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Uvod

Tato predkladana bakalarska prace se veénuje problematice obchodniho plénovéani,
resp. obchodnimu planu konkrétni firmy. Svym obsahem dané téma zabiha také
do oblasti marketingu. Zatim co u velkych podnikii je vytvafeni obchodniho planu
soucasti bézného planovani, u malych a stfednich podnikii byva tato ¢innost z riznych

divodii opomijena.

Vybér tématu byl ovlivnén volbou konkrétniho podniku, se kterym spolupracuji
v pribéhu celé této prace. Spolupraci jsem navazala diky projektu UNIPRANET
s organizaci Regionalni hospodarska komora Plzenského kraje, nebot jsem zjistila,
ze organizace doposud nikdy uceleny obchodni plan nesestavovala. Naskytla se tedy

zajimava pfilezitost ji uplny obchodni plan navrhnout.

Analyzovana spole¢nost je velmi specifickou organizaci, protoze se jedna o jakysi
kfizenec mezi neziskovou organizaci a organem moci vefejné. Navic pro ziskani
dostatku finan¢nich prostiedkti zabezpecujicich chod organizace, komora vykonava
jesté dalsi dopliikkovou c¢innost — komeréni ¢innost. Pravé tato komercni cinnost,
tj. poskytovani sluzeb podnikatelim, je naplni pro navrh obchodniho planu organizace.

Organizace je podrobnéji predstavena v kapitole ¢. 5.

Cilem bakalatské prace je zhodnotit soucasny stav obchodniho planu ve vybrané

organizaci a nasledn¢ pro né&j navrhnout novy obchodni plan.

Prace je rozd€lena na dvé na sebe navazujici ¢asti, které jsou rozttidény do osmi kapitol.
V prvni ¢asti je zpracovan teoreticky tvod, ktery velkou pozornost vénuje objasnéni
pojmu planovani, dale podnikatelsky, marketingovy a obchodni plan, pro uplnost je tato
cast doplnéna jesté o pojem business plan. Tyto druhy plant jsou podrobné vysvétleny
a odliseny od sebe, a to z divodu casté nespravné interpretace nebo dokonce zamény,
ktera se objevuje v neodbornych ¢lancich i publikacich. Dale jsem v teoretické ¢asti
podrobné rozvedla pét nalezitosti kazdého obchodniho planu — trzni diagnéza, trzni

progndza, planovani cill, planovani marketingového mixu a sestavovani rozpoctu.

Druha cast piedkladané prace obsahuje nejprve charakteristiku vybrané organizace
se vSemi jejimi specifiky. Dale jsou v kapitole ¢. 6 prezentovany ziskané interni
dokumenty organizace, které jsou nasledn¢ v kapitole ¢. 7 analyzovany. Zjisténé

nedostatky jsou rozclenény podle jednotlivych subkapitol, které byly pojmenovany



podle péti obecnych nalezitosti obchodniho planu. Vystupem je u kazdé subkapitoly
tabulka, jenz pfehledné shrnuje nalezené klady i zapory stavajiciho obchodniho planu

organizace.

V osmé kapitole této piredkladané prace pfinasim své vlastni navrhy na mozna vylepseni
obchodniho planu Regiondlni hospodarské komory Plzeiiského kraje, pii kterych

vychézim jak z teoretickych poznatkd, tak z analyzy internich dokumentti organizace.



1. Planovani jako manazZerska ¢innost

,Planovani je rozhodovaci proces zahrnujici stanoveni organizacnich cila, vybér
vhodnych prostfedki a zptsobu jejich dosazeni a definovani ocekavanych vysledka
ve stanoveném cCase a pozadované trovni“ (Bé€lohlavek, 2006, s. 95). Do planovani je
vhodné zapojit manaZery na vSech urovnich fizeni, nebot’ planovani je vychodiskem
pro dalsi manazerské funkce (Synek, 2002), kterymi jsou organizovani, personalistika,
vedeni a kontrola. Podnik béhem planovani feSi svoji budouci situaci. V kazdém
podniku se planovaci ¢innost musi stat nepietrzitym procesem, ktery pruzné reaguje
natrzni podminky (Kotler, 2007). Navaznost jednotlivych fazi v procesu fizeni
znazoriuje nasledujici obrazek (obr.) ¢. 1.

Obr. €. 1 - Zakladni koncept fizeni

ciL
NAPRAVNE OPATRENT]
KONTROLA PLAN
UKOL

Zdroj: Bélohlavek (2006), vlastni zpracovani, 2013

Bélohlavek (2006) v oblasti planovani definuje zasady, které pokud se dodrzi, dosdhne
se efektivniho planovani. Mezi tyto zasady patii: podpora ze strany top managementu;
efektivni komunikace a srozumitelnost; participace vsech pracovniku, ktefi maji vliv
na realizované ¢innosti, jenz jsou piedmétem planovani; integrace a koordinace dil¢ich
cilu; flexibilita, nebot’ plan musi neustale reagovat na zmény; variantnost V sestavovani

obmeén planu; pribézné sledovani, vyhodnocovani a kontrola.

Zaroven naopak upozorfiujeé na chyby, které castokrat zpusobuji selhdni planovaci

¢innosti. Mezi chyby, kterym je potieba se vyhnout, mimo jiné patii:



e Nahodil¢ planovani, bez systemati¢nosti.

e Nedostatek relevantnich informaci.

e Nepostupovani podle planu.

e Nedostate¢na integrace a participace vSech zucastnénych stran.
e Kladeni pfilis velkého dirazu na jednu oblast.

e Snaha vyfesit v§e najednou.

Pti vytvareni planu, se jeho tvirci, potykaji hlavné s problémy, jakymi jsou zména
organizaniho prostfedi, ndzorové zmény a zmény osobnich zdjmi jednotlivych
manazerl, nedostateCny ¢i nekomplexni piehled o organizaci, odpor ke zméndm

a Vv neposledni fad€ sebou vytvaieni plant nese také znacnou €asovou a finanéni zatéz.
1.1 Plan

Plan vznikéd jako vysledek planovaci Cinnosti. Vychazi z potfeby podniku starat se
0 svoji budoucnost. Pti utvateni planu se definuji cile, kterych ma byt v podniku
dosazeno. Pro zpracovani vSech druhd plant plati nékolik obecnych zasad. Jednou
ze zasad je srozumitelnost, plan musi byt napsan jednoduse a jasné. K vétsi prehlednosti
1ze nékteré informace stylizovat do tabulek ¢i grafli, zvlasté ty ¢iselné. Dalsi zasadou je
logické uspotfadani a navaznost jednotlivych kapitol. Bezesporu se v planu veskeré
mysSlenky, zavéry atd. formuluji struéné. Celkoveé i1 konecna verze planu by méla byt
struna, samoziejmé s ohledem na stupen obecnosti, jak je podrobnéji objasnéno
v kapitole 1.2.1, a vlastni uvazeni zhotovovatele planu. V kazdém piipadé musi byt plan
sestaven pravdivé a realné nahliZzet do budoucnosti. V neposledni fad€ je potiebné
respektovat rizika, kterd s predikci budouciho vyvoje jednoznacné souvisi. Obecné lze
tato rizika eliminovat napiiklad identifikaci rizik nebo vytvofenim vice moznych variant

pro navrhovana feSeni — variantnost.

Pti tvorbé plant a definovani konkrétnich cild, je potieba se také zaméfit na pravidlo
SMART, urcujici jaké vlastnosti ma kazdy spravné definovany cil obsahovat. Zkratka
SMART vznikla spojenim inicial z téchto anglickych slov: S — specific — specificky
neboli konkrétné definovany cil, M — measurable — méfitelny cil, A — acceptable —
ptijatelny cil, R — realistic — realny, uskuteénitelny cil, T — time-based — ¢asové urceny,

casoveé omezeny cil.
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1.2 Druhy plini

Plany se dle Bélohlavka (2006) cleni podle stupné obecnosti nebo podle délky

planovaciho obdobi anebo podle oblasti fizeni.

1.2.1 Clenéni plani podle stupné obecnosti

e smysl nebo poslani — zakladni tloha podniku

e ukoly ¢i cile — vysledek sméfovani ¢innosti

e strategie — pojmenovani dlouhodobych cili, ¢innosti a zdroji k jejich dosazeni
e taktiky — zptisob uvazovani béhem rozhodovani

e postupy — navod na uskute¢néni ¢innosti v budoucnu

e pravidla — specifické pozadavky

e programy — souhrnné napldnovani posloupnosti jednotlivych aktivit
e rozpoclty — Ciselné vyjadieni ocekavanych vysledka

1.2.2 Clenéni plani podle délky planovaciho obdobi

e dlouhodobé — strategické

e stfednédobé — operacni

e kratkodobé - operativni

1.2.3 Clenéni plani podle oblasti Fizeni

e plany prodeje

e plany vyrobni

e plany materidlovych toki

e plény lidskych zdroja

e plany finan¢ni

e plany informacnich toki aj.
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2. Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan, pfipadné podnikatelsky zamér nebo projekt, je ,,zdkladnim
dokumentem planovani, ktery pro urcity cCasovy horizont rozpracovava predstavy
podniku o jeho budoucnosti, o ucelu podnikani, zdrojich a ocekavanych vysledcich®

(Synek, 2010, s. 176).
2.1 Uéel sestaveni podnikatelského planu

Podnikatelsky plan se zpracovava zpravidla pfed zahajenim podnikatelské ¢innosti jako
interni dokument, ale existuji i dal$i pfilezitosti, ke kterym je sestavovan, a to naptiklad
pii zédosti o finanéni prostfedky. Takto zpracovany podnikatelsky plan se predklada

také externim uzivatelim, tj. investorovi ¢i bance, kde podnik zada o finanéni podporu.
2.2 Nalezitosti podnikatelského planu

Publikaci, které nové zacinajicim podnikatelim radi jak nejlépe sestavit svij prvni
podnikatelsky plan, je velmi mnoho a kvalita zpracovani je riiznd. Navrh osnovy
podnikatelského planu se v odbornych publikaci pfesné neshoduje. Napiiklad
doporucena struktura podnikatelského planu podle Vebera (2005) ma byt clenéna

do téchto kapitol:
e Obsah
e  Shrnuti

e VSeobecny popis firmy
e Kli¢ové osobnosti

e Produkty

e Okoli firmy

e Prodej

e Vyroba

e Plan jakosti

e Personalni plan

e Financni plan

12



K podnikatelskému planu rovnéz Veber (2005) doporucuje ptilozit ptilohy, napt. vypis

Z obchodniho rejstiiku nebo Zivotopisy kli¢ovych osobnosti.

Synek (2010) navrhuji sestavit podnikatelsky plan podle jiné struktury:
e Shrnuti a zékladni vychodiska

e Popis vyrobkl, odvétvi, trhu, konkurence

e Plan marketingu

e Plan vyzkumu a vyvoje, plan vyroby

¢ Finan¢ni plan

Na prvni pohled je ziejmé, ze ackoliv jsou struktury obou uvedenych autori odlisné,
jisté¢ se budou podnikatelské plany obsahové shodovat. Zalezi na kazdém podnikateli,

kterou z publikaci na trhu se rozhodne fidit.

Jak uz tomu byvd nejen ve svété marketingu ¢i managementu, i pro pojem
podnikatelsky plan se vzil anglicky nazev business plan. Jak uvadi Kotler (2007, s. 98)
existuje moznost pojmenovavat podnikatelsky plan i anglicismem byznys plan.
Vzhledem ktomu, ze pieklad terminu business plan do ¢eStiny se pouziva jak
pro podnikatelsky, tak i pro obchodni plan, byvaji tyto pojmy castokrat nespravné

zaménovany, zvlasté v neodbornych ¢lancich publikovanych na internetu.

3. Obchodni plan

Podle Synka (2002) je obchodni plan zakladnim nastrojem fizeni obchodni Cinnosti.
Obchodni plan se podle Vebera (2005) oznaCuje i jako ,,plan odbytu®, nebot
na odbytovém trhu podniky nabizeji své vyrobky a sluzby kupujicim. Odbytovy sektor
je stézejnim faktorem podnikatelského planovani, kdy oblast odbytu vypliiuje prostor

mezi vyrobni a prodejni ¢innosti.

Obchodni plan: ,,stanovuje pfedpokladané ro¢ni objemy prodeji obvykle v ¢lenéni

podle:
e produktovych skupin — sortimentu, vyrobkovych fad apod.

e teritorii, napt. tuzemsko, Slovensko, ostatni zahranici,
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e zakaznickych segmentl, napf. kliCovi zakaznici, ostatni zakaznici, piijmy prodej,

nahradni dily apod.“ (Veber, 2005, s. 165)

Veber (2005) také doporucuje pii sestavovani planu kombinovat vice piistupt a pii nich
vychézet napiiklad zudaji ziskanych v minulych letech o odbytu, z dostupnych
prazkumu trhu nebo ze zkusSenosti obchodnikl a prodejct. Posledni piiklad se sice fadi
mezi dopliikové piistupy, ale pokud podnik pfemysli o vstupu na nova teritoria, budou

tyto informace zfejme velmi uzitecné.

3.1 U&el sestaveni obchodniho plianu

Nékteré podniky, vétsinou mensi velikosti, se podle Vebera (2005) spoléhaji pouze
na obchodni plan a ignoruji vytvaiet také podrobnéjsi marketingovy plan. Obchodni
plan sice podniku mize kratkodob¢ postacovat, ale poté muze hrozit, ze se podnik upne
jen na uréité aspekty, napf. zvySeni ¢i snizeni odbytu a rizné signaly - zmény na trhu

apod. mize v disledku toho opomenout.
3.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan jako jeden z dulezitych vystupii marketingového procesu shrnuje
zjisténé informace o trhu. ,,Marketingovy plan operuje na dvou urovnich — strategické
a taktické* (Kotler, 2007, s. 81). Rozsah marketingového planu, tak aby jej bylo mozné
vcas dokoncit, zavisi na velikosti podniku, jeho ambicich, na charakteru podnikatelské

¢innosti apod.

Ukolem strategického marketingového planu, sestavovaného na obdobi zpravidla ti az
péti let, je podle Vebera (2005) urcit na tento Casovy horizont ptredstavu: 0 teritoriu,
kam bude podnik sméfovat, novych i stavajicich zdkaznicich a jejich potiebach, zizeni
¢i rozsifeni portfolia nabizenych vyrobkd a sluzeb, konkurenci a konkurencnich

vyhodach podniku a vztazich se zdkazniky.

Takticky marketingovy plan, zpracovéavajici se na obdobi jednoho roku, poté
konkretizuje zaméry stanovené ve strategickém marketingovém planu a urcuje

jednotlivé ukoly, které maji byt v daném roce splnény.
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Obsah marketingového planu podle Kotlera (2007) je ¢lenén do téchto péti kapitol:
e Strucné shrnuti a obsah

e Situacni analyza

e Marketingova strategie

e Financ¢ni planovani

e Kontrola plnéni

Marketingovy plan je zpravidla sestavovan na obdobi jednoho roku, na rozdil

wev

plan je podrobnéji charakterizovan v samostatné kapitole €. 4.

4, Nalezitosti obchodniho planu

Obchodni plan se podle Synka (2010) sestavuje Vv péti na sebe navazujicich etapach,
které jsou graficky zndzornény na obr. €. 2. Prvni etapa, zobrazend az v nejspodnéjsi
Casti trojuhelniku, se jmenuje trzni diagnéza, dale smérem nahoru nasleduje trzni
progndza a planovani cilti. Pokud jsou jiz tyto tii etapy fadné zpracované, potom lze
najejich zakladé¢ zpracovat 1 posledni, ctvrtou etapu s nazvem planovani

marketingového mixu a zavrsit obchodni plan sestavenim rozpoctu.

Obr. €. 2 - Etapy vytvoifeni obchodniho planu

Rozpocet

Marketingovy mix

Zdroj: Synek (2010), vlastni zpracovani, 2013
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4.1 Trzni diagnéza

Trzni diagnéza charakterizuje soucasnou trzni situaci podniku. V této fazi se zjistuje,
nakolik se jednotlivé vyrobky podileji na obratu, zisku, trznim podilu atd. Analyzuje se
rovnéz konkurence a jednotlivé skupiny zdkaznikd. Diky SWOT analyze se Iépe

rozpoznaji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
4.1.1 Trini situace podniku

Trzni situace podniku popisuje velikost trhu, na némz se podnik vyskytuje. Dale mapuje

trendy, které se na trhu projevuji. Analyzuje schopnost firmy uspokojit dany trh.
4.1.2 Charakteristika vyrobku a sluzeb

Charakteristika vyrobkd, jak jiz ndzev podkapitoly napovidd, popisuje a shrnuje hlavni
funkce kazdého vyrobku. Uruje jeho parametry, rozméry, ovladani, ptisluSenstvi atd.
Dale se zjist'uje, jaky podil ¢ini konkrétni vyrobek na obratu, zisku a trznim podilu

podniku.
4.1.3 Konkurence

Konkurence je zdklad trZzniho mechanismu, ktery nepfimo pomoci trhu koordinuje
ekonomiku, nebot’ tak nuti podniky ke konkuren¢nimu boji, tj. napf. sniZovat naklady,
uvadét na trh nové vyrobky, urychlit vyvoj, zefektivnit vyrobu aj. (Petrzelova, 2007).
Pro ucely trzni diagnoézy se v této Casti hledaji na trhu konkurenéni podniky. Z nich se
urcuji klicovi konkurenti a poté se u nich podrobnéji popisuje jejich trzni propozice.
Porovnava se nabidka vyrobkli a sluzeb podniku oproti konkurenci. Hledaji se

konkurenéni vyhody podniku.
4.1.4 Segmentace zakazniku

U skupin zékaznika se stanovuji jejich charakteristiky — pfijmové, teritorialni, socialni

nebo napiiklad vékové, dale také konkrétni potieby ¢i preference zdkazniki.
415 SWOT analyza

SWOT analyza je pievzaty termin pro strategickou situacni analyzu, kde slovo SWOT
bylo vytvofeno zkratkou z inicial étvefice anglickych slov: strenghts — silné stranky,
weaknesses — slabé stranky, opportunities — prilezitosti a threats — hrozby. SWOT
analyza slouzi k odhaleni internich slabych a silnych stranek, z externiho hlediska

ukazuje na nové prilezitosti na trhu a zaroven upozoriiuje na piipadna rizika — hrozby.
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Zpracovava se jako podklad pro planovani, fizeni i prognézovani. Pfi SWOT analyze se
vychazi z predpokladu, ze podnik dosahne svého strategického cile uspésné€, pokud
maximalizuje své silné stranky a ptilezitosti a spolecné minimalizuje slabé stranky —

nedostatky a hrozby.

4.2 Trzni prognéza

,»I1Zni prognodza ukazuje ocekavanou poptavku trhu, nikoliv maximalni poptavku trhu*
(Kotler, 2007, s. 167) neboli odhaduje, zda se dosavadni trendy projevi i v budoucim
vyvoji nebo jestli se za¢nou vlivem okolnich zmén projevovat trendy jiné, nové
vznikajici. Soucasti této progndzy je 1 rozpracovat firemni strategii za pomoci
marketingového mixu, nebot’ nastroje pouzivané v marketingovém mixu mohou

vyrazn€ ovlivnit budouci vyvoj podniku.
4.2.1 Odhad soucasné poptavky

Ke zjisténi odhadu soucasné poptavky je zapotiebi odhadnout celkovy trzni potencial,

trzni potencial v konkrétni oblasti, trzni podily a celkové trzby v odvétvi.

e _Celkovy trzni potencial je maximalni uroven trzeb, které mohou dosdhnout
vSechny firmy v odvétvi v pribéhu dané¢ho obdobi za daného marketingového usili
odvétvi a podminek prostiedi.” (Kotler, 2007, s. 168) Celkovy trzni potencial se

odhaduje podle nasledujiciho vzorce:
CTP=2*Q*C,
kde: CTP ... celkovy trzni potencial,
Z ... potencialni pocet zakaznikd,
Q ... primérny pocet zakoupenych kust jednim zédkaznikem,
C ... cena za jeden kus vyrobku.

e Trzni potencial v konkrétni oblasti slouzi spole¢nostem v rozhodnuti, kde zalozit
svou firmu, ve kterém staté, regionu, méstu. K odhadu, jaka oblast nabizi lepsi trzni
potencial, podle Kotlera (2007) slouzi hlavné tyto dvé metody: metoda vystavby
trhu, predevsim pro B2B trhy, a metoda pouzivana pro spotiebitelské trhy se nazyva

metoda vice faktorového indexu. Prvni metoda pracuje s odhady kupujicich
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na zékladé¢ presného seznamu potencidlnich zadkaznikl, zatimco u druhé metody
nelze vypracovat konkrétni seznam, protoze zakaznikid na spotiebnich trzich je pies
prilis.

e Trzni podily a trzby v odvétvi, K jejich zjisténi se potfebuje nejprve identifikovat
samotné konkurenty spolecnosti Vv dané oblasti a poté odhadnout jejich trzby
na zakladé vetejné dostupnych ¢i jinak zjiSténych informaci, naptiklad
od spolecnosti, které se vénuji marketingovym vyzkumim. Tyto spolecnosti

prodavaji ziskana data, pokud o n¢ né&jaka spole¢nost projevi zajem.
4.2.2 Odhad budouci poptavky

Udg¢lat prognézu pro vyrobky ¢i sluzby s nestabilni poptavkou, at’ uz celkovou nebo
poptavkou dané spolecnosti, neni viibec snadny ukol. Podle Kotlera (2007) spolec¢nosti
nejcastéji voli zplsob, kdy v prvni tadé si zpracuji makroekonomickou prognézu
zabyvajici se inflaci, nezaméstnanosti, vladnimi vydaji, firemnimi investicemi apod.
a teprve poté prognézu jejich odvétvi, nakonec se zabyvaji progn6zou mapujici trzby

spole¢nosti.

e Vyzkum zaméru kupujicich se provadi pomoci dotazovani se kupujicich ¢i
spottebiteld. Jejich chovani je totiz velmi dilezité. Dotazuji se hlavné na nédkupni
umysly kupujicich, naptiklad otdzkou: Hodlate si béhem nasledujiciho roku koupit

novou televizi?

e Sumarizace nazoru prodejci se provadi v téch pripadech, kdy je dotazovani
samotnych kupujicich nemozné, nevhodné ¢i nepraktické. Poté odhaduji budouci
trzby obchodni prodejci ¢i obchodni zastupci. Tyto nadzory avSak mohou byt
umyslné ¢i  neumysiné¢ ovlivnény — nadhodnoceny nebo podhodnoceny
nejruznéjSimi faktory, napi. nedavné selhani ¢i uspéch, nedostatek nadhledu aj.
Jsou-li ale pracovnici zapojeni i do celého prognézovani, piinaseji cenné poznatky
a muze to vést k jejich vyssi motivaci.

e Nazory odborniki ztad dodavateld, marketingovych poradcli, obchodnich
asociaci atd. maji klady a zapory podobné jako nazory obchodnich prodejct
uvedené vyse. Jejich prognozy se zakladaji na vétSim mnozstvi informaci, jimiz

disponuji, a vyznacuji se 1 vyssi odbornosti.
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e Analyza minulych prodeji pracuje s udaji ziskanymi z podkladi o minulych
trzbach a dale je rozklada na podle zjisténych vlastnosti na trendové, cyklicky se
opakujici, sezoénni ¢i ndhodné.

e Metoda trzniho testu predstavuje pfimé testovani trhu. Pouziva se v situacich, kdy
vSechny piedchozi moznosti nejsou k dispozici nebo z jinych divodi neni vhodné
je vyuzit. Toto testovani Kotler (2007) zvlasté¢ doporuCuje pro prognoézu nového

vyrobku, trzeb ziskanych v novém teritoriu nebo pii pouzité nové distribucni cesty.

4.3 Planovani cila

»Kazdy podnikatel pfed zahajenim pfedmétu podnikani musi mit vytyCeny cil, ktery se
rozpada do dil¢ich cilt, a ty byvaji v prub&hu €asu upiesiovany.* (Skalova, 2005, s. 19)
Planovani cilt v oblasti prodeje stanovuje, jakych konkrétnich cili se ma v prodejni
oblasti dosahnout. Muze se jednat o cile strategické ¢i taktické povahy, ale musi

vychazet ze zakladnich cilt a ukold, které si podnik dfive stanovil.
4.3.1 Strategické cile

Strategické cile jsou na rozdil od taktickych cili komplexnéjsi a dlouhodobé&jsiho
charakteru. Za jejich naplnéni je odpovédny vrcholny management podniku. Strategické
cile pro ucely obchodniho planu pouze naznacuji smér odbytové politiky. Pfedpokladem

pro plnéni strategickych cill je nejprve naplnéni cild taktickych.
4.3.2 Taktické cile

Taktické cile se oproti strategickym cillim jiz konkrétn€ zamétuji na jednotlivé oblasti
— podil na trhu, prodané mnozstvi nebo objem celkovych trzeb, a to podle vyrobkd,
odbytovych oblasti nebo trznich segmentt. Jsou také vice operativni a odpoveédnost je

kladena uz i na nizsi pozice managementu.

4.4 Planovani marketingového mixu

Planovani marketingového mixu lze vytvaret az na zaklad€ znalosti z predeslych kroki.
Piedevsim diky znalosti cili lze vtomto kroku podrobné rozpracovat plan pouziti
jednotlivych néstroji marketingového mixu. Nastroje marketingového mixu se casto

oznacuji zkratkou 4P, odvozené od anglickych terminii pojmenovavajici jednotlivé
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marketingové nastroje, tj. products — vyrobky, prices — ceny, places — distribuce a
promotion — propagace.

4.4.1 Produkt

V oblasti vyrobkli se napi. rozhoduje, jaké nové ¢i inovované vyrobky zaradit
do prodeje nebo jaké stavajici vyrobky z prodeje stahnout. Dale se voli, jaké souvisejici
sluzby nabizet spolu s prodejem produktu - servis, obaly, garan¢nich lhity apod., jaké

zmény piipadné ucinit ¢i na jaké trovné parametri je vhodné se zaméfit atd.
442 Cena

V cenové oblasti se samoziejmé bude volit cenova politika, tj. jakym zplhsobem
stanovovat ceny vyrobku S ohledem na vlastni naklady, konkurenci nebo napt. vysi
poptavky, dale nastaveni platebnich podminek aj. V tomto kroku se tedy rozhoduje,
jestli se zaméfit na ceny nizké, primérné nebo vysoké, zda poskytovat slevy a ptip.
za jakych podminek, v jaké vySi a komu. Dale se stanovi, jaké zpusoby placeni se

budou akceptovat - napt. hotove, na splatky, na fakturu.
4.4.3 Distribuce

V distribuci se uvadi veskeré kandly, které se pro prodej vyrobku budou pouzivat. Déle
se zde informuje, do kterych konkrétnich obchodt, hypermarketi apod. se bude
vyrobek distribuovat. Popisuje se také na jaky trh - kontinent, zemé¢, region atd. se bude
vyrobek dodavat, ptip. kam a za jak dlouho - mésice, roky, hodla podnik vyrobek

expandovat.
4.4.4 Propagace

V oblasti propagace se vychdzi zrozhodnuti, jak velky bude u jednotlivych druht
vyrobkt kladen diraz na reklamu. V jakém podilu se reklama objevi napf. v televizi,
radiu, dennim tisku, na reklamnich plochach atd. Jakymi formami se podpofii prode;j,
napf. soutéze, ochutnavky, predvadéci jizdy. Také v jakych oblastech - celostatni,
regionalni, mistni ¢i mezinarodni, a jakym zptisobem bude samotny prodej probihat.
Propagace by ale vzdy méla potencialnimu zakaznikovi poskytovat informace typu,
ze dany vyrobek viibec existuje, k cemu slouzi, kde jej Ize zakoupit a jaka je jeho cena,
dale naptiklad jakym zpisobem vyrobek funguje, jak jej pouzivat nebo ovladat, jaké ma

specifické vlastnosti atd.
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4.5 Sestaveni rozpoctu

Sestaveni rozpoctu tvoti zavér kazdého obchodniho planu, kdy se porovnavaji piijmy a
vydaje spojené s dosazenim pozadované vyse odbytu. Podle zkuSenosti z praxe, jak pise
Synek (2002), se vétSinou nedafi prokazat ptimy vliv nakladt spojenych s pouzitim
nastrojii marketingového mixu na velikost prodeje, nebot’ mize dochazet k ovlivnéni
z divodi nékterych opatieni u konkurence nebo opozdénou reakci zakaznika

na podnikem nové provadéné marketingové aktivity.

V dalsi kapitole ¢. 5 se budu vénovat obecnému piedstaveni spolecnosti, ve které budu

pozdé&ji, v kapitole €. 6, prezentovat jeji obchodni plan.

5. Predstaveni spoleCnosti — Regionalni hospodarska komora

Plzenského kraje

Regionalni hospodaiska komora Plzenského kraje (RHK PK) je samostatnou
pravnickou osobou zapsanou v obchodnim rejstitku pod ICO 48365556. Tato
organizace sidli v Plzni, na adrese Nerudova 35. RHK PK pouziva zaregistrované logo,
viz obr. ¢&. 3, které je tvofeno v horni ¢asti logem Hospodatské komory Ceské republiky
(HK CR) a ve spodni &asti se nachazi odliseni v podobé plného nazvu komory.
Organizace RHK PK byla ustanovena na zakladé zakona ¢. 301/1992 Sb. a ¢. 259/1996
Sb. o Hospodai'ské komoie Ceské republiky a Agrarni komote Ceské republiky. Tyto
dvé zminéné komory jsou tzv. profesnimi komorami. Poslanim RHK PK je podporovat
a rozvijet podnikatelské prostiedi, zajiStovat potieby svych c¢lentl, prosazovat a chranit

jejich zajmy v podnikatelské ¢innosti.

Obr. ¢. 3 - Logo organizace RHK PK

¥

g &

REGIONALNI HOSPODARSKA KOMORA
PLZENSKEHO KRAJE

Zdroj: rhkpk.cz, 2013
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5.1 Vznik spole¢nosti

Tato komora vznikla dne 27. 3. 2008 slou¢enim okresnich hospodaiskych komor
pusobicich v okresech Plzen-mésto, Plzen-sever a Tachov, kdy se na RHK PK
piesunula veskera jejich agenda. Dne 14. 12. 2011 se jesté sloucila s Okresni
hospodatskou komorou Rokycany, tim se jesté vice zvysil jeji vliv na krajské urovni.
Svou ¢innosti navazuje na Hospodarskou komoru Plzen. V soucasné dob¢ piebira také
agendu Krajské hospodaiské komory Plzeniského kraje, kterd utlumuje svoji Cinnost.
Tato skutecnost a vyvoj pozice RHK PK na tGzemi Plzeiiského kraje zndzortiuje obr.
¢. 4. Momentalné se s dalsi - Okresni hospodaiskou komorou v Domazlicich vyjednava
rovnéz o slouceni, poté by v Plzeniském kraji tedy pIn¢ fungovali kromé¢ RHK PK uz jen
komora v Klatovech a na Plzni — jihu. K1. 1. 2013 organizace zaméstnavala
13 pracovnikll a v dubnu téhoz roku jich uz v komoie pracovalo ¢trnéact. Jejich pocty
narostly ptredevsim diky duslednému vyuzivani dota¢nich piilezitosti a realizaci
projektt z fondd Evropské unie (EU). VéEtSina zaméstnancd pracuje na ¢astecny tivazek

a drtiva vétSina pracuje prave na jiz zminovanych projektech zadajici o dotaci z EU.

Obr. €. 4 - Vyvoj pozice RHK PK na Gizemi Plzeiiského kraje

rok 2008 rok 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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5.2 Specifika RHK PK jako neziskové organizace

RHK PK je jakysi kiizenec mezi neziskovou organizaci a orgdnem moci vefejné.
Organizace se vénuje dvéma oblastem: jejim hlavnim ukolem je navrhovat a za pomoci
naptiklad financni podpory zdotaci EU uskuteciiovat projekty, které piisp&ji
ke zlepseni podnikatelského prostiedi, vzdélanosti nebo zaméstnanosti v Plzenském
PK spociva ve vykonavani tzv. vlastni Cinnosti — pofddani seminditi, konferenci,
vzdélavacich kurz apod. Tato komer¢ni ¢innost je vykonavana za ucelem dosaZeni
zisku, ktery je pouzit dale pro napliiovani obecnych cili vyplyvajicich ze stanov HK CR
nebo na pokryti provoznich nakladi a chod komory —mzdy, najemné, energie atd.
Organizace urcité¢ neni vyrobni ani klasickou obchodni spole¢nosti, i kdyz mimo jiné
nabizi také komer¢ni sluzby a pohybuje se tak v konkurenénim prostfedi, zejména
Vv oblasti vzdélavani. Tyto komercni sluzby ptedstavuji vedlejsi Cinnost organizace,
proto jim je vénovéano daleko méné prostoru — z hlediska casu, vynalozenych naklada

na marketing atd., nez je tomu u ¢innosti hlavni.

5.3 Cinnost RHK PK a poskytované sluzby

Kromé zakladnich povinnosti spole¢nych pro vSechny okresni hospodaiské komory,
napt. dle své pasobnosti plnit ukoly HK CR, svym &lenim poskytovat poradenskou a
konzulta¢ni ¢innost, spolupracovat s organy statni spravy, s obdobnymi zahrani¢nimi
komorami atd., patfi do Cinnosti organizace RHK PK i dal$i hospodaiska cinnost
z diivoda vysvétlenych vyse. Mezi Cinnosti a poskytované sluzby, kter¢ RHK PK
vykonavé jako svou ,,doplitkovou ¢innost* patii mimo jiné:

e organizace Skoleni, seminafi, workshopti

e Ucast na vzdélavacich projektech a aktivitach skol a dalSich instituci

e ovéfovani a vystaveni certifikatu o ptivodu zboZzi

e vystaveni karnetli ATA - do€asny vyvoz zboZzi

e sluzba Czech POINT - vypisy z registri vefejné spravy — obchodni rejstiik aj.

e sluzba Elektronické myto - pro vozidla nad 3,5 t
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5.4 Financovani RHK PK

Organizace RHK PK je financovédna z ro¢nich clenskych ptispévkl. Fyzickd osoba
piijatd za Clena plati kazdoro¢né ¢lensky prispévek ve vysi 500,-- K¢, u pravnické osoby
¢ini Clensky piispévek 5.000,-- K¢. Finan¢ni prostiedky ziskané ve formé cClenskych
prispévki ovsem nepostacuji k pokryti veskerych ndkladii spojenych s vykondvanim
¢innosti organizace, proto RHK PK musi vykonavat dalsi doplitkovou hospodatskou

¢innost, kterou se snazi pokryt vzniklé naklady, jak bylo vysvétleno v kapitole 5.2.

Samostatnou kapitolou financovani ¢innosti jsou projekty financované z prostredkt EU.
Protoze oblast projektti z EU neni pfedmétem této bakalarské prace, nebude toto téma

dale podrobnéji rozpracovano.

5.5 Clenstvi v komore

Clenstvi v Ceské republice je dobrovolné, na rozdil od nékterych jinych statd Evropy,
napiiklad Némecka. Splnénim nasledujicich podminek se za c¢lena komory stava

jakakoliv fyzick4 nebo pravnicka osoba:

e provozujici podnikatelskou ¢€innost, kromé lesnictvi, potravinafstvi, zemédélstvi

nebo jinak profesné organizovanych osob dle n¢kterého jiného zékona
e majici sidlo nebo bydli§té na tizemi Ceské republiky

e podajici pisemnou piihlasku na ptislusnou hospodarskou komoru, ktera ji nasledné

odsouhlasi.

O schvéleni konkrétni ptihlasSky rozhoduje svym hlasovanim pfedstavenstvo organizace,

viz nasledujici predstaveni organizace RHK PK podle jeji organizacni struktury.

5.6 Organizacni struktura RHK PK
Organizac¢ni strukturu v RHK PK tvofi tyto organy:
e shromazdéni delegati

Shromazdéni delegati je nejvyssi organ komory. Tvoii jej n€kolik volenych zastupcii
z fad Clenskych podnikateld, ktefi se podileji na ¢innosti komory. Volba probihéd podle

volebniho fadu RHK PK. Hlasy jednotlivych delegata si jsou rovny. Jejich ukolem je
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mimo jiné schvalovat, pozménovat ¢i rusit statut komory a dalsi zédkladni dokumenty,
dale schvalovat plan ¢innosti, rozpocet, zpisob odménovani zaméstnanci komory,
zpravu predstavenstva, schvalovat slouceni s jinymi komorami atd. Jejich shromazdéni

svolava predseda, ptip. mistopiedseda piedstavenstva, ktery jej také vede.

e predstavenstvo

Momentalné jedenactiClenné piedstavenstvo je fidici a vykonny organ. Mezi ukoly
predstavenstva mimo jiné patfi jmenovani a odvoldvani feditele ufadu, schvalovani
novych ¢lent dle obdrzenych ptihlasek — viz kapitola 5.3, dale shromazd’ovani
podkladt pro shromazdéni delegath aj. V Cele predstavenstva stoji jeji piedseda, ptip. je

zastupovan mistopifedsedou.

e predseda predstavenstva

Ptedseda, pfip. mistopiedseda predstavenstva zastupuje RHK PK navenek a jedna jejim
jménem. Dale svolava a tidi jednani piedstavenstva nebo dohlizi na fungovani utradu,
viz pozd&ji. Od roku 2010 je ptedsedou piedstavenstva Ing. Jan Michalek - INGEM
INZENYRSKA a.s.

e dozoréi rada

Dozor¢i rada je kontrolni organ. Cilem tohoto organu je kontrola hospodateni a ¢innosti
RHK PK. Z jeho postaveni mu naleZi pravomoc pozastavovat rozhodnuti
ptedstavenstva, pokud jsou v rozporu se zavaznymi predpisy komory. Dozoréi rada je
péticlenny orgén, ktery si rovnéz jako jiné organy voli svého pfedsedu a mistoptedsedu.

Za svou ¢innost odpovida shroméazdéni delegat a podava mu zpravy o své ¢innosti.
e Oblastni rady

Organ oblastni rady zastupuje jednotlivé okresy spadajici pod RHK PK, kde prosazuje
spolecné z4jmy podnikatelii z t€chto okresu.

e urad

Utad zabezpeluje ¢innost jednotlivych komor spadajici pod RHK PK po strance
organizaéni, administrativni a hospodaiské. Utad momentalné zaméstnava

13 pracovnikd, jak doklada obr. €. 5. Za chod uradu zodpovida jeho teditel, tuto funkci

zastava od unora 2010 Mgr. Radka Trylcova.

25



Obr. €. 5 - Organizac¢ni struktura ufadu RHK PK

Finan¢ni manaZerka pro technické a vzdélavaci projekty

Koordinatorka vzdé€lavacich projektt, akei, setkani, konferenci

Metodicka vzdélavacich projekta

Lektor vzdélavacich projekta

Lektor vzdélavacich projekta

Projektovy a finan¢ni manazer asisten¢niho centra, poradenstvi

Koordinatorka a konzultantka asistencniho centra, poradenstvi

Genderova specialistka v asistencnim centru

Metodicka v podpofie technickych dovednosti a jazykové vzdélani

Koordinatorka podpory technickych dovednosti

Koordinatorka jazykového vzdelani

racovnice ufadu — myto, certifikace, evidence clenti

Pracovnice ufadu — myto, certifikace, Czech POINT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Ve vyse popsané RHK PK budu nésledné¢ rozebirat dosavadni obchodni plan

organizace.

Organizace fungovala doposud na zakladé jednoleté strategie a z ni sestavenych plant,

podrobnéji je toto téma rozebirané v nasledujici kapitole.

6. Dosavadni obchodni plan RHK PK

Organizace RHK PK nemé piimo zpracovany obchodni plan, protoze doposud
nepiikladala kazdoro¢nimu sestavovani obchodniho pldnu velky vyznam. Dle informaci
ziskanych od managementu komory je organizace fizena na zakladé n¢kolika bodové
strategie, kterd je kazdoro¢né na rok doptedu schvalovéna shromazdénim delegati,
spolu s navrhem na rozpocet pro nasledujici rok, jak jiz bylo naznaceno v ptedchozim

odstavci.

Od organizace RHK PK jsem ziskala nasledujici dokumenty, které mné byly podkladem
pro analyzu stavajici obchodniho planu organizace. Jednd se jmenovit€¢ o tyto
dokumenty: Dokument Strategie RHK PK 2011, Plan prace RHK PK pro rok 2011,
Cerpani z rozpoétu pro rok 2011, Vyuétovani seminaid pro rok 2011 a Zprava

piedstavenstva RHK PK za rok 2011.

Z téchto jmenovanych dokumentut, které zde budu v nasledujicich kapitolach podrobnéji
prezentovat a nasledné analyzovat, byly vybrany pouze stat¢ vénujici se vedlejsi
¢innosti organizace, tj. vlastni ¢innosti vytvarejici zisky, pro kterou budu také nasledné

navrhovat obchodni plan.

Je nutné jesté zdlraznit, Ze prezentované dokumenty v kapitolach oznacenych €. 6,
Vv z4dném piipadé nemaji podobu obchodniho planu a byly pouze ptevzaty od RHK PK,

piip. naformatovany, aby se shodovaly s ostatnimi ¢astmi této prace.

6.1 Dokument Strategie RHK PK 2011
Tato strategie shrnuje cile organizace pro nadchazejici rok 2011.
Cil 1 — Tvorba podnikatelského prostiredi

e Monitoring potieb podnikatelskych subjekti.
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e Aktivni pomoc pii ziskdvani ucCasti na projektech predevSim vzdélavaciho

charakteru.
e Rozsifit nabidku seminarii a odbornych Skoleni.

e Podpofit rozvoj vzajemnych kontaktl mezi podnikateli realizaci tematickych

konferenci, workshopti a kontaktnich setkani.
Cil 2 — Sluzby
Vydévani, ovéfovani a zajistovani dokumentt pro podnikani:
e overovani certifikatli 0 piivodu zbozi, ovérovani dokumenti a podpist,
e vystavovani karnetli ATA pro docasny vyvoz zboZi,
e elektronické myto,

e vypisy zobchodniho rejstiiku, zivnostenského rejstiiku, katastru nemovitosti,
rejstiiku trestli, vypis bodového hodnoceni z Centralniho registru fidich, vypis
z insolvenéniho rejstiiku, vypisy ze seznamu kvalifikovanych dodavatelii, vypisy
Z registru Ministerstva Zivotniho prosttedi MA ISOH, vypis z informacniho

systému o vetejnych zakazkach - seznam kvalifikovanych dodavateld,
e ziizeni datové schranky, konverze dokladl do datové schranky.
Cil 3 — Podminky pro efektivni ¢innost RHK PK

e Rozsifovani cClenské zakladny v okresech Plzen-mésto, Plzen-sever a Tachov:
aktivni komunikace s podniky v téchto tfech regionech, oslovovani nec¢lenskych

firem, zlepseni propagace akci a ¢innosti RHK PK.

e Spoluprace sorgany statni spravy a samospravy: prohlubovani spoluprace
S institucemi na urovni kraje 1 obci a hledani spolecnych cest k podpofe podnikani
vV regionu, vyhledavani vhodnych dotagnich piileZitosti, aktivni spoluprace s Utady
prace a dal$imi statnimi institucemi jak regionalnich tak narodnich pfi odstranovani
hospodaiského pokles a udrzeni zaméstnanosti, prace v komisich a vyborech

ztizovanych Méstem Plzen 1 Plzefiskym krajem.

e Spoluprace s partnerskymi organizacemi: rozvijet a prohlubovat spolupraci
S partnerskymi  organizacemi, aktivné vyhledavat dalsi vhodné subjekty

ke spolupraci.
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Spoluprace s médii: pokracovat ve spolupraci s Deniky a Plzeifiskym rozhlasem,

zintenzivnit propagaci ¢innosti RHK PK v regionalnim tisku.

Vnitrokomorova komunikace: optimalizovat web RHK PK a zlepsit jeho
,uzivatelskou piivétivost, pokraCovat v zasilani dulezitych informaci clenské

zakladné pomoci elektronické posty.

Na zaklad¢ zformulovani strategii a stanoveni jednotlivych cilti pro nésledujici rok,

se kazdorocné vypracovava plan praci pro tentyz kalendaini rok.

6.2 Plan prace RHK PK pro rok 2011

Exekutiva: fadn4 jednani Predstavenstva a Dozor¢i rady RHK PK pravidelné jednou

za mésic, shromazdéni delegati RHK PK.

Podpora podnikatelského prostfedi: monitoring potfeb podnikatelskych subjektu,
aktivni pomoc pii ziskdvani Ucasti na projektech predev§im vzdélavaciho
charakteru, rozsifit nabidku seminaid a odbornych Skoleni, podpofit rozvoj
vzajemnych kontaktlh mezi podnikateli realizaci tematickych konferenci, workshopt

a kontaktnich setkani.

Rozsifovani ¢lenské zakladny v okresech Plzen-mésto, Plzen-sever a Tachov:
aktivni komunikace s podniky v téchto tfech regionech, oslovovani neclenskych

firem, zlepSeni propagace akci a ¢innosti RHK PK.

Spoluprace s organy statni sprdvy a samospravy: prohlubovani spoluprace
S institucemi na Urovni kraje i obci — hledani spole¢nych cest k podpote podnikani
v regionu, vyhledavani vhodnych dotaénich piileZitosti, aktivni spoluprace s Utady
prace a dal$imi statnimi institucemi jak regionalnich tak narodnich pfi odstranovani
hospodaiského poklesu a udrzeni zameéstnanosti, prace v komisich a vyborech

ziizovanych Méstem Plzen 1 Plzeiskym krajem.

Spoluprace s partnerskymi organizacemi: rozvijet a prohlubovat spolupraci
S partnerskymi  organizacemi, aktivné¢ vyhleddvat dalSi vhodné subjekty

ke spolupraci.

Spoluprace s médii: pokracovat ve spolupraci s Deniky a Plzeiiskym rozhlasem,

zintenzivnit propagaci ¢innosti RHK PK v regionalnim tisku.
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e Vnitrokomorova komunikace: optimalizovat web RHK PK a zlepsit jeho
,uzivatelskou ptivétivost™, pokracovat v zasilani dilezitych informaci c¢lenské

zékladné pomoci elektronické posty.

e Realizovat pfipravené projekty: Konference strojirenskych a kovodélnych firem
z ptihrani¢ni oblasti Plzenského kraje a Bavorska, Konference podnikatelek a
manazerek z piihraniéni oblasti Plzeiiského kraje a Bavorska, Setkdni s nové

zvolenymi starosty.

Déle se na zacatku nového ucetniho obdobi, ¢imz je pro RHK PK kalendaini rok,

vytvari plan rozpoctu pro nadchazejici rok.

6.3 Cerpani z rozpoétu pro rok 2011

Dva dokumenty ziskané od RHK PK — Plan rozpoétu 2011 a Cerpani rozpoétu 2011

jsem sloucila pro lepsi porovnani do jedné, nasledujici tabulky (tab.) ¢. 1:

Tab. ¢. 1 - Planovany a skute¢ny rozpocet pro rok 2011

501 Spotieba materialu 120 20
5011 | Kancel. potieby a ost. rezij. material 40 15
5012 | Uklidové prostiedky 20 5
5013 | PHM 15
5015 | DHIM 45
502 Spotieba energii 50 50 5 5)
504 Prodané zbozi 20 15
5040 | Publikace 8
5041 | Tiskoviny 12 15
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511 Opravy a udrzovani 18 26
5111 | Dopravni prostfedky 8
5112 | Opravy a udrzovani - ostatni 10 26
512 Cestovné 20 25
5121 | Tuzemské do limitu 10 25
5122 | Zahrani¢ni do limitu 10
5123 | Zahrani¢ni nad limit
513 Naklady na reprezentaci 10 10 3 3
518 Ostatni sluzby 1681 1859
51801 | Certifikace HK CR 500 511
51802 | ATA Karnety HK CR 30 37
51803 | Czech POINT 21 21
51804 | Postovné 25 9
51805 | Telefonni poplatky - pevné linky 40 34
51806 | Telefonni poplatky - mobily 30
51807 | Sprava vypocetni techniky 80 84
51808 | Inzerce a reklama 5 61
51809 | Najemné 200 188
51810 | Prondjmy na akce 10 48
51811 | Vzdélavani (Skoleni, seminaie) 570 543
51813 | Pravni pomoc 30
51814 | Uéetni a daiiové sluzby 40 131
51815 | Ostatni sluzby 100 192
521 Mzdové naklady 700 700 561 561
524 Zakonné socialni pojisténi 238 186
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5241 | Socidlni pojisténi 175 137
5242 | Zdravotni pojisténi 63 49
527 Zakonné socialni naklady 40 40 27 27
528 Ostatni socialni naklady 5 5
538 Ostatni nepiimé dan¢ a poplatky 11
5381 | Délni¢ni znamky 1
5382 | Spravni poplatky 10
549 Ostatni provozni ndklady 1232 93
5491 | Smluvni pokuty a uroky z prodleni 0
5492 | Uhrada za vedeni uétu 10 3
5493 | Pojistné ostatni 30 20
5494 | Jina ¢innost 350 2
5495 | Naklady na zabezpeceni projekta 400
5496 | Poplatky za ¢leny HK CR 70 68
5497 | Rezerva 122
5498 | Jiné ostatni naklady 250
551 Odpisy nehm. a hm. inv. majetku 30 30
562 Uroky 40 40 14 14
563 Kurzové ztraty
NAKLADY CELKEM 4215 2834
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602 Trzby z prodeje sluzeb 2439 2557
60201 | Certifikace 1000 1125
60202 | Karnety 60 73
60203 | Mytné 560 563
60204 | Czech POINT 40 43
60220 | Pronajem zasedaci mistnosti 109 39
60260 | Vzdélavani (Skoleni, seminate) 670 658
60280 | Sluzby ostatni 0 56
60290 | Odborné sluzby ¢lentim 0 0
604 Trzby za zbozi 40 30
6040 | Publikace 5
6041 | Tiskoviny 35 30
644 Uroky 1 1 2 2
649 Ostatni vynosy 0 50
6491 | Jiné ostatni vynosy 50
6494 | Ostatni finan¢ni vynosy
654 Trzby z prodeje materialu 0 0
662 Uroky 0 0
663 Kursové zisky 0 0
668 Ostatni finan¢ni vynosy 0 0
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674 Trzby z prodeje DM 0 0

684 Clenské ptispévky 700 0 727

6841 | Clensky piispévek 700 727

Pohybliva ¢astka clenského
6842 | prispévku 0

6843 | Piijjem z KHK PK

691 Provozni dotace 1035 1128
6911 | Dotace - projekty KHK PK 1000 1128
6912 | Dotace na material a vybaveni 0
6913 | Dotace na najem 0
6914 | Dotace na rezii projekt ZCU 35

Zdroj: interni dokumenty RHK PK, vlastni zpracovéni, 2013

Do vynostli planovaného rozpoctu i do jeho skutecného Cerpani se v RHK PK nezapocita
ucet 691 — Provozni dotace, stejné jako vSechny jeho analytické ucty 6911 az 6914.
Néklady planovaného vyrovnaného rozpoctu poklesly ve skute¢nosti o zhruba jednu
tretinu a vynosy ve skuteCnosti byly také nizsi, ale jen o zhruba jednu pétinu.

Hospodatsky vysledek za ucetni obdobi 2011 tak narostl aZ na ¢astku 532 000,- K¢.

Organizace si kazdoro¢né béhem roku zpracovava evidenci o vynaloZzenych ndkladech,
ziskanych trzbach a nésledné vysi utrZzeného zisku pro jednotlivé seminafe konané

v daném roce.
6.4 Vyuctovani seminait pro rok 2011

Kompletni evidenci uskute¢nénych seminati za rok 2011 shrnuje nasledujici tab. €. 2:
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Tab. €. 2 - Vyuctovani seminafi konanych v roce 2011

Nazev seminare Naklady Vynosy Zisk
Prozijte mimotadny rok 2011 1424 3000 1576
Novela zakona o vefejnych zakazkach 5330 13 560 8 230
ISO 9001:2009 5450 9 900 4 450
Provadéni INTRASTATU 11 318 22 680 11 362
BOZP, PO 3734 16 730 12 996
Zajisténi metrologie v organizacich 6 148 14 040 7892
Celkem 33 404 79 910 46 506

Zdroj: interni dokumenty RHK PK, vlastni zpracovani, 2013

Vysokych vynost ziskala organizace RHK PK vroce 2011 za seminaf provadéni
INTRASTATU a za seminaf Bezpecnost a ochrana zdravi pracovniki, které se konalo
spolu se souvisejicim tématem — poZarni ochrana. Vyrazn€ niZ§i vynosli naopak

organizace ziskala ze seminare na téma ProZzijte mimofadny rok 2011.

Dalsim dualezitym dokumentem je zapis z jednani piedstavenstva. Pfedstavenstvo je
jedenacticlenny vykonny a fidici organ komory fidici chod komory Vv dobach,
kdy nezaseda shromazdéni delegatti - nejvyssi organ komory. Oba organy jsou slozeny
z predstavitelt ¢lenskych podniki, ktefi maji touto cestou moznost uplatnit své pravo

podilet se na ¢innostech komory.

6.5 Zprava predstavenstva RHK PK za rok 2011

Predstavenstvo RHK PK se schazelo vroce 2011 pravidelné — zpravidla jednou
za mésic, a projednavalo aktualni problémy vyplyvajici z ukol&i komorové sité¢ HK CR.

Tento dokument shrnuje uskutecnéné akce za rok 2011.
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Seminaie, konference

V roce 2011 se uskutecnilo 8 seminditd, 1 konference a 2 hodnotici meetingy projektu

Vzdélavani v RHK PK.

INTRASTAT + e-DOVOZ,

BOZP, PO, OBALY A ODPADY, ZP,

DPH k 1. 1. 2011,

Management kvality 1ISO 9001:2008,

Efektivni marketing a propagace,

Ukézky teambuildingu a kouc¢ovani,

Mzdové aktuality k 1. 1. 2012,

Informaéni seminaf o spolupraci na projektu NOVA DIMENZE jazykového
vzdélavani 2,

Konference Efektivni web 2011.

Nové se na podzim roku 2011 zacaly potéadat tzv. Business snidan¢.

Business snidané

Business snidané maji pfinaset tématicky zaméfené setkani s hosty z Plzenského kraje.

Do konce roku probéhly celkem tii:

s predsedkyni spravni rady Plzen 2015 JUDr. Marcelou Krejsovou,
S ndméstkem primdtora pro oblast ekonomickou Martinem Zrzaveckym,

s naméstkem hejtmana Plzeiiského kraje pro oblast Skolstvi, mladez a sport Jifim

Struckem.

Zavéreny bod Zpravy piedstavenstva RHK PK se vénuje podpofe aktivit organizace

Vv jednotlivych okresech.
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Podpora aktivit v okresech

Clenské zakladné jsou zasilany pozvanky na nejriizngjsi konference a zajimavé akce,

nabidky Skoleni a seminait poradanych RHK PK.

Firmam v regionu jsou nabizeny:

e stdze studentl s financni odménou pro firmy v ramci projektu UNIPRANET,

e Ucast na akcich Perspektiva technického a odborného vzdélavani v ptihranicni
oblasti Plzeniského kraje a vychodniho Bavorska,

e setkani ¢eskych a némeckych podnikatelt Plzeniského kraje a Bavorska,

e moznost dodate¢ného zapojeni do projektu Vzdélavani v RHK PK - navyseni poctu

zapojenych firem z 20 na 22.

Tyto interni dokumenty RHK PK slouzi k planovani ¢innosti pro nadchazejici rok a
shrnujici ze strany predstavenstva ke dni jeho zasedéni, co jiz bylo v RHK PK dle dfive

vypracovanych planti uc¢inéno.

Dale si RHK PK vede podrobnou evidenci o své ¢lenské zakladng, viz nasledujici

podkapitola 6.6 — Evidence ¢lenské zakladny.

6.6 Evidence ¢lenské zakladny

Organizace o jednotlivych ¢lenech shromazd’uje tyto informace:
e identifikaéni éislo,

e nazev firmy,

e pravni forma,

e pocet zaméstnancl — konkrétni Cislo nebo rozmezi obdrzené od dané firmy,
e velikost — mikro, mala, stiedni, velka,

e obor, ve kterém podnikaji,

e kontaktni udaje — e-mail a telefon,

e adresa sidla organizace — ulice, mésto, PSC, kraj, okres.

Nasledujici dokument se vénuje otdzce nového zavadéni produktu na trh. Pod novym
produktem se v prostfedi RHK PK rozumi nové nabizena sluzba nebo rozsifeni stavajici

sluzby.
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6.7 Metodika uvadéni nové sluzby na trh
Sluzba

Nové sluzby jsou nabizeny na zakladé podnéti, které prichazeji pfimo od ¢lenskych
firem pfi schiizkach nebo na konanych akcich. Jednou za rok, pfip. jednou za dva roky
se provadi dotaznikové Setieni. Vystupy z néj ale maji malou vypovidajici schopnost —

navratnost dotaznik je pfili§ mala, a proto i nasledné vyuziti dat je nizké.

Nové téma navrhuje pracovnik, resp. pracovnice, kterd ma danou oblast na starosti.
Ohled se pii tom bere i na dalsi prizkumy probihajici na internetu — u jiné hospodatské
komory, u konkuren¢nich subjektti atd. V zavéru musi novou akci schvalit feditelka
uradu.
Cena

Stanovovani cen vzdy zélezi na typu akce a oCekavané Ucasti ze strany zakaznikd.
Nékladovou slozku tvofi zejména plat lektora — zélezi, zda se jedna o interniho ¢i
externiho lektora. Dale se do nakladl zapocitava cas pracovnika, ktery akci organizuje,
urcitd Cast je rozpoCtovdna na prondjem prostor a také na obcCerstveni. Vynosy tvori
vstupné — poplatky za ucast na kurzu. Cenova politika je nastavena tak, ze pokud se
na pfipravovanou akci ptihlasi pfili§ maly pocet Gcastnikl, je akce zruSena z divodu

nerentability chystané akce.
Distribuce

Pozvanky s informacemi o pravé chystané akci, seminafi, kurzu apod. se rozesilaji
¢lenské zakladné prostiednictvim hromadného e-mailu. E-mailové adresy jednotlivych
firem se vede v tzv. ¢lenské evidenci. Pouzivaji se rovnéz webové stranky organizace,
které se prubézné aktualizuji. Navstévnost téchto webovych stranek se trvale zvysuje.
Sluzby jsou poskytovany prevazné v sidle RHK PK v Nerudové ulici v Plzni, existuji 1

vyjimky, kdy sluzby, napft. jazykové kurzy, jsou konany pfimo u zakaznika.
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Propagace

V ramci projektii EU existuje billboardovéd kampan, inzeraty v tisku a uskutecnila se i
radiova reklama Propagace komercnich sluzeb sohledem na finan¢ni omezeni je
vyuzivana spiSe vyjimeéné. Vyuzivaji se hlavné letaky, které jsou k dispozici
zakaznikiim v sidle RHK PK v Nerudové ulici, kam si pfichazeji podnikatelé zatidit
napf. vypis z obchodniho rejstiiku, dale se letdky nechavaji na pobockach partnerskych

institucich — Gfady prace, zivnostensky tfad apod.

Po seznadmeni se s vySe uvedenymi dokumenty v této kapitole €. 6 je jasné, Ze dosavadni

obchodni plan organizace neni mozné nazyvat obchodnim planem v plném rozsahu.

v

V nasledujici kapitole ¢. 7 budu upozoriiovat na nedostatky, které jsem u vyse
prezentovanych dokument objevila, a to podle zdsad obecnych nélezitosti, které by mél

obchodni plan spliovat - viz kapitola 4.

7. Nedostatky ve stavajicim obchodnim planu RHK PK

Jak jiz bylo feceno Vv uvodu kapitoly ¢. 6, vySe uvedené dokumenty prezentované
v podkapitolach 6.1 az 6.7, nemohou byt oznaCovany souhrnné¢ za obchodni plan.
K ziskani obchodniho plénu v plném rozsahu musi organizace doplnit své nynéjsi
planovaci dokumenty o dal§i analyzy, prognozy a v neposledni fad€ vénovat veétsi

pozornost marketingu.

Organizace  nesepisuje  samostatné  ani nezahrnuje v zadnych  vySe
uvedenych dokumentech své poznatky, které by nabyla v oblastech trzniho prostiedi,
potieb zakazniki ¢i sledovani konkurence. Myslenky a poznatky, je potieba
zaznamenavat pisemn¢, nebot’ jen tak se k nim muze organizace V prubéhu casu vracet
— pozménovat, dopliiovat a nasledné¢ podle nich rozpracovavat dalSi strategie a

kratkodobé plany na dalsi obdobi atd.

Souhrnné hodnoceni celého obchodniho planu (OP) v RHK PK podle ziskanych
dokumentti uvadi nésledujici obr. ¢. 6, ve kterém jsou barevné odliSeny oblasti, které
jsou dostateéné definované, ¢asteCné definované a vibec nedefinované — viz legenda

k tomuto obrazku.
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Obr. ¢. 6 - Souhrnné hodnoceni OP RHK PK

Legenda: . Definovano Casteéné definovano Nedefinovano
Obchodni plan

Trzni diagnoza

Vyvojové tendence na trhu

Konkurence

SWOT analyza

Trzni progndza

Odhad soucasné poptavky

. Planovani marketingového mixu

Produkt

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Vyse uvedené a jednotlivé odhalené nedostatky zobrazené na obr. €. 6 disponuji riznou
mirou rizika, které vyplyva zabsence v OP. Neékteré chybé&jici body nejsou jen
organizaci zformulovany pisemn¢. Po konzultaci v organizaci RHK PK bylo ovSem

zjisténo, Ze postup organizace, naptiklad v pldnovani marketingového mixu, je spravny
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a pouhé vytvoreni pisemné koncepce, podle které by se mohla organizace pokazdé tidit,

by ji usnadnilo vykonavani dalsich ¢innosti.

Dale se v podkapitolach 7.1 az 7.5 budu vénovat podrobnému popisu klada i zapora
obsazenych v OP RHK PK, tedy co konkrétné je v OP RHK PK obsazeno spravné a co
tam chybi.

7.1 Hodnoceni trzni diagnozy

Sledovanim vsech vlivii momentalné ovlivitujici organizaci a z nich vytvorené vystupy,
velmi postradam ve vyse uvedenych dokumentech organizace, nebot’ tyto skutecnosti
predstavuji vychozi bod k sestaveni OP. Ng&které body této diagnozy se sice
v dokumentech RHK PK nalézaji, ale je jich poskromnu.

e Velikost trhu

Z ptsobeni organizace RHK PK na tGzemi Plzeniského kraje, naprosto jasné vyplyva
velikost trzniho prostfedi, ve kterém se organizace nachéazi. Omezeni lokality, ve kterém
ma moznost konat své aktivity, je pfesné vymezeno ve stanovach RHK PK, a tak je

velikost trhu pfesné déana.
e Vyvojové tendence na trhu

RHK PK se ve svych dokumentech vibec nezabyva analyzami trhu, ve kterém se
pohybuje. Prestoze ke svému dobrému fungovani jist¢ vnimd a pozoruje tendence
vyskytujici se v neustale se ménicim trznim prostfedi, neshrnuje tyto poznatky pisemné

v zadnych dokumentech, které jsem od organizace ziskala .
e Charakteristika sluzeb

Organizace RHK PK prezentuje své sluzby prostiednictvim svych webovych stranek.
To je jisté v potfadku, ale podle mého nézoru v o€ich Siroké vetejnosti neni dostatecné

povédomi — 0 organizaci jako celku i 0 nabidce sluzeb.

Pozitivné hodnotim vedeni si podrobného c¢lenéni o vynaloZzenych nakladech

za uskute¢néné seminaie a informace o vysi z nich obdrzenych trzeb. Postradam zde ale
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vyvozeni dusledkl z takto vedenych zdznamiti — podil jednotlivych akci na celkovém

obratu, zisku apod.
e Konkurence

V dokumentech RHK PK nenachazim zadné stopy o sledovani konkurentll organizace.
Pfrestoze se domnivam, ze svou konkurenci alesponn Caste¢né sleduje, bohuzel ale
nezpracovava z toho zadné zaveéry. Tuto svou domnénku stavim na faktu, ze pokud by
kroky svych konkurenti viibec nekontrolovala, velmi pravdépodobné by ji konkurence
brzy ptedstihla ¢i dokonce znicila. Dokumenty neobsahuji zddnou zminku o urceni
konkrétnich klicovych konkurentli — sledovani jejich krokd, jejich portfolia sluZeb,

odhadovat, podlé jaké cenové politiky se dany konkurenta fidi apod.
e Zakaznici

Organizace RHK PK si vede evidenci zakladnich udaji o kazdé u ni registrované firm¢.
Velmi lehce z ni ziskdme udaje o poctu firem podle okresu ¢i mésta podnikani nebo
0 poctech clent setfidénych podle velikosti firmy — podle poétu zaméstnanych osob
ve firmé apod. Z této evidence ovSem neziskdme piehled o potiebach jednotlivych
firem. Ze souboru vSech registrovanych ¢lent se jen néktefi z nich stavaji ucastniky,
tj. zdkazniky komeréni ¢innosti komory. Organizaci by velmi prospélo se podrobnéji
vénovat pravé této skupiné a zkoumat jejich potfeby a preference. Nové zakazniky
hledat ztad dalSich registrovanych c¢lent, ktefi se doposud Zzadnych seminait

nezucastnili.
e SWOT analyza

Organizace si je védoma svych silnych a slabych stranek, ale vice s nimi nepracuje,
napi. aby sestavovala SWOT analyzy, a tak mné k tomuto tématu neposkytla zadné
podrobn¢j$i dokumenty. SpiSe se, jako vétSina jinych malych firem, Vv této oblasti
rozhoduje intuitivné. Maly pocet zaméstnancu ji totiz neumoznuje vénovat se dostatku
analyz, které¢ by bylo vhodné zpracovat pred kazdym planovanim, protoze prave tento

postup je totiz doporu¢ovan odbornou vetejnosti.

Shrnuti vSech pozitiv 1 negativ v této ¢asti je obsazené v nésledujici tab. €. 3.
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Tab. €. 3 — Shrnuti hodnoceni trzni diagnézy

Velikost trhu Vyvojové trendy na trhu
Charakteristika sluzeb Analyza konkurence
Evidence ¢lent Nesledovani potieb zakazniki
SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Po analyze trzni diagnézy byly zjistény nedostatky v oblastech sledovani vyvoje a
trendd na trhu, dale nedochazelo k analyzdm konkurence, k vytvafeni souhrnnych
analyz. Organizace si vhodn¢ vede evidenci svych ¢lent, ale nesleduje podrobnéji jejich
potteby. Pozitivni hodnoceni ziskala jesté ptesnd definice velikosti trhu, na némz

organizace pusobi a podrobna charakteristika sluzeb.
7.2 Hodnoceni trzni prognézy

V podnicich, které zaméstnavaji vyrazné vétsi pocet pracovnikili, nez je tomu u RHK
PK, organiza¢ni struktura umoznuje rozdéleni pracovnikli do specifickych oddéleni —
nakup, prodej, lidské zdroje atd. a jsem presvédCena, ze v téchto podnicich se
pracovnici prognézami — odhadem soucasné a budouci poptavky zabyvaji podrobnéji

nez v organizaci RHK PK.
e Odhad soucasné a budouci poptavky

Neexistuje samostatny dokument, ktery by se v organizaci vyhotovoval a vénoval se

odhadiim soucasné ¢i budouci poptavky.

Odhady soucasné poptavky — napfi. celkovy trzni potencial daného odvétvi a nésledné
vypocty, jakého trzniho podilu organizace RHK PK dosahuje, viibec nenachdzim
v analyzovanych dokumentech. K jejich urceni bude zapotiebi také dostatecné se

zabyvat analyzou své konkurence.

K odhadu budouci poptavky muze caste¢né poslouzit vySe prezentovany dokument
Metodika uvadéni nové sluzby na trh. Akce — tj. seminaf, kurz atd. se kona pouze
Vv ptipadé, kdy se na danou chystanou akci ptihlasi dostatecny pocet zdkaznikd. Jedna se

o ptredbézny propocet, kdy trzby obdrzené za akci prevysi naklady na jeji uskutecnéni,
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tj. zda tedy chystana akce pfinese organizaci alespon né&jaky zisk. Tento postup lze brat
za presny odhad poptavky po konkrétnim produktu metodou piimého dotazovani
na zaméry kupujicich, jak bylo vysvétleno v teoretické Casti této prace, viz kapitola
4.2.2.

Shrnuti hodnoceni trzniho prognézovani na odhad soucasné a budouci poptavky

graficky prezentuje nasledujici tab. ¢. 4.

Tab. €. 4 — Shrnuti hodnoceni trzni prognozy

Odhad budouci poptavky Odhad soucasné poptavky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Touto analyzou bylo zjiSténo, ze se organizace vibec nezabyva progndzou soucasné

poptavky, ale ¢asten¢ se zabyva alespon budoucim prognézovanim velikosti poptavky.
7.3 Hodnoceni planovani cila

Podle mého ndzoru ma organizace tuto cast OP velmi dobfe zpracovanou a zbyva

doladit posledni detaily.
e Strategické cile

Strategické cile organizace jsou patrné spiSe z jejiho poslani — podporovat a rozvijet
podnikatelské prostfedi, dbat na potfeby svych clent atd., viz kapitola ¢. 5,
nez Z dokument zvetejnénych jako soucasti OP V kapitole ¢. 6. Ackoliv se jeden
z dokumentli jmenuje piimo Strategie RHK PK 2011 a protoze chapu strategii jako
pojem pro dlouhodobéjsi horizont nez jeden rok, oznacila bych tuto strategii a dalsi

dokumenty prezentované v kapitole €. 6 spiSe za planovani taktickeé.
e Taktické cile

Taktického pldnovani na rok dopfedu zpracovava organizace dostatek, viz jiz
zminovany dokument Strategie RHK PK 2011 nebo dale Plan prace RHK PK pro rok
2011. Tyto planovaci dokumenty nyni podrobnéji rozeberu.

Strategie RHK PK 2011 vymezuje tii cilové oblasti, na které se ma organizace
V nadchazejicim roce zaméfit. VSechny tii oblasti podrobnéji specifikuje na dil¢i ukoly.

Cil 1 navrhuje ukoly souvisejici se zlepSovanim podnikatelského prostiedi v PK.
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Cil 2 konkrétné vyjmenovava sluzby, které maji byt organizaci zajistovany. Posledni cil
3 se zabyva hlavné prohlubovanim spoluprace mezi jednotlivymi partnery. V tomto cili
lze poprvé najit prvky vénujici se marketingu — pfedev§sim v komunikaci s vefejnosti,
podnikateli a také snahu o vétsi propagaci svych sluzeb.

Dalsi dokument s nazvem Plan praice RHK PK pro rok 2011 navazuje na piedchozi
dokument a podrobné&ji urcuje jednotlivé ukoly. Jedna se o piehled v bodech
naplanovanych Cinnosti pro dalsi rok uréeny hlavné zaméstnancim ufadu RHK PK.
Jejich povinnosti je se timto dokumentem fidit, ¢innost ufadu vést timto smérem a podle

moznosti tyto body do konce roku naplnit.

Podle pravidla SMART lze i nasledné zhodnotit, jak moc byly dané cile spravné

definovany.
e S —Oba dokumenty obsahuyji cile jasné specifické.

e M — Za neméné dulezity aspekt povazuji stanoveni cild, které by byly definovany

méfiteln€. Tento aspekt bohuzel rovnéz v dokumentech RHK PK postradam.

e A — Podle vlastniho dotazovani, zaméstnanci pfijimaji dané ukoly velmi dobfte,
protoze Si jsou védomi jeho dulezitosti a kone¢nou organizaci prace a dalsi

potebnou administrativu maji ve vlastnich rukou.
e R —Cile jsou ve skutec¢nosti mozné uskutecnit — redlné.

e T — Casové urCeni na dobu jednoho kalendainiho roku se mné zdé pfili§ Siroké a

bylo by vhodné je uptesnit konkrétnimi deadliny.

Hlavni body, na které je potieba se pii vytvaieni nového OP zaméfit jsou zapsany v nize

uvedené tab. C. 5.

Tab. €. 5 — Shrnuti hodnoceni planovani cilt

Definovani cilu Meéfitelnost cilu

Deadliny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013
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Planovani cili, jako dosud jedind ¢ast OP RHK PK, nebude potfebovat vétsi zasahy
V upravach a rozsifenich. Myslim Si, ze po doplnéni ¢asového urceni a méfitelnych
ukazateld ke kazdému cili — slouzici pfedev§im ke kontrole, bude napln této kapitoly

dostacujici pro ucely OP.
7.4 Hodnoceni planovani marketingového mixu

Organizace se pomérne¢ dobfe veénuje planovani novych sluzeb, pfip. rozsifeni
stavajicich. Postupuje spravné podle ¢tyf kategorii — produkt, cena, distribuce,

propagace.
e Produkt

V oblasti vybéru a pojmenovani nové sluzby organizace spravné veénuje pozornost
nameétim z fad stavajicich zékaznikii a dbd tak na jejich potieby. Nepovazuji
za rozumné konat dotaznikové Setfeni Castéji, ale spiSe se vice zaméfit na jeho obsah a

zapojit do néj i dalsi podnikatele z fad ¢lenské zakladny.
e Cena

Cenova politika organizace je podle mého ndzoru dobfe nastavena. Pfedbézné propocty,
zda se konkrétni akce vyplati ¢i nikoliv — viz rentabilita v dokumentu 6.7, je velmi
vhodnym prosttedkem pro korigovani vyslednych nakladi a vynost utrZzenych
za poskytované sluzby. Rovnéz shledavam jako pozitivni aspekt v oblasti cenové
politiky poskytovani slev registrovanym ¢lenim komory. Vyse slev se u jednotlivych
sluZeb sice lisi, ale povazuji tento krok za pozitivni motivaci smérem k firmam, které by
uvazovaly se u komory také registrovat. V analyzovaném dokumentu nenachézim
poznamky o tom, zda se organizace ohliZi na ceny své konkurence a jak s ptipadnymi
odchylkami pracuje. V tomto dokumentu nejsou také stanoveny platebni podminky,

zda lze hradit za sluzby pouze v hotovosti na misté nebo jsou pfijimany i platby predem,

pfip. na fakturu apod.
e Distribuce

I oblast distribuce shledavam dobie nastavenou, a to hlavné vzhledem k omezeni
vyplyvajici z ¢innosti RHK PK — cilova skupina zdkaznikl, oblast poskytovanych
sluzeb, dokonce i velikost trhu. Distribu¢ni kanaly, které organizace pouziva —
e-mailové adresy a webové stranky s dobrou névstévnosti, dle mého nazoru postacuji

jako prostiednik mezi organizaci RHK PK a jejimi potencidlnimi zakazniky.
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e Propagace

Bohuzel propagac¢ni ¢innost je vyrazné slabsim ¢lankem, a proto by bylo potieba na ni
vice zapracovat. V poskytovani komercnich sluzeb existuji pouze propagace formou

letakti umisténych na nékolika specifickych mistech a to shledavdm za nedostatecné.
Klady a zapory shrnuté z tohoto kroku OP jsou patrné z niZe uvedené tab. ¢. 6.

Tab. ¢. 6 — Shrnuti hodnoceni planovani marketingového mixu

Vlastni cenova politika Konkuren¢ni cenové politiky
Platebni podminky
Efektivni komunikace

Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Podle hodnoceni vtab. ¢ 6 je patrné, ze organizace ma v oblasti planovani

marketingového mixu zjevné nedostatky, které je potieba v nejblizsi dob¢ napravit.
7.5 Hodnoceni sestaveni rozpoctu

Samoziejmosti shleddvdm vedeni si pfehlednych zaznamii o planovaném rozpoctu a
nasledném sestaveni i skutecné vynaloZenych ¢astkach v rozpoctu. Navrh na rozpocet
pro piisti rok se organizaci dafi sestavovat velmi dobfe, organizace v zavéru roku
vykazuje pomérné vysokych ziskli ze své Cinnosti, a proto shledavam tuto cast OP

za uplnou a v tab. €. 7 se proto nenachazeji zadné zjisténé nedostatky.

Tab. ¢. 7 — Shrnuti hodnoceni sestaveni rozpoctu

Sestaveni rozpoctu -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2013

Po celkovém rozebrani a zhodnoceni jednotlivych kroki v sestavovani OP v kapitole
¢. 7, jsem zjistila, Ze stav dosavadniho OP je ve skute¢nosti mnohem lepsi, nez jak

pusobil po sezndmeni se s internimi dokumenty RHK PK v kapitole ¢.6. Pfesto
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zjisténych nedostatkl je bohuzel velké mnozstvi, proto se v nasledujici kapitole ¢. 8

budu vénovat vlastnim navrhiim na zlepseni OP v organizaci RHK PK.
8. Navrh na zlepsSeni obchodniho plinu RHK PK

V této kapitole budu navrhovat moznosti, jakymi 1ze vylepsit OP RHK PK. Tyto navrhy
jsou sefazeny V nize uvedené tab. ¢. 8 podle jednotlivych kategorii obchodniho planu
Z kapitoly ¢. 4 — Trzni diagndéza, Trzni progndza, Planovani cilii, Planovani
marketingového mixu, Sestaveni rozpoctu. Navrhy vychéazeji predevSim z poznatka
nabitych b&hem zpracovani teoretické casti této prace a z podrobného analyzovani

dokumentii vénujici se svym obsahem nékterym podkategoriim OP, viz kapitola €. 6.
Tab. ¢. 8 — Seznam tkold navrzenych k vylepseni OP
1. Trzni diagnéza ~ Analyzovat trzni tendence ovliviiujici organizaci.
Zvysit povédomi o RHK PK a jejich sluzbéch.
Sledovat konkurenci.
Vénovat vétsi pozornost potiebam zakaznik.

Konkretizovat své silné a slabé stranky, rozkli¢ovat mozné

ptilezitosti a hrozby.

2. Trzni prognéza  Urcit celkovy trzni potencidl v odvétvi a velikost svého

trzniho podilu.
Prognézy sestavovat podle uspésnych vysledki z minulosti.
Provést vyzkum napftic trhem.
3. Planovani cilt Jednotlivé cile musi mit méfitelny vystup.
Stanovit termin, do kterého musi byt kazdy cil splnén.
4. Planovani Sledovat cenové politiky své konkurence a analyzovat je.

HEEETEGTEhe Jasn¢ definovat platebni podminky.

mixu
Pravideln¢ komunikovat s celou ¢lenskou zakladnou.
Zvysit propagaci celé organizace 1 jejich sluzeb.

Vyuzit potencialu webovych stranek organizace.
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V posledni paté oblasti OP — Sestaveni rozpoctu — nebyly v pribéhu hodnoceni zjistény
zadné vyrazné nedostatky, a proto v této kategorii neni potfeba navrhovat zadné vyrazné

opatfeni ke zménam.

V této fazi by dale nasledovalo postupné a podrobné rozpracovani vSech navrzenych
ukold, které jsou zaznamenany ve vyse uvedené tab. ¢. 8. Rozsah téchto Cinnosti je ale
ptili§ obsahly, aby bylo mozné dodrzet doporuceny rozsah bakalarské prace, proto se
na nasledujicich fadkach budu vénovat jen nékteré z péti kapitol OP. Vybér kapitoly,

kterou podrobnéji rozpracuji o konkrétnéjsi navrhy, provedu podle nasledujici tivahy.

Nebot tieti a paty bod OP byly zhodnocené jako dostate¢né zpracované, rozhodovani se
z0zilo na prvni, druhy nebo ¢tvrty krok v sestaveni OP. Prvni krok zamitam, protoZe
vyzaduje vEtSi pozornost, nez je mozné mu v této praci vénovat a svou podrobnou
analyzou by piekracoval doporuceny rozsah prace. Druhy krok neni doporucovéan
zpracovavat bez splnéni prvniho kroku, viz teoretickd Cast této prace, protoze by
chybély podklady kjeho zpracovéni. Zbyva vylepSit krok c&tvrty — Planovani

marketingové mixu.

Tuto ¢ast mé sice organizace Castecné zpracovanou, ale mym ukolem bude podrobnéji

vysvétlit moje navrhy shrnuté k tomuto tématu v piedchozi tab. ¢. 8.

8.1 Sledovani cen konkurence

Piedpokladem této analyzy musi byt samoziejmé analyza konkurence, ktera je
pfedmétem prvni kapitoly — TrZzni diagnéza. Cenové politiky mohou byt nastaveny
razné. Je potieba nejprve identifikovat produkty, které shodné nabizi i konkurence a
unich peclivé zvazit konkrétni vysi ceny pravé sohledem na ceny konkurence.
Samoziejmosti je také sledovani akénich nabidek konkurence — jakym zptsobem lakaji
na své sluzby zékazniky, zda poskytuji vérnostni programy, slevové nabidky atd.
Shromazd’ovat tyto ziskané informace pisemné a v pravidelnych intervalech je
aktualizovat. Poté by se organizace nad politikami své konkurence méla zamyslet,
zvazit klady a zapory a rozhodnout se o vlastni cenové politice, kterou planuje

nasledovat.
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8.2 Platebni podminky

Drobny, piesto podstatny detail o podani informaci o platebnich podminkach bylo
postradano pii hodnoceni OP organizace. Uplné postaci, doplni-li se k informacim
0 konani akce spolu s dal§imi uvadénymi informacemi i zptisob uhrazeni platby za kurz,

seminar atd.

8.3 Efektivni komunikace se zakazniky

Efektivni komunikaci se zdkazniky shledavam jako klicovy cil na cesté za uspéchem.
Je potfeba se zdkazniky komunikovat v pravidelnych intervalech, zaroven je ale
nezatézovat mnoha zpravami nebo dokonce nevyzadanymi e-maily, tzv. spamy. Takové

chovani by mohlo naopak vést ke ztraté diveéry a poSkozeni dobrého jména organizace.

V této oblasti bych navrhovala na webové stranky umistit moznost, kde by navstévnik
stranek mohl poskytnout souhlas se zasilanim newsletteru od RHK PK. Prakticky by jen
zadal svoji e-mailovou adresu a poté by, nejvhodnéji se jevi mésicni interval, ve své
e-mailové schrance nasel souhrn novinek a zprav, o kterych potfebuje byt informovan
vzhledem ke své praci. Podle potieby by ke striktnimu konstatovani dané aktuality,

mohla byt struéné objasnéna dana problematika apod.

Newsletter by mél slouzit k usnadnéni vykonu prace vSem vytizenym manazerim
velkych firem i drobnym podnikatelim. Mohl by informovat napf. o novych
legislativnich zménéach — pfedevsim to, co jiz bylo schvaleno a vstoupi v platnost. Neni
potieba informovat o chystanych zménach, ty jsou na dennim pofadku ve vSech
sdelovacich prostiedcich a zmatek se objevuje prave az v situaci, kdy sam podnikatel je
zmaten a neni si jist, zda ten & onen navrh byl &i nebyl schvélen Parlamentem Ceské

republiky.

Vhodny navrh newsletteru by mél byt urcit¢ formulovan strucné, piehledné a hlavné
srozumitelné. Dale by mél pusobit na ¢tenafe dobte vizudln€. Newsletter by mél byt
vytvoten nejlépe jako virtudlni noviny nebo Casopis, ale o rozsahu maximaln¢ nékolika
malo stran — dv¢ az tii strany formatu A4. Soucésti newsletteru by mohl byt kalendar
chystanych akci v nadchazejicim mésici s odkazem na podrobnéjsi informace vyveéSené

na webovych strankdch RHK PK, tim by se navic zvysila propagace komercnich akci

konanych touto organizaci.
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Tuto sluzbu by jist¢ sradosti uvitali vSichni mali a stfedni podnikatelé, které se
zpravidla neucastni komer¢nich seminait, kurzi apod. a mé¢li by moznost dozveédét se

podstatné informace, ke kterym ma RHK PK dobry ptistup.

S touto problematikou velmi uzce souvisi i dal$i dva body, které s sebou pifinaseji dalsi

moznosti na zlepseni.

8.4 Zvysit propagaci celé organizace i jejich sluzeb

Pokud se organizace nerozhodne vynalozit finan¢ni prostfedky do nckteré z drazSich
metod propagace — reklama v tisku, v televizi, na billboardech atd., doporucila bych
propagovat organizaci alespoil v nékterém radiu — V kancelaii nebo urcité¢ v aut¢ ma
nejeden podnikatel zapnuté radio. Dals$i moznosti by mohla byt propagace na internetu
prostfednictvim tzv. marketingu zaloZzeného na vyhleddvacich. V praxi to napiiklad
funguje takto: personalista hleda prostfednictvim internetového vyhledavace jazykovy
kurz pro zaméstnance. Zaplacenim poplatku za uptednostnéni vlastni firmy ¢i jiné
sluzby zpisobi, Ze firmou nabizeny jazykovy kurz se objevi v prvnich vysledcich
personalistovo hledani. Tento marketingovy nastroj potiebuje nejprve definovat klicova
slova, ktera maji byt spojena s firmou a podle toho upravit 1 webové stranky, aby byly

vhodné pro vyhledavani. Touto metodou Ize piesné zacilit na konkrétni zakazniky.

8.5 Vyuzit potencial webovych stranek

Drtivou vétSinu informaci Cerpaji zdkaznici organizace RHK PK z jejich webovych
stranek. Pokud organizace chce zvysit své trzby a prilakat ke svému clenstvi vice firem,
musi s nimi zacit efektivnéji pracovat. Webovym strankam by podle mého néazoru

prospéla vétsi prehlednost — vyssi uzivatelsky komfort.

Kazdy ctenar i ten, ktery se na webovych strankdch RHK PK nachéazi poprvé, musi
rychle najit informace, které hleda. Pravé vyhodou marketingu na internetu jsou nejen
napt. nizké naklady oproti pouziti jinych marketingovych nastroji, ale nesmirnou
vyhodou je také rychly pfistup k hledanym informacim. Organizaci nabizené sluzby
musi byt prehledné uspotadané na jednom misté. Vzhledem k Cinnosti organizace, kdy
se jednotliva témata zpravidla neopakuji, ale pfichdzeji nova a nova témata, doporucuji

vytvorit kalendar akcei, kde by piesné bylo vidét, ve ktery den se kond jaky seminaf atd.
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Organizace se doposud pii planovani budoucich akci ohlizi na naméty plynouci

od stavajicich zakaznikti béhem konanych akci. Navrhuji, aby RHK PK vyuzila nékteré

Z nasledujicich moznosti a rozsitila tim oblast, ze které mohou cenné nameéty piichazet:

On-line anketa umisténa na webové stranky — postaci i mald anketa, ve které by
i dalsi uzivatelé mohli vyjadfit svij nazor.

Predpfipraveny formuléf, prostfednictvim kterého by snadno a rychle mohli
navstévnici webu zformulovat své navrhy, pojmenovat své potfeby atd. Lidé
zpravidla neradi sepisuji dlouhé texty, predpfipravena okénka uSetii cas
navrhovateli pfi formulaci svych pozadavkt a diky ptehlednému usporadani usetii

Cas 1 pii zpracovani takto ziskanych, velmi cennych podnéti.

Vyuzit dotaznikového prizkumu — pfi prichodu na web RHK PK se kazdému
n-tému navstévnikovi na obrazovce zobrazi vyzva na Gcast v prizkumu. Vzhledem
k ndhodnému vybéru dotazovaného bych doporuéila se v dotazniku zaméfit
na povédomi vetejnosti o fungovani RHK PK apod. Je tfeba pocitat s tim, ze
takovéto dotazniky nebyvaji moc v oblibé a vhodné;jsi by bylo zaméfit se piimo
na podporu povédomi o organizaci, bohuzel to ale sebou ptinasi zvySené ndklady a

tak rozhodnuti musi ucinit sama organizace.

Splnénim alespon nékterého z vyse uvedenych navrhii u kazdého bodu povede zcela

ur¢ité k vyssimu povédomi o organizaci RHK PK jako celku, organizace si také vylepsi

svoji propagacni ¢innost a mozna se jiZ vice zacne zabyvat marketingem, ktery jsem

doposud V jeji ¢innosti velmi postradala.
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Zavér

Mnoho malych i stiednich firem postrada dostatek kvalifikovanych zaméstnanct, kteii
by se vénovali pfipravé a planovani obchodu, piip. odbytu ¢i prodeje. Podle mého
nazoru sestaveni prvniho planu véetné uskutecnéni vSech potiebnych analyz, prognoéz,
diagnoz atd. je pro kazdou firmu velkym krokem vpted. V pribéhu roku muize
z uskute¢nénych analyz Cerpat, na jejich zéklad¢ se racionalné rozhodovat a pii pfistim
planovani odbytu znich vychazet. Samoziejmosti se ale musi stit neustalé
aktualizovani vstupnich i vystupnich dat, a to nejen pred kazdym novym sestavovanim
planu, ale i v jeho prubéhu. Doporucenim pro RHK PK je proto v této problematice
proskolit své zaméstnance a na tuto préci vyclenit alesponl jednoho zaméstnance, jehoZz

naplni prace bude zabyvat se obchodnim planovanim této organizace.

Predkladand prace obsahuje teoretické shrnuti z oblasti planovani a druhl pland,
podrobnéji je Vv praci vénovana pozornost charakteristice obchodniho planu a jeho
nalezitostem. Dale se v praci predstavuje spolecnost RHK PK, prezentuji se a nasledné
analyzuji ziskané interni dokumenty organizace z oblasti obchodniho planovani.
Tyto prezentované dokumenty nemohly byt souhrnné oznacovany za uplny obchodni
pléan. Pfi analyze dosavadniho obchodniho plénu organizace bylo totiz zjiSténo, Ze
nékteré podkapitoly obchodniho planu v dosavadnich dokumentech tplné chybi.
Jiné subkapitoly byly zformulovany neuplné. V nékterych dalSich oblastech byly
zjistény uz jen drobné nesrovnalosti. Kapitolu ¢. 7 jsem rozclenila na pét podkapitol
kopirujici jednotlivé ¢asti obchodniho planu. V kazdé podkapitole jsem podrobné
upozornila na klady 1 zépory, tedy co konkrétné je v dosavadnim obchodnim planu
obsazeno spravné a co tam chybi. K vétsi prehlednosti jsem zjisténé vysledky shrnula

pod kazdou subkapitolou do tabulky.

W

Posledni kapitola ¢. 8 pfinasi mé vlastni navrhy na doplnéni obchodniho planu
organizace. V uvodu kapitoly jsou pro kazdou ¢ast obchodniho planu shrnuty jednotlivé
ukoly, které jsou potiebné splnit, aby bylo mozné nazyvat dokumenty organizace
uplnym obchodnim planem. Zpracovani vSech zjisténych nedostatkli by nedovolilo
dodrzet doporuéeny rozsah stran podle Metodiky K vypracovani bakalaiské prace na
ZCU. Ztohoto diivodu a z divodd uvedenych v kapitole ¢. 8 jsem se rozhodla
navrhnout dopracovat klicovou kapitolu Planovani marketingového mixu. Mé navrhy

spocivaly ve sledovani konkurenénich cenovych strategiich, v doplnéni nabizenych

53



sluzeb o platebni podminky, dale jsem navrhla zefektivnit komunikaci se zakazniky,
zvysit propagaci celé organizace RHK PK i jejich sluzeb a v neposledni fadé Iépe

vyuzivat potencial, ktery nabizeji webové stranky.

Jako hlavni pfinos této bakalaiské prace vidim vV pojmenovani nedostatkii u jednotlivych
kapitol a ve vytvofeni pfesného navodu, podle kterého bude-li organizace postupovat,
ziskd fadu pozitiv — zlep$i si svou pozici na trhu, zviditelni své Cinnosti a sluzby,
velmi pravdépodobné ptilaka nové ¢leny, tj. dalsi potencidlni zakazniky. Za dal$i piinos
této prace pro analyzovanou organizaci shledavdm zpracovani podrobného navrhu,
sepsané¢ho v podkapitolach €. 8.1 az 8.5, ktery navrhuje konkrétni moznosti, jakymi Ize

zlepsit marketingovou ¢innost této organizace.
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Abstrakt

Hrbackova, Jana. Obchodni plan firmy. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka

ZCU v Plzni, 57 s., 2013
Kli¢ova slova: obchodni plan, neziskova organizace, analyza, navrh

Predlozena bakalaiska prace se zabyva hlavné zhodnocenim dosavadniho, neuplného
obchodniho planu a navrhem na novy, tplny obchodni plan pro organizaci Regionalni

hospodaiska komora Plzenského kraje.

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ést. Teoretickd ¢ast vysvétluje termin
planovani, rizné druhy plani a také popisuje pét formalnich nalezitosti kazdého
obchodniho planu. Prakticka cast nejprve prezentuje analyzovanou spolec¢nost jako
neziskovou organizaci. Poté je prezentovan, analyzovan a hodnocen soucasny obchodni
plan této organizace. V zavérecné Casti prace je navrhnut kompletni obchodni plan a je
tam také ptidano nékolik doporuceni, jakymi lze vylepsit marketingového planovani

organizace.

Abstract

Hrbackova, Jana. Company business plan. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty
of Economics, University of West Bohemia, 57 p., 2013

Key words: business plan, non-profit organization, analysis, draft

The presented bachelor thesis deals mainly with the evaluation current, incomplete
business plan and draft of the complete business plan for the organization Regional

Chamber of Commerce of the Pilsen Region.

The thesis is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part explain
aterm of planning, various types of plans and also describe five formalities of each
business plan. At first, the practical section presents the analyzed company
as a non-profit organization. Afterwards, the current business plan of this organization
is presented, analyzed and evaluated. In the final part of the thesis, there is suggested
complete business plan and there are also added some recommendation how the

organization can improve marketing planning.



