MANAGEMENT a MARKETING

4. Planovani

4.1 Podstata planovani

(44 Pri vytvireni podminek pro efektivni vykondvdni prdce jednotlivcii pracujicich

% K& skupiné, je nejdiilezitéjsim itkolem manaZera dosihnout jistoty, Ze kaZdy

pochopil iicel a cile price skupiny vcetné metod pro jejich dosaZeni. Jestlize ma byt
skupinové 1sili efektivni, musi lidé védét, co je treba udélat. To je cilem pldnovdni.

I I Spolecnost zajistujici vijrobu a distribuci kosmetiky dokdzala béhem 2 let ziskat
% vijsadni postaveni diky realizaci péti (5) navazujicich planii:

1) byly uvolnény financni prostredky pro detailni zpracovdni dlouhodobého plinu,

2) spolecnost rozhodla zdsadné inovovat vyrobni linku,

3) diky racionalizaci vijroby doslo k lepsimu vyuZiti kapacit,

4) byly upraveny obchodni vztahy,

5) misto poskytovdni kratkodobyjch slev se spolecnost rozhodla ceny vyrobkii sniZit
permanentné.

Planovani je vychodiskem pro vSechny manazerské funkce. Zahrnuje vybér poslani
acili a volbu ¢innosti pro jejich dosazeni. Vyzaduje pochopitelné rozhodovéni,
tj. vybér mezi moznostmi budouciho prabéhu ¢innosti. Plan tak poskytuje racionalni
pfistup k dosazeni pfedem zvolenych cila.

Planovaci funkce vzdy vychazi ze ¢tyr (4) zakladnich faktord, které musi byt vzaty
v tvahu a do planu zahrnuty. Jsou to:

1) Cile, to znamend budouci stavy organizace, kterych management chce
dosahnout.

2)  Akce, které znamenaji specifické ¢innosti naplanované tak, aby bylo dosazeno
zvolenych cila.

3)  Zdroje, které predstavuji omezeni, limity, ve kterych se organizace muze

pohybovat.

4)  Pravidla, zpasoby realizace plant, které umoziiuji konkrétnim osobam cilt
dosahnout.

Druhy plant

Planovaci proces v organizaci miize byt charakterizovan pfedev$im podle dvou (2)
zakladnich hledisek: ¢asového horizontu a tirovné, kde je feSen rozhodovaci proces.
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Z hlediska ¢asového horizontu lze rozlisovat tfi (3) zakladni Grovné planovani:

] dlouhodobé planovani, vétsinou provadéné na delsi nez pétileté obdobi,
. sttednédobé planovani pohybujici se obvykle v rozsahu jednoho az péti let,
. kratkodobé planovani, které pokryva zhruba jeden rok a je dale

rozpracovavano i na kratsi obdobi.

Z hlediska arovné rozhodovaciho procesu lze rozliSovat:

. strategické planovani,
. taktické planovani,
. operativni planovani.

Strategické planovani je vychozim rozhodovdnim v organizaci. Navazuje na
strategické cile organizace, vyznacuje se rdmcovym dlouhodobym charakterem
a komplexnim pfistupem k organizaci jako celku. Je realizovano na vrcholové drovni
vedeni podniku (top management).

Strategicky plan prepravni spolecnosti
ziskdni novijch zdkaznikit anovych segmentii trhu, zavedeni sluzby
pro prepravu osob, usilovdini o zvySovini kvalifikace svijch zaméstnancil.

Taktické planovani sméfuje k uskutecnovani strategickych cilt. Dochédzi pti ném ke
specifikaci a konkretizaci cilti a prostfedkt k jejich dosazeni pro ¢ast vymezené
doby, na kterou je sestavovan strategicky plan, nebo je zaméfeno na feSeni urcitého
problému ¢i funkce. Odpovidaji mu plany na drovni jednotlivych funkénich oblasti
a organizac¢nich ¢lank® podniku, napt. na trovni jednotlivych divizi.

Takticky plan pfepravni spolecnosti

zajisténi prepravy tradicnich komodit - pisku, uhli, zemédélské produkce, vytvoreni
dcetiné spolecnosti pro autobusovou dopravu, zavedeni systému ctortletnich
skolicich kurzii.

Operativni planovani vychédzi z taktického pldnovani a z konkrétnich znamych
podminek a zdroja. Jeho charakter je kratkodoby. Hlavnim vyznamem operativniho
planovani je dotvafeni rozhodnuti pro procesy provozni (hmotné-energetické)
a procesy s nimi bezprostiedné souvisejici. Odpovidaji mu operativni plany, z nichz

N
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Operativni plan pfepravni spolecnosti

- navdzadni kontaktii se stavebnimi, téZebnimi a zemédélskymi druzstvy/podniky,
- rozhodnuti o systému dopravy,

- realizovdni nabidky prepravy osob,

- sestaveni skoliciho planu, studijnich podkladii.

4.2 Zakladni kategorie planovani

Planovacimi kategoriemi jsou pfedevsim:

] cile,

. strategie,
. taktiky,

= postupy,
. pravidla,

. programy a

. rozpocty.

Cile
znamenaji kone¢ny stav, ke kterému by mély vsechny pldnovaci aktivity sméfovat.

Cile organizace mohou byt formulovany v rizné mife obecnosti, mohou mit rtznou
hierarchickou strukturu a tvofit hierarchickou soustavu cilti podniku, které odpovida
hierarchicka soustava plana.

V obecném vyjadreni 1ze hierarchickou soustavu ciltt a ndvaznost na soustavu plant
organizace vyjadrit zhruba takto:

. strategické planovani - obecné dle organizace, zahrnuje strategické cile
organizace,
. taktické planovani - cile jednotlivych funkénich oblasti a nizsich

organizacnich celkd,

. operativni planovani - cile jednotlivych funkénich mist, jednotlivch
a pracovist.

Efektivni planovaci proces je zalozen jak na jasném stanoveni cilt planu, tak ina
zptusobu hodnoceni miry a postupu jejich dosaZeni. Znamena to, Ze cile musi byt
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stanoveny tak, aby bylo moZzno pribézné konkrétné hodnotit stupeni jejich
dosahovani. Zakladnimi poZadavky na stanoveni cila proto jsou:

. jednozna¢na formulace,

. jednoznacné vymezena oblast,

. urceny ¢asovy horizont,

. specifikace vazeb na navazné cile.
Strategie

vyjadfuji koncept celého chovani organizace, dlouhodoby program a zptsob ¢innosti
organizace.

Jak je z pfedchoziho patrné, vztahuji se pfedevsim ke strategickému planovani. Do
jisté miry jsou podobné strategiim vojenskym. V zdsadé davaji odpovédi na tyto

zakladni otazky:
. jak udrzet, ¢i zlepsit konkurenéni pozici podniku,
. jakym zptisobem se chovat na trhu,

. které vyrobky (sortiment) vyrabét a které sluzby poskytovat (jak fesit
vyrobkové portfolio firmy),

. které trhy ¢i jejich segmenty obsadit,
*  jaky typ ruastu firmy volit,

. jaky zptsob chovani ke konkurenci volit,
. jakou finanéni strategii firmy volit atd.
Taktiky

jsou navody a zptisoby uvazovani nutné pro formulaci plant.

Vseobecné urcuji a objastiuji pfipustné zptisoby rozhodnuti. Definuji oblast, ve které
ma byt rozhodnuti provadéno. Existuji na vSech hierarchickych trovnich a podporuji
tvotivé, iniciativni jedndni v ramci urcitych principa ¢i limit. Vztahuji se pfedevsim
k obecnym ciltim, ke kultufe firmy a firemnim preferencim.

Postupy
jsou navody, jakym zptisobem maji byt urcité ¢innosti provadény.

Maji podobu chronologickych posloupnosti pozadovanych ¢innosti. Pfesné urcuji,
jakym zptisobem maji byt urcité ¢innosti provedeny.
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Pravidla
urcuji specifické pozadavky na ¢innosti. Urc¢uji zptisob a ndvody provadéni ¢innosti,
ale na rozdil od postupti bez ¢asové posloupnosti.

Vyjadfuji rozhodnuti, zda urcité ¢innosti musi nebo nesmi byt vykonavany. Napt.
kazdy novy vyrobek musi projit testovanim na trhu v priizkumové prodejné atd.

Programy
jsou souhrnem cild, strategii, postupti, pravidel, potfebnych krokt a zdrojt.

Jedna se o specifikované cile a strategie dovedené do takové formy, aby bylo mozno
podle nich konkrétné jednat. Obvykle byvaji doprovazeny rozpocty.

Rozpocty
znamenaji numerické stanoveni ocekavanych vysledkia s vazbou na zdroje, neboli
finan¢ni vyjadfeni program. Jsou tésné spojeny s kontrolou.

Zakladnim principem stanoveni rozpoc¢ti je variantni rozpoctovani, to znamena
tvofeni rozpocth v nékolika variantach a tzv. klouzavé rozpoctovani (moving
budgeting). Klouzavé rozpoctovdni znamend sestavovani rozpoctli nejen pro
planovaci obdobi jako celek, ale zdroven stanoveni termint, ve kterych budou
rozpocty revidovany a opravovany béhem tohoto obdobi.

4.3 Strategické planovani

Strategie

Strategie pfedstavuje urceni dlouhodobych zakladnich cilt podniku a stanoveni
nezbytnych ¢innosti a zdroji pro dosazeni téchto cili.

Postup tvorby integrovanych komplexnich strategickych plana
Postup tvorby téchto plant se zpravidla skladé z nésledujicich kroki:

1)  Stanoveni strategickych cila

2)  Strategicka analyza vnéjsiho okoli firmy

3) Strategicka analyza vnitfniho prostfedi firmy

4)  Silné a slabé stranky podniku, uréeni konkurenénich vyhod

5)  Navrhy zakladnich variant komplexnich podnikatelskych strategii
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6) Zpracovani strategie vyrobkového portfolia firmy
7)  Vypracovani a sladéni variant dil¢ich rozvojovych strategii:
marketingové,
inovacni,
vyrobni,
finan¢ni,
organizacni,
persondlni atd.
8)  Vybér optimalni varianty komplexnich strategickych plana
9) Formulace komplexniho strategického planu
10) Sestaveni rozpocti

11) Rozpracovani a pievedeni komplexniho strategického planu do plant
taktickych a operativnich

Ad 1) Stanoveni strategickych cilt
Zakladem procesu strategického pldnovani je stanoveni strategickych cilt podniku.

Cile podniku jsou zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosahnout prostfednictvim
své existence a svych ¢innosti.

Ad 2) Strategicka analyza vnéjsiho okoli firmy

Podnikatelské prostfedi je zasadni pro podnikatelskou ¢innost firmy. Okoli vytvar
jednak nové podnikatelské piilezitosti, ale na strané druhé mtze vytvéaret hrozby pro
existenci firmy.

Mezi hlavni faktory okoli patfi pfedevsim aspekty politické, ekonomické, inovace
vyrobkové a technologické, zivotni styl, socidlni aspekty a globalni oblast
(zivotniho prosttedi a vycerpavani piirodnich zdrojt).

Clenéni okoli podle Jaucha a Gluecka je zndzornéno ramcové na obrazku 4.1.
socioekonomicky sektor

Obecnéokoli — |  technologicky sektor
vladni sektor

Okoli podniku  ——
zakaznici

Oborové okoli —+———— dodavatelé
konkurenti

Obrézek 4.1 - Okoli podniku (makrookoli)
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Obecné okoli

Socioekonomicky sektor ovliviiuji faktory ekonomické, ekologické, klimatické
a socialni.

Ekonomické faktory predstavuji ptsobeni soucasného a budouciho stavu
ekonomiky.

Studuje se:

] stadium hospodatského cykluy, tj. zda ekonomika je ve stadiu deprese, recese,
oziveni nebo konjunktury,

. mira inflace (pfipadné deflace),
] situace na kapitalovém trhu,

. politicka situace a hospodatska politika vlady.

Ekologické faktory vyznamné ovliviiuji pouziti vyrobnich technologii podniki,
rozmistovani vyrobnich jednotek, zdkazy urcitych vyrob apod. Lze fici, ze pfedevsim
vlivem ekologickych faktord, pfipadné vycerpavanim dosavadnich pfirodnich zdrojt,
byl v poslednich letech vyvinut tlak na racionalizaci spotfeby energie a vyuZzivani
pfirodnich zdrojd. Na druhé strané je tfeba si uvédomit, Ze potieba respektovani
ekologickych aspektli vytvari nové podnikatelské piilezitosti, napfiklad v oblastech
vyroby filtra¢nich zafizeni spalin, klimatiza¢nich zafizeni, ¢isti¢ek odpadnich vod,
recyklace odpadt, alternativnich energetickych zdroji aj.

Mezi socialni faktory patii:

. spolecenskopoliticky systém a klima ve spolec¢nosti,
. hodnotové stupnice a postoje lidi,

. zivotni styl,

. zivotni arovern,

. kvalifika¢ni struktura populace,

. zdravotni stav a struktura populace.

Socialni faktory na jedné strané mohou vyrazné ovliviiovat poptavku po zbozi
a sluzbach, na strané druhé silné ovliviiuji i stranu nabidky - podnikavost, pracovni
motivaci.
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Technologicky sektor

Vynalezy a zasadni inovace (laser, jaderné energie, pocitace, komunikac¢ni systémy,
vesmirnd technika, genetické inzenyrstvi atd.) maji strategicky vyznam pro podniky.
technického rozvoje je naprosto nezbytné, ale zahrnuje riziko, nebot ne vsSechny
vyzkumné a vyvojové préce jsou tspésné.

Vladni sektor

Fungovani ekonomiky mohou silné ovliviiovat v pozitivnim nebo negativnim sméru
aktivity vlady vcetné souvisejicich orgdnd a instituci (centrdlni banka, burza, soudy,
politické strany apod.). Vlada je casto nejvétsim odbératelem raznych vyrobki
a sluzeb.

Oborové okoli podniku

(nékdy zvané téz mikrookoli) je ovliviiovano pfedevsim jeho zdkazniky, dodavateli
a konkurenty.

Elegantnim nastrojem analyzy okoli podniku je Portertv pétifaktorovy model
konkurenéniho prostiedi, uvedeny na obrazku 4.2.

Predpoklada se, ze strategicka pozice firmy, ptisobici v ur¢itém odvétvi, je ur¢ovana
péti (5) zdkladnimi ¢initeli:

. vyjednavaci silou zakaznikd (bargaining power of buyers),

. vyjednévaci silou dodavatelti (bargaining power of suppliers),

. hrozbou vstupu novych konkurentt (threat of entry),

. hrozbou substituta (threat of substitutes),

. rivalitou firem ptsobicich na daném trhu (competitive rivalry within industry).
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Konkurencni prostredi

Vyjednavaci sila Hrozba vstupu
zakaznikd novych konkurenti

Cim Ize snizit
vydnavaci §|'Iu
zakazniku?

Cim Ize zvysit
bariery vstupu?

Vyjednavaci sila Hrozba substitutt
dodavateld

Cim Ize zlepsit Cim Ize snizit _
nasi pozici vaci hrozbu substitutu?
dodavatelm?

Rivalita firem,
ptsobicich
na daném trhu

Obrazek 4.2 - Portertiv model konkuren¢niho prostiedi

Ad 3) Strategicka analyza vnitiniho prostredi firmy

Poslani firmy (mise) odpovida na otazku, pro¢ firma existuje. Podle P. F. Druckera
1ze misi definovat odpovéd'mi na néasledujici otazky:

1)  V éem podnikame a jak tspésné?
2)  Kdo je nas zdkaznik a jaky médme pro ného vyznam?

c e viv

3) 'V ¢em bychom chtéli jesté podnikat?

Faktory vnitiniho prostiedi firmy (téz faktory zakladni podnikatelské pozice firmy),
které zkouma jsou:

. faktory védeckotechnického rozvoje,
. marketingové a distribu¢ni faktory,
. faktory vyroby a fizeni vyroby,

. faktory podnikovych a pracovnich zdrojti,

. faktory finanéni a rozpoctové.
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Ad 4) Silné a slabé stranky podniku, uréeni konkurenénich vyhod

Na zakladé analyzy okoli podniku je nutné odhadnout a definovat silné a slabé
stranky podniku a na zakladé nich urcit hlavni konkurenc¢ni vyhody.

Ad 5) Navrhy zakladnich variant komplexnich podnikatelskych strategii

Po stanoveni poslani a cil@t firmy (tj. ¢eho chce firma dosahnout) je tfeba stanovit
zptsob dosazeni cild. To piedstavuje stanoveni strategii. Existuji dva zasadni
zptisoby:

. lepsi fizeni stavajicich aktivit,

. zavedeni novych aktivit.

Strategii volby je mozné znazornit matici vyrobek - trh. Podle této matice se firma
miize zaméfit na rozvoj stavajicich nebo novych vyrobki a soustfedit se pfitom na
stavajici nebo nové zakazniky ¢tyifmi (4) strategiemi:

1)  Strategie pronikani na trh znamenda zdokonaleni pozice u stavajicich vyrobki
a stavajicich zdkaznik.

2)  Strategie rozvoje trhu znamend vyhledavani novych zdkaznikd pro stdvajici
vyrobky firmy.

3) Strategie vyvoje vyrobku znamena nové podnikatelské aktivity.

4)  Diverzifikace - firma vyhleddva zcela novy vyrobek (zpravidla odlisny od
pavodniho vyrobkového portfolia), ktery by uspokojil zakazniky a ptinesl dalsi
zisky.

Ad 6) Zpracovani strategie vyrobkového portfolia firmy

Stanoveni zdkladniho vyrobkového portfolia firmy se ve vétsiné pripadft stava
zakladnim krokem strategického planovani vzhledem k tomu, Ze v realité vétsina
tirem vyrébi vice nez jeden vyrobek, a to s rliznou mirou efektivnosti. Proto je nutno
jiz na trovni vrcholné komplexni podnikové strategie stanovit i strategie jednotlivych
podnikatelskych jednotek SBU (Strategic Business Unit), ¢i v jednodussim piipadé
strategii jednotlivych vyrobkovych skupin ¢i vyrobkd a vytvofit tc¢elnou kombinaci
téchto strategii.

Z moznych metod, které jsou pro optimalizaci portfolia vyuzivany, je tfeba jmenovat
alespon zakladni, z nichz kazda vyuziva rozdilnych kritérii pro stanoveni efektivnosti

a strategie s tim, Zze nejracionalnéj$im piistupem je kombinace téchto metod
s naslednou analyzou a syntézou vysledkd.
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Za tyto metody lze povaZovat:

. matici rtstu Bostonské poradenské skupiny (BCG - Boston Consulting
Group),
" matici rentabilita - konkurenéni schopnost (Drucker),

. pristup spole¢nosti General Electric (GE),

. matici konkurenéni pozice - stadium trhu.

Matice riist - podil, oznacené téz jako bostonska matice, je uvedena na obrazku 4.3.

vysoky
Otazniky Hvézdy
A (Questions mark) (Stars)

rast trhu (%)

nizky

nizky P vysoky

Relativni trzni podil (%)

Obréazek 4.3 - Bostonska matice

Vyznam jednotlivych pojmi.

Hvézdy - velky podil na trhu a jeho riistu. Tyto vyrobky slibuji rst pfijmu, ale
soucasné mohou byt pfitazlivé i pro konkurenci. Vyzaduji proto stalou penézni
podporu k udrZeni trzni pozice. Je nutny i rist investic do vyroby.

Kravy - znamenaji vysoky podil na trhu, ktery jiz neroste. Tyto vyrobky jiz
nevyzaduji zadné dalsi investice, protoZze se da v budoucnu ocekavat pokles. Jsou
tedy primarnim zdrojem pffjmt i zdrojem financovani "hvézd" a "problémovych
deti".
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Otazniky (problémové déti) - maji pfed sebou velké moZnosti, ale vyZaduji zna¢nou
péci. Investovat do nich se vyplati pouze tehdy, kdyz se da véfit, ze se stanou
"hvézdami".

Psi (bidni psi) - znamenaji pro podnik maly zdroj pfijmt. Jestlize jsou vyradbény pro
vybrany trzni segment, miize byt jejich zafazeni do vyrobniho programu tcelné.
Jinak jsou prvnimi kandidaty na vylouceni.

Ad 8) Vybér optimalni varianty komplexnich strategickych plana

Zvazuji se ekonomické a mimoekonomické acinky jednotlivych variant. K tomu cili
porovnavame a zvazujeme ndsledujici zakladni faktory:

. ocekdvany vyvoj odvétvi,

. oc¢ekavany zivotni cyklus vyrobkd,

. nutné investi¢ni naklady a navratnost investic,
. ocekavané piijmy z prodeje,

. o¢ekdvany budouci cash-flow.

Vhodnou alternativu optimdlni strategie lze vybrat pfislusnymi rozhodovacimi
postupy na zakladé zkusenosti, experimentu a metod teorie rozhodovani.

Shrnuti

Na zakladé zavérti uvedenych kroki je zpracovan souhrnny dokument "Komplexni
strategicky plan" spolec¢nosti, ktery je piredlozen vrcholovému vedeni firmy ke
schvéleni.

Po schvaleni top managementem firmy je "Komplexni strategicky plan" doplnén
podrobnymi rozpocty a zpracovan do kratkodobych planti taktickych a operativnich.
Zpravidla se jedna o nasledujici taktické plany (o trvani 1 roku):

. marketingovy plan,
] plan odbytu,
. vyrobni plan,

. plan investic,
. plan vyzkumu a vyvoje,
] plan zasobovani,
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. plan personalniho rozvoje,

. finan¢ni plan.

4.4 Determinanty podnikového planu

Determinanty urcujici vliv, rozhodujici vyznam nékterych ¢initeld. Znalost ¢initelt

oY

vede k poznani pficin (analyzy) a feSeni problémi.
Cinitele (faktory, vlivy) pisobici na podnik se ¢leni do $esti (6) skupin:

Zakladni éinitele

] pfirodni: zemé, voda, vzduch, podnebi, geograficka poloha;
] technické: vyrobky, stroje, zafizeni, budovy, stavby;
. ekonomické: vlastnictvi, hodnotové nastroje, rezervy.

Odvozené ¢initele (druhotné s vlivem v nékterych pfipadech vyznamnéjsim)

] politické: statni zfizeni, politické strany, vefejny zajem;
. socidlni: zivotni a pracovni podminky;
. psychologické: charakter a dusevni zivot ¢lovéka.

Pfirodni éinitele:

. geograficka poloha (dopravni vzdalenosti), ¢lenitost izemi;
. nerostné bohatstvi - suroviny, paliva, pohonné hmoty;
. sezoénnost - vyprodeje, ceny ovoce a zeleniny.

Technické &initele:

sloZitost vyrobku - pocet operaci a soucasti, technologie;

. technicka narocnost vyroby na vybaveni stroji a zafizenim;

. typ vyroby - kusovda, malosériovd, stfednésériovd, velkosériova a hromadna
s rozdilnou naroc¢nosti na technické podklady, strojni vybaveni a kvalifikaci
pracovnikd;

. zajistovani adrzby - signal: mira opotiebeni do 50 a nad 50 %;
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- vliv vypocetni techniky na organizaci a celkovou troven fizeni.

Ekonomické ¢&initele:

] soukromé vlastnictvi - délba préce - trh - konkurence;
] hodnotové nastroje: cena, mzda, zisk, ... a jejich funkce;
. rezervy hmotné a finan¢ni (moZnost podstupovat rizika).

Politické ¢initele:

] ¢innost statnich organt - vlada, MF, Utad pro hospodaiskou soutéz, ...;

. ¢innost politickych stran a pravni fad - parlament;

. mezindrodni politicka situace - spoluprace na rozdil od vélky;

. individualni rysy vyznamnych politik&i: Masaryk, Havel, Castro, Putin, Zeman,

Socidlni ¢initele:
. optimalni struktura pracovnikd podniku: podle kvalifikace (tfidy), podle

profesi (obory prace), podle véku (obvykle 5leté intervaly);

. pracovni a zivotni prostfedi: bezpecnost, hygiena, zdravotni péce, stravovani,
doprava, bydleni, rekreace, volny cas.

Psychologické ¢initele:

] prestiz zaméstnani: 1ékati, védci a vynalezci, ucitelé VS, ...;

. charakterové vlastnosti: aktivita na rozdil od pasivity, pracovitost, diikladnost,
poctivost na rozdil od lenosti, ...;

] hodnotovy systém: zdravi, rodina, pratelstvi, ldska, pracovni uspokojeni,
penize, ...;

. jednani jako funkce schopnosti + dovednosti + motivace + usili (vytrvalost,
vile).

strana 75



MANAGEMENT a MARKETING

4.5 Podnikatelsky plan

K rozhodnuti pro samostatnou podnikatelskou ¢innost mohou vést rozmanité
davody. Ve spojitosti se zdkladni otdzkou finanéni se projevuje na prvém misté snaha
byt nezavisly, uplatnit tviiréi schopnosti, kromé toho zajem o styk s lidmi, byt
uzite¢ny anebo podnikatel vyuziva prilezitosti - dédictvi, restituce. K aspéchu ovsem
patfi, Ze phvodni sebelepsi myslenka potfebuje realisticky ztvarnit, promyslet,
doplnit podrobnostmi.

Podnikatelé sami sebe vétsinou omlouvaji, Ze pfi¢inou jejich netspéchu se stal
nedostatek kapitdlu nebo nekontrolované zmény trhu. Ve skutecnosti se vsak
projevuje nejvice nedostatkt v nedokonalém managementu:

. nejasny zameér, neredlnost, chybéjici strategie a terminy,
] podcenéni rizika vcetné nebezpeci ze strany konkurence,
. nedostatky marketingu - pfiprava trhu, reklama, komunikace s dodavateli

a zdkazniky,
. vybér spolupracovniki, jejich pfiprava a zvySovani kvalifikace, rast

a perspektiva.

Spolecny jmenovatel uvedenych nedostatkii se projevuje jako nasledek nedostatku
informaci, malé pozornosti jejich ziskavani a rozboru, jako predpokladim tc¢elného
vyuZziti.

Proto by si mél zacinajici podnikatel, dfive nez investuje sv{ij ¢as a penize do
zamyslené ¢innosti, polozit nékolik otazek:

. Jsem ukaznény a rozhodny?

. Jsem pfipraven pracovat 12 - 14 hodin denné v Sestidennim pracovnim tydnu?

. Vychazim dobfe s raznymi typy lidi?

. Uvédomuiji si, Ze se mtj zivotni standard snizi do té doby, nez bude zalozeny
podnik dostate¢né zaveden?

. Vyrovnam se dobie se stresem?

Pokud nemftize na pfevaznou vétsinu otdzek odpovédét ano, neni pro pfislusného
zajemce podnikani vhodné.

Podnikatelské tivahy prochézeji nejcastéji ¢tyfmi (4) etapami:

. podnikatelska vize,

. podnikatelsky zamér,
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. podnikatelsky projekt,
. podnikatelsky plan.

Podnikatelska vize
vyjadfuje prvni predstavu, napad, hranicici az s tvrdosijnou posedlosti.
Vize obchodniho domu IKEA: Obchodni ideou IKEA je nabizet Siroky sortiment

zarizeni domdcnosti s dobrym designem a funkci za ceny tak nizké, aby si ho
mohlo dovolit co nejvice lidi a jesté jim zbyly penize na néco dalsiho.

Podnikatelsky zamér

znamend koncepc¢ni predstavu o budouci ¢innosti. V hrubych rysech promyslime
pavodni vizi a ziskdvdme prvni informace o moZnosti realizace - charakter
budoucich zakazniki a jejich naroky, existujici konkurence, dodavatelé a postup pfi
vybéru kvalitnich zaméstnanct. Zaroven si podnikatel vytvaii prvni predstavu
o vysi potfebnych finan¢nich zdrojt.

V podnikatelském projektu

se uvazuje s technickymi otizkami, napf. rozdily mezi stroji nabizenymi 2 - 3
firmami, umisténi a velikost provoznich jednotek, situa¢éni plan s parkovanim,
pfijezdovymi cestami a zédkladni orientaci.

Podnikatelsky plan

vznikéd jako podrobnéjsi propracovani predchozich etap a s nimi spojenych tvah
a vytvari se v ném syntéza tii (3) zakladnich casti:

. marketingového planu: charakteristika zdkaznikdi, odvétvi, predpoklddané
trzby, analyza piilezitosti a nebezpeci, navrh prodejni strategie a postup
uvadéni vyrobki na trh, formy marketingové komunikace,

. provozniho planu: zajisténi potfebného mnozstvi vyrobkt a rozsahu sluzeb,
provoz skladd, informacni systém, vybér pracovnikii a systém kontroly,

] finan¢niho planu: bilance dlouhodobého hmotného a obézného majetku,
prognéza hotovostnich tokd (cash-flow), nehmotny majetek (autorska
a praumyslova prava), zptsob financovani - vlastni kapitdl, bankovni avér,
leasing.
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Dobre zpracovany podnikatelsky pldn slouzi tedy nejen k ziskdni avéru, ale ma
mnohem §$irsi vyuziti:

. pro vlastni potfebu podniku (konkretizace strategie)
. pro jasnou perspektivu zaméstnancti

. pro ziskani avéru od banky, leasingu

. pro pfipadné investory, spolupracujici podniky

. pro akcionare, eventuelné jiné podilniky (dluhopisy)
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