § 6 odst. 7 pism. &) fvani pracovni cesty 5 a7 12 hodit.“

Maximalni stravné v roce 2009 byly vySe stravného stanovena naK@,Z vySe uvedené
citace zakona vyplyva, Ze maximalni stravné je 7D@#stky 72,- K tedy 50,40 K.
Maximalni daiove uznatelna cena jidla zc¢astky 50,40 K urcime, Ze maximalni dave
uznatelna cena jidla jeégd zaokrouhlenim 91,63K (50,40 je 55 % #astky 91,63 K)

Interpretace

Zamestnavatel mize zandstnanci pispét na jidlo v maximalni hodnétcca 91,- K za
odpracovanou sému. Z tétocédstky si nize do daovych vydafi uznat pispivek maximalg
55 % tj. cca 50,40 K Zantstnavatel nemusi vyuZivat maximalnich povolenyatiniod, je na
ném v jaké mie vyuZije moznost uznat si fitavy vydaj. Hodnotu nad 50,40 ¢cKmize
zanestnanci hradit zatstnavatel, bez naroku na uznanhaaho vydaje nebo zbytek doplati

zamestnanec. Tato druh& varianta je zcelana a rozgena.

Prispivek na stravné a dava uznatelnost je dana v zakonrelativnim vyjadeni. Je to dano
tim, Ze se cena stravnéhamn ténet kazdy rok. Cena je stanoventisusnym zakonnym

ustanovenim ,Cestovni nahrady v roce ...."

Jednoduchy ipklad:

Zvyseni hrubé mzdy o 100,<ktoji zangstnavatele 135,- K(musi platit zdravotni a socialni
pojistni hrazené za#stnavatelem), iffitom zangstnanec po zd&ni a srazkach dostane
v praméru jen 72,- K (po zaplaceni zdravotniho a socialni pejst- dai z giijmu fyzickych
osob). Rispivek 100,- K na stravovani nestoji za&stnavatele nic navic a z&stnanec

dostanetastku 100,- K celou — Zzadné zdravotni ani socialni pépstzadna daz prijmu.

11 7akone. 586/1992 Sb., o danich Hjmi
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Prispivek na stravenky je tedy velmi vyhodny, jak pronZzstnavatele, tak pro zamstnance.
Proto je taky tento systém hejrvyuzivan ke spokojenosti hla¥nzaméstnand, ktei

piispévek na stravenky beraiasto jako samdejmost.

Firmy nakupuji od stravenkovych firem stravenkowe@iazky a ty poté distribuuji mezi své
zanestnance. Sémito Ukony ma firma finagni, personalni a&asové naklady, kdy musi
zanmestnanec vyzvednout stravenky, zkontrolovat spravngpa@itani kolik a jakych
stravenek fipadne kterému zagstnanci (stravenky se poskytuji systémem 1 straverakl

odpracovany den), bezfre uloZeni stravenek a dale pak distribuce mezégtmrance.

Nakup stravenek je spojen s provizi kterou plaimstnavatelé stravenkové fiimTato
provize je od 0 do cca 3%. Vy3e této provize jeisldvod paétu zamestnané. Cim vice ma

firma zangstnandg, tim je pravdpodobrjSi Ze bude platit mensi Zadnou provizi.

Proces spojeny se stravenkami:

Zamestnanec firmy - zpravidla pomocnéceini, nebo personalista, provede evidenci
zamestnand, kolik maji odpracovanych dn kolik dni byly v pracovni neschopnosti, kolik

kdo cerpal dovolené. Po zkompletovaschto Udaj je jasné na kolik stravenek ma ktery
zanestnanec narok. Personalista poSle do stravenkowy fibjednavku, ve které specifikuje

pocet a hodnoty stravenek, které pozaduje. Po zaplgueé vySe hodnoty stravenky, plus

piipadné provize, dojde k dareni stravenek na firmu. Poté probihd kontrola @ridisce

mezi jednotlivé zagstnance, kde se jim stravenkiegavaji oproti podpisu.

Zamestnanec uZ neplati zastnavateli plnou hodnotu stravenky. Hodnota streyese @li
na cast, kterou hradi zafstnavatel (aZz do vySe 55-ti procent) ¢ast, kterou hradi

zamestnanec.

3.5 Restaurace a obchody

Firmy prijimaji stravenky k placeni na zakkagisemné smlouvy s vydavatelem stravenek.
Prijimani stravenek neni upraveno Zadnym zakonentetadaleZi na obchodnikovi jaké
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podminky @i placeni stravenek nastavi. Jak jsem jiz zmindv&nkové firmy si strhavaji cca
5-ti procentni provizi i odevzdani stravenek, takze po téhle strancegebchody ne Upkh
vyhodné stravenkyifjimat. Rozhodnuti fijimat stravenky je spiSe ovligno konkuregnim
prostedim, protoZze zakaznik ma stravenky, kterymi chaplatit, a podnikatel se musi
rozhodnout, jestli mu to umozni ve své provozgvnebo jestli ho odkaze na jinou,

konkurerni prodejnu.

Proto se také v obchddetkavame siznymi upozorgnimi, Ze na stravenky se nevraci, nebo
jen do utité vysSe, nebo n&pZze se fijima jen omezeny p®t stravenek na jeden nakup, nebo
Ze stravenky lze uplatnit jen na nakup potravinm Tabchodnik riZe ¢asté&né regulovat

mnoZzstvi stravenek a stali zdkaznici mohou zapgativenkami i f dalSim nakupu.

Restaurace a obchody jsou z hlediska financovanniiclankem tohoto systému. Praani
plati stravenkovym firmam provize, které nejsouvma zanedbatelné a nedaitd, Ze by

tuto provizi platili s nadSenim, nicm&prijimani stravenek prodznamena i vyhody:

» konkurergni vyhoda — jestlize ma z&kaznik stravenky, ktdréecutratit tak je utrati
tam kde je gjimaiji,
» firma je uvedena do seznamu édiich mist,

* pii prezentaci firmy mZe tuto skuténost uvést proilakani novych zakaznik

a nevyhody:
» vysoka provize pro stravenkove firmy,
e asova narénost spojenou s vy#nou stravenek,

» vazanost finagnich prostedki ve stravenkéch a prodleva ejich vymeng.

Obchody a restauracefijimaji stravenky na zakladsmlouvy s jednotlivymi vydavateli
stravenek. V nich jsou stanoveny podminky ¥pm hlavré provize, minimalni provize,
zpasob vynény poSkozenych stravenek, @dii mista a jina dlezita ujednani pro ustanoveni

prav a povinnosti mezi stranami.
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Pravidla nakupu

Prijimani stravenek neni upraveno zadnym zakonembeéc¢wé rovid se darici, Zze 1

stravenka by @la byt pouzita k nakupu 1 hlavniho jidla.

Pri obédvani v restauraci stravenk&t$inou pokryje hodnotu metka, pipadré je zbytek

doplacen.

Protoze ne vSichni zatethanci maji ¢cas chodit do restaurace, nebo neni v blizkogi, ta
stravenky vyuZivaji Kk platb v obchodech s potravinami a v kantynachti fkovych
nakupech se¢kko rozliSi, zda se jedna o nakup hlavniho jididru3enim APROPOS jsou
stanoveny mantinely jak stravenkijjjmat. Je stanoveno, Ze na stravenky se mohowapadd
pouze potraviny, vyslovnjsou zakazany prodej alkoholu a tabakovych vyidollkodejce si

také miZze stanovit maximalni get stravenek, které je ochotefijipout na jeden nakup.

Casto probiranym tématem je vraceni hotovosti revetiky. Prodejce nema povinnost vratit
nevycerpanou hodnotu stravenky, protoZze je stravenkavdot zaréstnavatelem, tak by
dochazelo k zagstnancovu obohaceni a na druhé strledlyZ? nevyerpa hodnotu stravenky
tak dochazi k obohaceni prodejce. Idealtiipgd tedy je, kdyZz je hodnota stravenky
vycerpana, fipadré hodnota nakupu tpsahuje hodnotu stravenky a rozdil je doplacen

v hotovosti.

VSechny tyto podminky — maximalni g pijimanych stravenek, nevraceni na stravenky,
omezeny sortiment, ktery Ize na stravenky nakupbyatrli byt v prodejre vyvéSeny, aby

byl kupujici na tyto skutsosti upozoran pred placenim.

Sména stravenek

Po roztidéni stravenek a vypémi vycetky jednotlivych stravenkovych firem, se podnikate
rozhodne o zfsob vyneény. VétSina firem nabizi vygnu bul’ osobr, poStou nebo

v MAKRO cash and carry. U osobniho @édb se podnikatel fiZze rozhodnout jestli vyéma

probihne za hotové penize neb@ypodem na &et.
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3.6 Zaméstnanci

Zamestnanci plati stravenkami v restauracich a obchHodé&ed placenim by s byt
seznameni za jakych podminek probiha platba stkawena €mito podminkami séidit. Pro
zanmestnance jsou v tomto systému spiSe pozitiva, aleZsle i drobné nedostatky:

» zamestnanci dostavaji stravenky veét$i hodnot neZ je hodnota jidla — meka
Vv restauraci — toto Iz&eSit tak, Ze zagstnanec misto jedné 90-ti korunové stravenky
dostane d¥ stravenky v hodnét60 a 30 K. Toto je sicefeSeni, ale zbyta¢ to
zatzuje agendu spojenou se stravenkami,

» stravenka ma omezenou platnost — na kazdy rok @d@ravenkova firma novy vzor
stravenek. Staré stravenky lze \mit zpravidla do konce ledna nasledujiciho roku.
ProtoZe stravenkova firma ma smlouvu se &inmavatelem a nikoli za¥athancem,
probihda tato vym®na prostednictvim zamstnavatele. Jestlize je zasthanec nap
dlouhodols nemocny, nebo stravenky najde po terminy &yyn tak nema narok na
Zadnou nahradu i kdyZ za tuto stravenku dostatvestikova firma zaplaceno v piné
vySi.

* Vv piipact, Ze zamistnanec ztrati stravenky tak neméa zadny narok headé.

3.7 Shrnuti charakteristiky stravenkového trhu

Souwasny stravenkovy systém je fungujici. Naském trhu funguji 3 firmy — vdechny tyto
firmy maji francouzského vlastnika. VSechnivpdni ceské stravenkove, kterych bylo na
pocatku cca 40, zanikly &Sinou fuzi s jinymi firmami. Posledni a néfgi fuze probhla

lonsky rok, kdy poslednigwodniceskou firmu EXIT Group koupila firma Accor services

Zamsstnavatelé maji pozitivni motivace k pouzivani\strek pro své zagstnance. Je jim

daiova vyhodnost a firmy ji hofnvyuzivaiji.

Zamsstnanci &chto vyhod radi vyuZivaji — nestoji je to nic r@\é to forma benefitu, kterou

zamegstnanci berou stravenkyasto jako samdegjmost.
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Stravenkové firmy z tohoto systémizit nejvice. Jedna se byznys s obratem cca 15 awjl. (
korun rané. Jejich zisk je fevazr tvoren provizi, kterou ziskavaji za&py odkEr stravenek

od obchodnik. Tato provize se pohybuje kolem 5-ti procent zahj nénénych stravenek.

Obchody a restaurace tento systém financuji. Asieidlaji radi, ale ma to proéni prinosy

v podol zakazniki, které by jinak utrdceli stravenky jindeii Ryméné stravenek se mohou
rozhodnout, jakym zZisobem vynina bude probihat.iPvyméné za hotovost je provizestsi,
nez @ vyméné formou bankovniho #evodu, které seipvedou na &et obchodnika. i
piipsani na tet je mnohdy i delSi doba&ipsani, zehoz €zi stravenkové firmy, které se tak
snazi maximalizovat dobu drZzeni penziskanych prodejem stravenek institucionalnim
klientim. To je pro ¥tSinu obchodnik nevyhodné, protoze jsou postavergddile,ma zda
se vzdat za rychlé penizasti provize ve prosgh stravenkové firmy, nebo zda bugkkat

delSi dobu na proplaceni stravenek za mensi provizi
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4 PRIPRAVA PODNIKATELSKEHO PLANU — TECHNICKO-
EKONOMICKA STUDIE

Pred zpracovanim podnikatelského planu je nutné gtozékladni pizkumy, gipravy a
analyzy, ze kterych bude podnikatelsky plan vych&eomu slouzi Technicko-ekomomicka

studie.

4.1 Analyza trhu a marketingova strategie

Analyza trhu

Trh v ¢islech:

Patet firem nabizejici papirové stravenky: 3

Patet firem nakupujici stravenky pro své zsstmance: cca 63 500
Patet zangstnand vyuzivajici stravenky: cca 1 300 000 000
Rocni obrat: cca 13 500 000 000,¢ K

Inkasovana provize stravenkovych firem (cca 5%% 6030 000,- K
Zisk stravenkovych firem (3,5 % z obratu): 472 B00,- K& (17)

Konkurence
Na wtsir¢ trha funguje &tSi paiet konkureni. Stravenkou trh je specificky tim, Ze existuji

na celoweskou republiku pouze 3 konkurenti. Jedna se dfitytry:

ACCOR services s.r.o. — poskytovatel stravenek dtickstaurant,
Chégue Déjeuner s.r.o. — poskytovatel stravenely@hBéjeuer,
Sodexo Pass a.s. — poskytovatel stravenek Sodexo,

Cesky trh se stravenkami se¢ahrozvijet v roce 1993, kdy na trhézdy vstupovat firmy
EXIT (1993), ACCOR services (1993), Sodexo (1992héque Déjeuner (1995) a mnoho
dalSich (celko¥ asi 40). Prvni zniiovana firma uz na trhu népobi — 1.10.2009 ji koupila
firma ACCOR za 15 miliot € (382 mil. K&). Firma EXIT byla jedina fwvodni ¢eska firma,

jinak zbylé ti firmy patii do nadnarodnich sdruzeni, které jsou vSeclinggne z Francie.
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PrestoZe firma Exit zmla vceské republice ysobit mezi prvnimi, tak byla v séasnosti

s paitem 165 000 uzivatélnejmensi firmou na trhu.

Tab. 1: VySe provizi stravenkovych firem

Firma Hotovost MAKRO Bankovni | Bankovni | Bankovni = Bankovni | Bankovni
pievod do | pievod do | pfevod do | prevod do @ pievod do
5ti dni 7mi dni 9ti dni 10ti dni 15ti dni

Accor 5,9 % 54 % X X 5,0 % X X

Cheéque 55 % 5,0% X 4,3 % X X 3,8%

Déjeuner

Sodexo 5,9 % 55 % 4,6 % 4.5 % X 4,3 % X

Zdroj: www.accorservices.cwww.seky.Gavww.sodexo.cz

Z provize se déle odvadi DPH ve vysi 20 %

Z tabulky vyplyva, Ze stravenkové firmy maji snatiiZet utrzené penize za stravenky co
nejdéle. Rychlost vygny obchodnikm je pimo umérna vysi provize —¢im rychlejSi
dosahnuti petz, tim vyssi provize.

Stravenkové firmy maji stanoveny minimalni provize

Tab. 2: Minimalni vySe provizi stravenkovych firem

Firma Minimalni provize

Accor 100,- + 20 % DPH
Chéque Déjeuner 200,- + 20 % DPH
Sodexo 120,- + 20 % DPH

Zdroj: www.accorservices.cwww.seky.Gavww.sodexo.cz

Firma Accor ma dalSi poplatek préipad, kdyby chtl obchodnik ngnit stravenky vice jak 2x
za nesic. Za dalSi vyrmy si (tuje poplatek 100,- K+ 20% DPH.

ACCOR services s.r.0.

Tato firma nabizi stravenky Ticket restaurant. M@&ISi jeji aktivity pafi nabidka
poukéazkovych systéinz oblasti zaréstnaneckych benefita motivace. Jedna séedevSim o
kupony, které jsou vazany lavym zvyhod®nim vyplyvajicim ze zakona. Jsou zde
prispivky, které se hradi z Fondu kulturnich a socialrpoliteb (FKSP). Déle nabiziizné

darkové poukazy.
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Firma koupila v roce 2009 konkurenta, sgolest EXIT group a potvrdila tak svoji pozici
dvojky na trhu. V sokasnosti dodava stravenky do cca 23000 firem pré 009
zamgstnand@. Disponuje siti 28 poliek po celé Ceské republice coZ je nejvice ze
stravenkovych firem. V tiskovych zpravach jsou mfi@ace, Zze firma ma strategii rychlého
rastu. Firma ACCOR se chce dostat na pozici lidrd,lmpznamenalo dodavat stravenky pro
600 000 uzivatel, tedy zvySit poet uzivateh o cca 20 %. (13)

K tomuto konkuretinimu boji a petahovani klierit zatim nebylo vyuzito sniZzeni provizi pro
obchodniky — ma to svoji logiku — oélimi st’ obchodh a restauraci je dostéte, Zistava boj
hlavre o zangstnavatele — ti @uji kolik stravenek bude v ¢hu.

BohuZel tato firma nemda v obchodnim réjai vyroeni zpravu a neni dostupna z webovych

stranek.

Chéque déjeuner s.r.o.

Tato firma nabizi stejnojmenné stravenky. NabdkEtpapirové kupony na zastnanecké
benefity a darky. V saiasnosti dodava stravenky pro 250 000 uzivagel ma odbrni st’
25 000 obchotl a restauraci. V s@éasnosti je tedy trojkou na trhu stravenek. Dispersifi
13-ti pob@ek, kde mohou obchodnicigmit stravenky za hotovost.

V roce 2007 firma koupila konkureni firmu Sorbi, coZ byla v té deélpétka stravenkového
trhu. Touto akvizici ziskala firma 2 500 firemnizékaznik se 40 000 zadstnand. Firma
Sorbi pisobila hlavi v severnich oblastech republiky.

K dodavanym stravenkam dodava tato firniane slevové kupony pro za@stnance, nap
slevu na vitaminy, slevu na krmivo pro psy, slewy masaze atd. Tyto slevy jsou spisSe
reklamou firem a ze stran Chéque déjeuner to ngjaddné dodatmé naklady. (18)

Sodexo PasSeska republika a.s.

Firma Sodexo je v s@asnosti jedrika na trhu se stravenkami. Stravenky dodava do0R6 O
firem pro 600 000 za#stnand. Stravenky fijimaji ve 34 000 smluvnich gaenich.

Jako dopikovou ¢innost nabizi sluzby v oblasti facility managemeatsluzby pro firemni
stravovani.

Z pouka®i nabizi klasické stravenky, benefity pro voltgs, darkové poukazy, finami
benefity. Nabidka sluzeb je tedy Sirokd, ale kgolmdobna s nabidky konkurarich firem.
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Firma vidi swj uspsch ve kvalit sluzeb a neustalémdilplizovani zakaznikovym ptgbam.
Velky dil usgchu spatuje v roz&tovani stavajicich sluzeb hlavm oblasti zamistnaneckych
benefiti. (22)

Tato firma rozjela dne 13.4.2010 dotaznikovou kammpkterou monitorovala zajem
obchodnik o novou sluzbu Gastro pass card — tato nova sliglmloZzena na principu
elektronické stravenky ve fogmplatebni karty. Tuto sluZzbu nabizi od ledna rokd@ na
Slovensku, takZze je moZnost porovnat vyhody a nedyhéto nabidky a srovnat ji, s mnou
navrhovanou inovaci. (podle mych informaci ma firmesmlouvano cca 300 restauraci a
obchodi po celéem Slovensku, ale systém zatim neni 8pugrotoZze neni dostdiea pdet

zajema ze stran zagstnavatei).

Gastro pass card je zaloZzen na principu plateary kTato karta je vydavana ve spolupraci
s VISA a Volksbank. Vyuziva soéasné platebni terminaly. U této formy bych sl
n¢kolik nevyhod:

- provozovatel neni shodny s poskytovatelem — v tosyetému jsou zahrnuty 3
spole&nosti — stravenkova firma (Sodexo), banka (Volk&anposkytovatel
platebnich systétn (Visa). VSechny tyto spateosti se budou snazit profitovat
z celého systému. Tento systém je tedy velmi zatizsokymi poplatky — ndp za
dobiti kreditu je poZzadovana provize 2,89 % od &tnmavatele, za vedeni kartového
Uctu 9,9 €/rok, poplatek za vydani karty 9,9 €/rolqyize z objemu pro stravenkovou
firmu atradou dalSich poplaik

- protoZze je tento systém zaloZen na principu pldtéhrty, je zde problém s dobou
platby — karta musi projet platebnim terminalenatiph se autorizuje PIN kddem,
ovfuje se pes clearingové kartové centrum — pro provoz, kdenyéné rychlé

odbaveni zakaznika to zrovna nereégnosti.

Restaurace a obchody

Vymeéna stravenek — z osobnich pohavee zamistnanci stravenkovych firem jsem zjistil
tento poznatek:

1/3 stravenek projdeies supermarkety — tyto supermarkety maji silnoedtyavaci pozici a
plati mensi provize stravenkovym firmam neZz ostahwhodnici,

1/3 meni restauraté a obchodnici za hotovost,

1/3 meni restauratié a obchodnici formoufevodu na Get.
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4.1.1 Dotaznikovy sonda

V této ¢asti budu zpracovavat dotazniky, které b§lirbyt takovou sondou, kterd byda
ukazat, jaky postoj ke stravenkam maji obchodriti stravenky pgjimaji. Rad bych
poodhalil ,naladu” obchodnika zjistil, jestli jim sodasny stravenkovy systém vyhovuje a

zda jsou spokojeni s jeldastmi a jako s celkem.

Shker dat
Dotazniky vyphovali obchodnici na Uzemi Moravy. Data byly shrod@#na gkolika
zpasoby — elektronicky, osobn ve velkoobchodu Makro a osobnimi né&vstmi

v prodejnach.

Elektronicky skr dat

Pres sdruzeni Bimka byli osloveni jejiclenové. Brinka v sodasnosti sdruzuje 186 firem.
VSem c¢lenaim byla odeslana Zadost o vypin dotazniku. Navratnost byla pouze 19
vypInénych dotaznik tj. 10,2 %.

DalSi elektronickym zdrojem bylo sdruzeni UNIHOST®RA Jedna se o sdruzeni, jejimiz
¢leny jsou firmy zabyvajici se poskytovanim ubytdehca stravovacich sluzeb. Z tohoto
sdruzeni bylo osloveno 153eni. Navratnost dotaznikbyla 21 vyplnych dotaznik, tj.
13,4 %.

Osobni sbr dat

Data byly shroma¥ovana osobnimi nawdtami a rozhovory v mist provozoven nebo
osobnimi rozhovory ve velkoobchodu MAKRO cash aadry. RoviZz byla po dohod
ponechany dotazniky na pultu zlatych karet, ktewhlgn nakupujici obchodnici vyplnit.

Celkow bylo vyplnréno timto zgisobem 104 dotaznik
Elektronickym a osobnim skem bylo tedy vypléno 144 dotaznik
U jednotlivych otadzek je uvedena varianta odfat\A,B,C, za nimi otdzky a za otazkami jsou

pocty odpowdi. Souty odpowdi nemusi davat vzdsislo 144, protoZzedkteré otazky nebyly
respondenty vypkny.
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Otazka 1

Velikost prodejny podle prodejni plochy
A—-do49m- 12
B-o0d50do149m-75

C —od 150 m a vice - 56

Graf 1. Odpovédi na otazku 1

Otazka ¢.1

OA 84%
B B 52,4%
OoCc39,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka rfla ukazat rozéleni prodejen podle velikosti. Tento Udaj bude viglay pri
piipadném zavedeni nového stravenkového systémubybymozné utit cilovou skupinu.
Cilovou skupinou budou pra¥podobré vSechny prodejny a restaurace, ale jak dotaznik
ukazal nejetsi podil maji provozovny s prodejni plochou odd80149 .

Otazka 2

Jaké formy plateb mimo hotovosti ve VaSi provozopifijimate?
A — stravenky - 75

B — platebni karty - 54

C—-jiné—-12

Graf 2: Odpovédi na otazku 2

Otazka €.2

O A 53,2%
m AB 38,3%
O ABC 8,5%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z této otazky jsem chit zjistit, jaka je ochota ffjimat nepegzni platby. Tyto nepetni

platby jsou ¥tSinou spojeny s provizi proieti stranu. Odpadi ukazaly, Ze 38 %
responderit prijima platebni karty a stravenky coz jélefity udaj pro vyuZiti v tématu
diplomové prace zidvodi uréeni primarni cilové skupiny, na kterou bude novidzee

stravenek sgfovana.

Otazka 3

V piipact, Ze berete stravenky, od kolika stravenkovychnrii?e
A-1-20

B-2-32

C — VSechny druhy — 89

Graf 3: Odpovéd’ na otazku 3

Otazka €. 3

oA 152%
| B 22,7%
0 C63,1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovdi vyplynulo, Ze ¥tSina obchod prijima vSechny druhy stravenek. Ty obchody,
které berou 1 nebo 2 druhy stravenek, to mohidat & divoda, Ze v blizkosti nejsou firmy,
které by zarmsstnan@m zajif’ovali stravenky jinych stravenkovych firem nebcasénkové
firmy nemaji v lokali¢ svoje poboky a vymeéna stravenek by byla pro obchodniky §egic
nakladrgjsi.

Otazka 4

Jaky je Vas pmerny mésicni obrat?
A -100000-199999 - 10

B — 200 000- 499 999 - 60

C - 500 000 a vice — 73
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Graf 4: Odpovéd’ na otazku 4

Otazka ¢.4

OA7%
| B 42%
0 C51%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto odpovdi ukazali strukturu podnikatielpodle jejich obratu. Odpédi na tuto otazku
jsou dole vyuzitelné s odp@d’mi na jiné otazky, $ budovani budouci strategie na zavedeni

nového produktu elektronickych stravenek.

Otazka 5

Jaky podil na trzbach maji stravenky?
A —meére nez 10% - 60
B-10-20%-71

C-20% avice—-9

Graf 5: Odpovéd’ na otazku 5

Otazka €.5

oA 42,9%
m B 50,7%
0 C6,4%

Zdroj: vlastni zpracovani

NejcetrgjSi skupinou je co do podilu stravenek na trzb&chgdil 10 - 20%. To znamena, Ze
pro podnikatele jsou trzby ve stravenkadfeditou sodasti jejich trzeb. Tyto odpe&di
mohou byt vyuzZity jako ilezity statisticky argument pro prezentaci a podpor

stravenkového systému.
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Otazka 6

Za kolik peréz piijmete nesiéné stravenky?
A —do 10 000 - 23

B — 10 000 — 20 000 — 28

C-20000 avice —87

Graf 6: Odpovéd’ na otazku 6

Otazka €.6

O A 16,7%
m B 20,3%
O C63%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka je ,pevedeni* pedchozi otazky na hotovost. Z odpdivvyplyva, Ze obchodnici
negastji utrzi ve stravenkachips 20 000 K za ngsic. Tato informace je déd vyuzitelna

pii zavadni platebnich terminé) kde se stanovuje ngjem za tyto terminaly na ziéldaratu.

Otazka 7

Kolikrat za nesic chodite odevzdavat stravenky do stravenkow#/f{pripadré Makra)?
A — Kazdy tyden — 67

B — 2x za nisic — 40

C - 1x za msic — 34

Graf 7: Odpovéd’ na otazku 7

Otazka €.7

0 A 47,5%
| B 28,4%
0 C24,1%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Touto otazkou jsem c#it zjistit jakou ¢asovou narénost zabiraji stravenky obchoddiik.
Casova narénost spojena s obsluhou stravenek je celkem vys@hichodnik se musi
rozhodnout zda vyimi stravenky jednou zadsic, coZz nize znamenat nedostatek hotovosti,

neboc¢astjSi vymenu, coz ale znamena vyssi naklady.

Otazka 8

Jakycas Vam zabere agenda spojend se stravenkami?
A - 1h mesi¢éné — 18

B — 2-5 h n&siéné — 79

C -5 avice hodiny — 44

Graf 8: Odpovéd’ na otazku 8

Otazka €. 8

OA 12,8%
| B 56%
O0C31,2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Touto otazkou jsem c#it zmapovat kolikéasu zabere obchodiik agenda spojena se
stravenkami a kolikkasu by mohlo byt uS&no zavedenim elektronickych straven€ls
vénovany stravenkam jsou dod&té naklady, které musi obchodnici kroprovizi tomuto

systému obtovat. Odstraéni tohoto ,nedostatku” i¥e usnadnit vstup na stravenkovy trh.

Otazka 9

Jaky je nazor na vysi provize pro stravenkove fiPmy
A- souhlasim s vysi provize — 5

B — PovaZuiji ji za filiS vysokou — 98

C — Nemam nazor, je to nutné zlo — 40
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Graf 9: Odpovéd’ na otazku 9

Otazka €.9

O A 3,5%
| B 68,5%
O C28%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovdi jasre vyplyva, Zze zanedbatelrid@st obchodnik souhlasi s vysi provize. Vysoky
nesouhlasny postoj k provizi ze stravenky otevir@sior pro konkurenci. So¢asna
konkurence je velmi slaba, spiSe zanedbatelndetgka vstup nového subjektu je vyse

provize dobrym argumentem pro jejich strategii.

Otazka 10

Kdyby se objevila mozZnost plateb stravenkami, uykie by byla provize cca 3-3,5% a doba
vénovana agerdspojenou s vyRNou za penize by se minimalizovala:

A — Tato nabidka by mzaujala, uvazoval(a) bych o uzami smlouvy s takovou firmou 26

B - UZ bereme dost dritstravenek, o dalSich neuvazujeme — 0

C — Minimalre bych si zjistil(a) za jakych podminek by to fungé

Graf 10: Odpovéd’ na otazku 10

Otazka ¢€.10

OA 18,2%
m B 0%
0 C81,8%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z odpowdi vyplynulo, Ze obchodnici se nebrani novym koekiiim stravenkovych firem
pokud by to pro & znamenalo Usporu. Nabidka nizSich provizi je grohodniky dlezita,
takZe levijSi varianta stravenek vzbuzuje u obchodniwédavost” o takovémto produktu.

Shrnuti vysledka dotazniku

Obchodnici pjimaji stravenky hlavé z konkurednich divodi. Stravenky sami o séb
negeneruji zisk obchodnik, je to jen konkuremi vyhoda, kterd ma svoje nakladyniito

naklady jsou provize #aas, ktery je spojen se stravenkovou agendou. Rraazstravenky
neni vnimana jako nizka, aléegto ji jsou obchodnici ochotni-nuceni platit. Tai@vize je
vysoka i z dvodi nizké konkurence stravenkovych firem. Pokud bytrhavstoupila nova
firma s nizsi provizi tak by se obchodnici nebiamiistit o takové firng a jejim produktu

dalSi informace.

Tato sonda ukazala kde hledat naSi cilovou skupakaznik a jak je velky podil na trhu.
NaSi cilovou skupinou budou restaurace, ktaignmji stravenky a zarowei elektronické
platby coz je cca 54 % z firem, které vyplnili doéky. RovéZz nas budou zajimat hla¥n

firmy, které maji velky obrat ve stravenkach — 68226 firem.

P tvorbé strategie osloveni firem bude vhodné vyuZit i tgrgumenty: tégt poloving
obchodnik zabere agenda spojena se stravenkami 5 a vice hdicné, sowasna provize

je vnimana jako ifliS vysoka.

4.1.2 Analyza struktury odv étvi — Porterova analyza

Rivalita mezi konkurenty

Na trhu jsou pouze 3 konkur@r firmy. Je tedy velmi vysoka koncentrace a vysekypé

konkurence. Tento trhy by se dal nazvat OLIGIPOLHEMfinice oligopolu je ,Oligopol je
takova trzni struktura na stianabidky, kdy v oboru existuje jen velmi malo firefty potom
stanovuji ceny a sén vyvoje odvtvi.“*? K rysim oligopolu pat i bariéry vstupu fichodu

novych firem na trh. # rozhodovani o censvych sluzeb musi kazdé firma brat v Gvahu

12 Oligopol URL (online) <http://cs.wikipedia.org/wiki/Oligope (citvano 23.ledna 2010)

58



chovani konkurenta. Cenové a jiné rozhodovani fiferredy zavislé narpdvidani chovani
konkurergnich firem.

Firmy nabizi naprosto stejné sluzby. Sluzby tedgmediferenciované mensi obrana wi¢i
konkurenénim tlakam.

Zmeény na trhu — trh je stabilni, zi8ovani je malo prawgpodobné, s ohledem na
hospodé#skou krizi Ize pedvidatéast&ny pokles.

Struktura néklatl — stravenkové firmy maji spiSe fixni naklady — personal, kancetg,
komunikani techniku. Variabilni naklady jsou spiSe jenomvgaobu stravenek, coZ jsou
spiSe okrajové naklady.

Bariéry vystupu — z tohoto odtwvi nejsou Zadné bariéry vystupu, sp&&esové naroky na
vyporadani, které by gty byt max. 1 rok.

Rivalita novych konkurenti

ProtoZe se jednd o velmi velky trh s velkymi ziskyySuje se moZnost vstupu novych
konkurenti. Tato moZnost vstupu se sniZzuje bariérami vstupuodwtvi. Tyto bariéry
spaivaji v nutnosti vybudovani sitzantstnavatel a si¢ obchod. Firmy jiz wtSinou
dlouhodolé spolupracuji sé&kterou stravenkovou firmou, takZze nova firma musijitp

S ne¢im co by bylo pinosem pro firmy.

Rivalita substituta
Protoze se jedna o trh s t&imdentickou sluzbou, ma tento trh svoje specifidemizeme
zde porovnavat kvalitu a cenu, ale spi$ bych zdevo@val kvalitu a mnoZzstvim nabizenych

doplikovych sluzeb. Tyto sluzby jsou popsantésti prace zabyvajici se popisem trhu.

Rivalita zpisobena zakazniky

DalSim specifikem tohoto trhu je, Ze jsou zdé da sok negimo zavislé skupiny zakaznik

— firmy se zamstnanci a restaurace obchody.

Koncentrace zakaznik— koncentrace obou skupin zakaZnj& velmi vysoka — je jich tedy
relativre hodré a tim padem maji mensi vyjednavaci pozici — nemdaialiktovat cenové a
jiné podminky. Vyjimku tvéi zakaznici, ktd maji pro firmu dlezity vyznam — velci
zamestnavatelé (statnirady) a firmy s vysokym obratem (supermarkety) -o tfitmy si
¢ast&né mohou ovliviovat podminky spolupréce.

Stupe diferenciace — diferenciace je t&hmulova, zakaznik neni zavisly na specializovaném

produktu, ma tedy slabsi vyjednavaci pozici.
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Citlivost na kvalitu sluzby — zde by se dala $pahat vzajemna zavislost mezi @ba
skupinami zdkaznik— aby se firma rozhodla vyuZzit nasSich sluzeb, rbysizajiStna odkErni
sit a naopak odiini st’ nemiZze byt vybudovdna kdyZ neni dostatek firem nakgpuji

stravenky v aknim radiusu obchada restauraci.

Rivalita zpisobena dodavateli
V souwasném stravenkovem systému je velka koncentracavdteli — jsou jimi vSechny

tiskarny, které maji moznost tisknout stravenkygsrannymi prvky.

4.1.3 SWOT analyza stravenkového trhu

Silné stranky

Pocet rastniki - tento systém vyuzivéairgs 1 200 000 zakgstnand. Za €mito zangstnanci
stoji levicové strany a odbory, které t¥rdbhajuji déiovou vyhodnost stravenek, kterou
podporuji i stravenkové firmy. Ty vypracovaly v eo2008 studii o vyhodnosti stravenek a
pozitivnimu dopadu na statni rozjeb.

Funkenost systéemu- systém funguje bez problémje v rem zapojeno fes 30 000
obchodniki, které stravenkyijimaiji.

Tradice — tento systém funguje cca 17 let a provaziasny trzni systém aime byt tak

vniman jako jeho sa@ast.

Slabé stranky

Provize spojené s vygimou stravenek- jak jsem se jiz #kolikrat zminil, vymeéna stravenek je
spojena s provizi pro stravenkové firmy. Tato previneni zanedbatelna a odebira
obchodnikm ¢ast zisk.

Casova narenost spojena s vydnou stravenek- obchodnici musi stravenkyidit podle
druhu stravenkové firmy, podle nominalnich hodndiled pak p¢itat a odevzdavat
stravenkovym firmam a to zabitas a pinaSi dodaténé naklady na posStovné a jiné vydaje a
obira tak obchodniky ¢as, ktery by mohly&novat podnikani nebo odgiaku.

Seda stravenkova zéraaby se obchodnici vyhnuli provizim za straverly, se snazi platit
nakupy do provozoven stravenkami — je to pochapi#tedle k&mto (Celim nejsou stravenky
urceny.

Zneuzivani stravenek na internetu se objevuji inzeraty Ze lidé kospavenky za 80%

nominalni hodnoty stravenky. Toto nem&slém stravenek nic sp@ieého
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Ne‘estné nakladani se stravenkamistava se, ze zastnanci obchoil a restauraci smi
svym znamym stravenky za hotovost. V tomtdpads muze zasdhnout majitel firmy a
z takového jednani odvodit personalni tresty. ®mdové firmy do takovych spir
nezasahuji, protoZze jim je jedno, jestli jsou srdty gijaty jako platba nebo ipaty
nelegalnim zfisobem. Vznikla Skoda jde na vrub obchodnika. Siiewea spolénost si ve

vSech pipadech fijde na svoje provize.

Prilezitosti

| pres velky poet zamdstnaneckych &astniki je zde prostor pro ziskavani novych
zamestnavatelskych firem, které by mohl§Zit ze sodasného dgového zvyhodéni. Jsou
zde filezitosti v mozZnosti fetahovani zakaznikednotlivych stravenkovych firem.

DalSi velkou pilezitosti je sodiasna ekonomicka krize. Pokud je firma donucentt Stk
omezeni fispivku na stravenky se rusi mezi prvnimiil€Zitost nastane, az se ekonomika

dostane dotistove faze a bude znovu oZivena poptavka i pagaraneckych benefitech.

Hrozby
Politické faktory — v nedavné dab probihala diskuse o zachovanindaé vyhodnosti
stravenek. Byla snaha o jeji zruSeni, jako o zrugerych vyjimek. Nakonec deova

vyhodnost byla zachovana, ale debata o zruSetalg aktivni.

4.2 Marketingova strategie

Trh stravenek je specificky i z marketingového okl — ¥tSinou se marketing zatifuje na
produkt, jeho cenu, vlastnosti a na zakaznika.tNeasnkovém trhu je nutné zakeni na dva
zékazniky a to jak ndirmy, ktefi nakupuji stravenky pro své zastnhance, tak na
obchodniky, které stravenky fjimaji. NemiZzeme nabizet stravenky firmam, kdyZz neni
zajiS€na odkrni st a na druhou stranu néweme dodavat do obchibda restauraci
termindly, které by zabiraly obchodidik misto aniz by knim chodili zakaznici
s elektronickymi stravenkami. fiP spouséni projektu tedy bude nutnafipna a pesna

koordinace mezi obchodnimi z&stupci aby postupopiagre podle strategie firmy.

Marketing bude stawvén na konkurenéni vyhodé, cergé sluzby a usporach jednotlivych

uzivatehi.

61



4.2.1 Marketingovy mix

Produkt

Nase sluzba ma tyto kbveé vlastnosti:
- platba je rychla,
- obchodnici maji peniz&ipsané na g9y Ucet a jsou k dispozici do druhého dne,
- obchodnik nemusi stravenkydit, pctitat a dordovat do stravenkové firmy,
- obchodnik bude platit mensi provize nez uéssaych tyf stravenek,
- zamgstnavatelé us#téas ¥novany agenglspojené se stravenkami,
- technologie karty umditije i dalSi vyuziti,
- pro restaurace budou zvyhaay dophkové sluzby z oblasti bankovnich prodiukt

- platci (zangstnanci) mohou vyuzit dofovych sluzeb.

K tomuto produktu bude mozno nabidnout moznost Myddplikovych sluzeb. Tyto sluzby
by uz neposkytovala banka, ale poskytoval by jeastatkl karet a platebnich termiaal
Jednalo by se o vyuziti karet k dalSimeilm jako je evidence elektronické dochéazky,
otevirani dvé pomoci karty, otevirani zavor na parkovisti, pewd gistupu nap k PC a

jiné moznosti, které umdiji technické parametry karty.

Cena

Je nutné stanovit 2 ceny sluzby — pro firmy se&dnanci a pro obchodniky.

Zamgstnavatelé

V souwasnosti zamstnavatelé nakupuji stravenky za nominalni cenéktedé firmy plati
stravenkovym firmam za tuto sluzbu minimalni prowizabsolutni vyjateni (fixni ¢astkou),
nebo procentem z objemu (do 3 %). Tato provizedjeadvyjednavaci silou zastnavateal —
¢im vice maji zarstnand, tim vice niZzou stanovovat podminky.

V planu p@itam s novinkou stravenkova firma bude zanéstnavatelim platit za to, Ze
budou vyuzivat naSich sluzebPlatba by byla ve vysi 0,1% z objemu a byla bgkytovana

formou slevy, nebo moznosti Witol z katalogu, nap kanceléskych poteb.
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Obchodnici

Jak ukazal pirzkum, obchodnici jevi zajem o sluzbu, ktera byfanprovizi na trovni 3-3,5 %
oproti sodasné cca 5 ti procentni provizi. Stanovil bych ceaulrovni 3,5% s tim, Zze pokud
by naSe firma @a zajem spolupracovat gkierymi obchodniky, kié by meli pro nas

strategicky vyznam, bude moZzno tuto provizi srézina nizsi arove

Misto prodeje a distribuce

Hlavnim piliiem distribuce (uzavirani smluv) budou dva matiageri budou koordinovat
praci tymu lidi, kté budou pro naSi firmu pracovat za provizi. Protpa&tdm s tim, Ze tento

projekt by realizovalagktera banka, bude podpora prodeje i z této oblasti.

Marketingova komunikace se zakazniky

Metody osloveni novych Klietit
» 0sobni navéwva,
» kontaktovani dopisem, elektronicky,
* nasledny telefonicky kontakt,
o let&ky — distribuovany fes restaurace zastnaném (a déle jejich
zanmestnavatalm),
» let&Kky - ve vypisech satasnych klieni banky,
* nabidka v prostorach banky,
* webova prezentace,

* novinovéclanky.
Déle budou zavedeny bonusy — athy za doporteni nové firmy.
Snahou marketingu bude takové PR, aby nas firmyyskomtaktovaly a ckity odebirat

stravenky od nasi firmy. Bude tedy nutnit§ovédomi o novém produktu, o jeho vyhodach

a pinosech.
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Zamestnavatelé

Sowasny trh je nasycen. Stravenky maji svoji &€20-ti letou tradici, takze firmy, které
pochopily, Ze jsou progwvyhodné, tak uz stravenky pro své zatnance nakupuji. Bude tedy
nutné hledat odisatele v &ch firmach, kde stravenky uz fungujiii Bslovovani firem bude
nutné pednést takové argumenty, které nenabizi Zzadn&tiagenkou firma a zaroidy byl

odher stravenek od nasi firmy bude pro oslovenou fipiinosem.

Restaurace a obchody

Jak ukazal przkum obchodnici se nebranfijpmat dalSi stravenky, pokud pros rbudou
znamenat Usporu. Jak jsem se jiz zminditdon s provizi okolo 3,5 %, coz je podstatnére
nez si @tuji sowasné stravenkové firmysasové naklady Upzmizi.

4.2.2 Stanoveni cilového trhu projektu

Z kratkodobého hlediska je cilovym trhem vybranygioae. Ze stedre a dlouhodobého

hlediska je cilovy trh jsou oblasti na vSech Uz&eské republiky.

Strategie firmy

Protoze je nerealné &a pasobit a hned pokryvat naSi sluzbou celou republjgunutnée
stanovit cilovy trh pro nas projekt. ProtoZe jenduiybudovat satasré odkerni st firem,
kterd bude od nasi firmy nakupovat elektronickéva&nky a zarowvezajistit st’ restauraci a
obchodi kde budou tyto stravenkyfipmat, je vhodné zvolit pro spusti projektu mensi
regionalni trh. Je tedy peba utita hustotu trhu, na ktery jsme schopni proniknewtelci
strategéti zanestnavatelé (grmyslové zény, oblasti s dominantnim zZetmavatelem, \ejné
instituce) a v jejich okoli vyhledatislusné restaurace a obchody a dohodnout spolu¥éci
postupném spousti projektu se odhaliffpadné technické a jiné nedostatky, které budou

moci byt zavas odstragny.
Pt navazovani kontakts firmami bude primérnim cilem uzavirani smluv stedrédobého

hlediska, bude strategie z&fmna na jiz ziskané firmy a na motivaci zvySovandriaty

prispivku a na celkovou hodnotu stravenky.
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Zamestnavatele budou rozkéni do €chto skupin:

Vefejné instituce — tyto instituce zawstnavaji znény paiet zandstnand. Jedna se o
zanestnavatele, kde jsou tlaky na zefektimh fungovani. Nas systém je pro tyto instituce
piinosem — forma prémie z obratu ve vysSi 0,1% na &ld@fské zbozi mMze byt dilezitym
faktorem @i rozhodovani fi vybéru nasi firmy. Zdraziovani efektivity nize byt dobrou
formu ,natlaku“, protoZze budeme moci napadnout argymentovat vyr konkurerni
nabidky, ktera nemusi byt tak vyhodna jako ta nase.

Velci zangstnavatelé- firmy nad 50 zagstnan@ — budou stejiijako veejné instituce hlavni
cilovou skupinou, na kterou budeme z#emi. Pro tyto firmy se budou aktigrvyhledavat
restaurace a obchody v okoli, kam se chodi¢smanci najastji stravovat. Tyto informace
se budou ziskavat osobnimi pohovory nebo kratkystazhiky. Pro tyto za#stnavatele bude
pripravena nabidka dalSiho vyuZziti karty pro efek§jghchod firmy — elektronicka dochazka,

elektronické odemykani diieatd.

Drobni zan¥stnavatelé — tito zamgstnavatelé nebudou primarnim cilem trhu, ale to
neznamena, ze by jsme je nétiht naSem klientském portfoliu mit zazeny. Bistup k nim
bude troSku odliSny — kde uz budou nasmlouvan@ueste a obchody, tak v okoli se budou
vyhledavat drobni za#stnavatelé.

Prijemci socialnich davek— v rekterych oblastech se davaji socialni davky formou
papirovych stravenek. Jsou pro tivddy aby penize nebyly zneuzivany na nakup cigaret
alkoholu. V dnesdni dabje ale spousta inzefatkdy lidé nabizi vyrénu stravenek za hotovost
ve vySi nap. 80 % z hodnoty stravenky, takZze tento systém aph bezchybny. Naproti
tomu elektronicka stravenka zajisti spravné vyutakovych davek a umozni tak &pou

kontrolu na co byly vyuzity.

Cilovy trh se tedy bude rogidvat zgeografického hlediskaa podle paitu zaméstnanai

jednotlivych firem, s tim Ze by sedirpostupr rozristat.

4.2.3 Lidské zdroje a organiz&ni struktura

Tento projekt bude zajidvat bul’ nova spolénost zaloZzena bankou, nebockgrena divize

banky.
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Bude poteba hlavni manaZzer projektu a dva manakéesti budou mit na starost vedeni tymu
obchodnich zastupg¢ ktefi budou pracovat na Zivnostensky list a budou @awédni podle
vykona. DalSim dilezitym zangstnancem budélovek, ktery bude mit na starost technické
vybavovani provozoven terminaly a Skoleni Zammand. Bude mit roviZz na starost
technickou podporu pro stasné klienty a bude jim k dispozidii geSeni probléiina dotaa

tykajici sectecek a platebnich terminal

Dulezitymi spolupracovniky budou stasni zanistnanci banky, ki¢ budou nabizet nove

stravenkové sluzby stavajicim kliént pii vykonu jejich kazdodenni komunikace.

Plan a realizace projektu
Protoze nelze projekt spustit ze dne na den, jeepatzajistit Bkteré zakladni peeby ged

spusEnim projektu. Jedna se zejména o tyto oblasti:

. Uzaveni smluv s dodavateli o dodani nemého pétu terminat

. Zajiseni softwaru

. Vybk¢r regionu, kde se projekt bude uskiiievat

. Sestaveni tymu

. Uzavirani smluv se zastnavateli a zarovevytipovavani vhodnych restauraci a obalnod

. Uzavirani smluv s restauracemi a obchody

~N O 0o B~ WN P

. Spu&ni realizace projektu

4.3 Finanéni analyza a hodnoceni projeki

Aby bylo mozZno stanovit rentabilitu investice, jetmé udlat kalkulace, ke kterym bude
nutno stanovit fislusné cenové ohodnoceni. Bude se jednat o tyoZko— cena termindl
cena ctecek, karty, odminy pro obchodni zastupce, od&my manazeim a naklady na

bonusovy program pro zastnavatele.
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5 NAVRHY INOVACI

Jak jsem se na &atku prace zminil, cht bych prozkoumat moZnost transformace papirové
formy stravenek na formu platebni karty. Nyni pmobgdnotlivé faze inovaiho procesu,

tak jak jsou uvedeny ve druliésti této prace:

1. Rozpoznani problému— z praxe vim, Ze pro obchodniky neni platba stikami ®jak
zvla® uprednostiovana. Stravenky jsou drahé, blokuji podnikatelhotovost a manipulace

s nimi je zdlouhava.

2. Generovani napad - protoZe Zileme v moderni dgb kterd je poznamenana
technologickymi vyvoji, napadlo &znenit format papirové stravenky na formu platebni
karty. Pro rozhodovani jsem vybiraléhto variant:

3. Vybér, hodnoceni

4. Strategicky a operativni vyvoj, zavedeni, pros&ni

Tyto faze inovaniho procesu jsou shodnéastmi podnikatelského planu, takze je budu
detailrgji probirat tam.
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6 NAVRH RESENI

V této ¢asti prace se budu zabyvat vypracovanim podnilkiaiiets planu. Budu postupovat
podle uvedeného obsahu podnikatelského planu, jgeny uvedl v prvnéasti prace. které
body budou vynechany nebo omezeny, protoze v tdmitkrétnim podnikatelském planu

nemaji praktické vyuziti.

6.1 Analyza rizik projektu

V tomto projektu bych identifikoval tyto rizika:

A) Politicko-legislativni hledisko — ne vSechny pické strany jsou naklamy daiovému
zvyhodreni stravenek. Podle dotaza politické strany a jejich volebniho programanys
dosgl k témto vysledkm:

CSSD, KM — rozhod® pro zachovani d@mvé vyhodnosti stravenek,

KDU-CSL — pro zachovani stravenek

ODS, TOPO09 — rozhodmpro zruSeni deové vyhodnosti stravenek,

SZ — nema vyhramy n4zor, necha na rozhodnuti jednotlivych poslamachovani stravenek
neni jejich prioritou, klida by toto téma o#tovali vyménou za podporu svého programu.

Nazory na zachovana itlavé vyhodnosti stravenekétginy sokasnych parlamentnich stran
jsou WtSinou ustalené. Je zde teoretickd moznost, Zdrhyesiky o tuto vyhodnostiigly.
Redlnost této varianty se ukaze po letoSnictiniowych volbach. | vipac zvoleni pravice
je tato varianta spiSe nepré&pddobna:

- pravice jiz jednou davou vyhodnost zruSila, ale musela ji v kratké &dobnovit,

- ve stravenkovém systému jeep milion &astniki — tedy volta, ktei by toto mohli vnimat
velmi nelike a vladni strany by tak mohly ztracet podpory,

- vroce 2009 doSlo ke koupi firmy EXIT jinou komemeni firmou (Accor services), cena
transakce byla 381,5 milidrkorun, coz je dosti ziaa castka, takzeigdpokladam, Ze firma
Accor service, musela moznost zruSenhad& vyhodnosti prozkoumat ze vSech variant a
nakonec koupi uskueila. Tato firma ma jist prostedky na dkladné prozkoumani
moznosti ukodeni daové vyhodnosti, takZze I1ze se domnivat, Ze tatodidusgla k zawru,

Ze vyhodnost bude zachovana.
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B) Konkurence — tento projekt je stav na utitych vyhodach, je otazkou, jak bude

konkurence reagovat na vstup nové firmy.

Riziko Ze firmy, zavedou nasS model je prgwddobné az ve igdredobém vyhledu. Firmy
budou spiSe branit odchodu stavajicich zakaizkikasi firngé. Pravépodobré budou nabizet
podobné bonusy jako naSe firma. Totdizm ztizit vstup na trh nasi firmy a Yipact
dlouhodobych konkuremich tlaki maZe byt projekt ohrozZen.

Pravdpodobré bude zpochytiovan kreditovy systém, Ze neni negari. Bude tedy nutné
byt pfipraven na vSechny mozné vypady konkurence, kietdugou stufovat s fistem naSi

firmy.

6.1.1 Vysledky analyzy trhu

Po provedeni analyzy trhu jsem déidptémto zaéram:
Stravenkové firmy jsou hlavnimi hybateli trhu, ldemaji primarni fijem z provize od
obchodniki. Ne¢které firmy si zajisuji dodaténé zisky provizemi od zasstnané za

nakoupené stravenky.

Majitelé restauraci a obchvdby podle vysledku dotaznikové sondy uvitali matrmatit ze

stravenek nizSi provize a zaravenizeni mensiasové narénosti.

Firmy nemaji tén Zadné vyhody plynouci z whu firmy. VétSinou musi platit poplatek
z objemu stravenek (podle io zangstnand@, pii velkém pdtu zangstnand mize byt
poplatek nulovy), pokud neni firma v blizkosti pdky, musi hradit i naklady na dopravu
stravenek, takze jedinym kriteriem je, aby bylilizkosti firmy, které stravenkyipimaji.
Pokud se nam potiaaktivre pristupovat k vybudovani sitestauraci a obchédtak vstup do
nové firmy bude za s@asnych podminek velmi ngdy.

Trh stravenkovych firem ma oligopolni prvky. Daisei, Ze na tomto trhu je ,zanedbana“

konkurence. Nabidka firem je témtotoZna. Tato nabidka je pruzna v tom smyslu,tezz
hodre na dilezitosti zakaznika (@ou zangstnand@) a jeho vyjednavaci sile. Od {&iku
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fungovani se nabidka firem témneznénila, doslo spiSe o rozéhi nabizeni dopkovych

sluzeb, které jsou nabizen§t$inou za poplatek.

6.1.2 Marketingova strategie

Geograficka strategie — patky projektu se budou realizovat v jednom regideato region,
by m&l mit vysokou zarsstnanost, dobrou kupni silu. Pro¢asek bych navrhoval region
mésta Brna — je zde hodrzantstnavatel, ktefi zde maji sidlo firmy, hodndradi a jejich

zanestnand.

Trzni podil — po roce fungovéani bych povazoval ggéch trzni podil v regionu na arovni
30-ti %, ze dedredobého hlediska bych povazoval za deppodil cca 45% na trzich, kde
budeme psobit a z dlouhodobého hlediska cca 10-ti let c&Ena trhu \CR.

Kratkodobé hledisko — z kratkodobého hlediska bumigné budovat 8i zakaznik na
elektronické pe&Zenky, tzn. zajistit restaurace a obchody a &anavatele. Po roce
fungovani jednoho regionu ¢sta Brna), bych chit aktivity rozvijet na okoli Brna — je zde
spousta vestek, kde jsou restaurace, kdetriv@ro mistni a okolni zagstnance. Zde je
vyhodou, Ze neni velky get zamstnavatel ani restauraci — oslovovani obou cilovych
skupin zékaznik bude tedy efektiv§Si.

Tohoto podilu bych ckt dosdhnout strategii diferenciace — tato strategiesama nabizi,
protoze se jedna o novou formu stravenek, kterpatencial oslovit mnoho firem. Bude tedy
pii propagaci zraziovana odlisnost ,starého” systému stravenek oddgnoiho systému a

zdiraziovanim vyhod a moznosti vyuziti nového systémumaemstravenkovou oblast.

Tuto strategii bych kombinoval se strategii nakiagw prvenstvi. Byt zapojen v novém

systému bude znamenat Uspory pro vSecltagtaiky.

Trh bude rozden na rkolik segmeni:

U statnich éadi a velkych zarsstnavatel bude strategie zaffena na zdrazréni piinosi pro
trad — firmu. Pro tyto se budou akté&/myhledavat restaurace a obchody, kde by bylo mozno
platit elektronickou stravenkou.

Mensi zamistnavatelé se budou vytipovavat podle oblasti pggmlouvanych restauraci a

obchodi. Budou se tedy hledat zastnavatelé v blizkostéthto restauraci a obchind
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Pro @ijemce socialnich davek, se bude komunikovatady) které tyto davky poskytuji.
Pokud by se usfo i na tomto trhu, budou se prodejny potravin ipgtavat ve spolupraci

s @islusnymi dady.

Marketingova komunikace se zakazniky

Zakladnim komunikénim prvkem bude osobni komunikace, kterd bude peigo
propaganimi materialy, kde budou adazreny piinosy a vyhody pro firmy.

Protoze se bude jednat o novy produkt, ktery by Imohkonzervativnich podnikatel
nevzbuzovat $liS davéry, bude vhodné zapracovat do matéridlbbchodni znéku banky

provozujici tento systém, jako garant celého piojek

Za dalSi vhodny komunikai prostedek bych povazoval komunikaci, ktera by byla zewa?
na restaurace-zakaznik-zéstmavatel. Restaurace by mohla zakaimmilplaticich papirovymi
stravenkami fedat propagmi let&ek s vyhodami nového systému, ktery bredal svému
zanestnavateli k nastudovani. Zaravéy to bylo PR stravenkové firmy, protoze by se
zantstnavatelé s touto sluzbou setkali z vice stranzdiovalo by se tak padomi o této

noveé sluzp.

Dulezité bude #zeni zelené linky, kterd by byla k dispozici zagm o informace o

vyhodach elektronické stravenky.

Tab. 8: ROI
2011 2012 2013
Cisty zisk 8.855.325,} 13.311.945,1 22.181.850,
Naklady 3.144.000, 1.827.400,- 3.323.000,-
ROI 282% 729% 667%

Zdroj: vlastni zpracovani

Cisty zisk jsem vypdital se sotasnou sazbou daz pijma fyzickych osob 19 %. Pokud by
se firma vyvijela tak jak jsem nastinil tak v pmvnfoce by byl ROI 282% coz by bylo na
novy projekt vyborné. V dalSich letech se ROI de&taa 729 % resp. 667 %, cozZ je vice nez
uspokojujici. Toto vysoké ROI je dano strukturokladi — fixni naklady jsou nizké, zatimco
variabilni naklady jsou zavislé nastu objemu. V prvnim roce jsou ale fixni nakladgsi

z divoda nakladi na gipravu projektu. V dalSich letech se d#&éekavat vysoké ROI, tato

vySka bude zavisla na tempuinistki novych zakaznik — tyto zakaznici znamenaji
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Vv prvnim roce vydaje, které se v dalSich leteclgbpakuji a zéthto zakaznik jsou pouze

prijmy.

6.1.3 Analyzy rizika projektu

Jak jsem se jiz zminil, rizika projektu spgt ve dvou faktorech a to:
1. Politicko-legislativni dvody
2. Konkuregni diavody

Politicko-legislativni rizika existuji, je zde vanta Ze bd zruSeni daové vyhodnosti
stravenek nastane, nebo nenastane. Toto téma hgldhv@dré probirané. VyloZzeh zruSeni
daiové vyhodnosti prosazuje ODS a TOP09. Prosazeserflby tedy musela podiitoa
n¢jaké jina politicka strana, coz se zda nepépadiobné.

Konkurereni divody — konkurence jistbude vnimat a monitorovat vstup nové firmy do
oblasti stravenkovych sluzeb. Musime byippaveni na vypadky Wi naSi firmeé a Mici
naSemu produktu, ktery bude prapddobré zpochyliovan, jak po funéni tak bezpénostni
strance. Pokud se nas novy systéenea&vtak je pravdpodobné, Ze konkurence bude chtit

napodobit n4s systém.
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7 ZAVER

Pro sestaveni podnikatelského planu, bylo nutnesaopodasnou situaci — jak to vSechno
v souwtasnosti funguje, popsainnosti jednotlivych dastniki stravenkového trhu, kdo systém
financuje atd. DalSimtdezitou ¢innosti fed zpracovani podnikatelského planu j&lddna
analyza sotasného stavu. Tuto analyzy jsem provedl pomocizddtavé sondy, analyzou
konkurence, SWOT analyzou a Porterovou analyztikkpnkurergnich sil.

V tomto projektu poitam s tim, Ze by provozovatelem systému bylageriena banka, ktera
pusobi vCeské Republice. Bo by to rékolik zasadnich vyhod — banka jiz ma ietina
povoleni — zékladni kapitadl, ma zku3enosti s jefdr&iNB ohledr# povoleni novych
produkti. Vyhodou by roviz byla moznost vyuziti stavajiciho personalu, kteyyse dal
vyuzit nap. pravni sluzby, softwarové zabezpri, webova prezentace, ale také vyuZziti
zanmestnan@ na pobokach, kté by mohli nabizet novou sluzbu jako gast nabizeného
portfolia sluzeb banky. Ro¥# jméno banky by slouZilo jako garance a zarukdilgia

celého projektu.

Popsal jsem a navrhnulzané strategie proniknuti na stravenkovy trh. Najiraeografickou
strategii, coZ by znamenalodiapiasobit v jedné lokalit a postupé se roz&ovat do dalSich.
Strategicky dleZit4 je i segmentace zakazinik firem se zarstnanci. Rozdil jsem je do 4
kategorii, které se budou liSit nasSifiglupem. Jedna se o zé&stmavatele z oblastifadi,

velci zangstnavatelé, drobni zarstnavatelé a uzivatelé socialnich davek.

Mriviw s

vhodnou banku, ktera by byla ochotna podstoupitkajz ktera jsou spojena s realizaci
projektu. Tyto rizika spéatji jako realna, nicmé&hsi myslim, Ze rizika ze strany konkurence
jsou gredvidatelna a politicka rizika ohleglaruSeni d&ové vyhodnosti se ukazi po letoSnich

kvétnovych volbach, zda nastanou nebo ne.
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