11. Finan¢ni planovani

11.1 Techniky finan¢niho planovani

11.1.1 Metoda procentniho podilu na trzbach

Tato metoda vychazi z predpokladu fixniho poméru mezi polozkami aktiv a pasiv a
celkovym objemem trZeb.

Pii této filosofii je tieba rozliSovat, u kterych poloZek je mozné tuto vazbu
predpokladat a kde je nemoZna ¢i nesmyslna.

I s ohledem na tuto vyhradu lze u této metody ocekavat vyssi narust aktiv proti narustu

pasiv. Naslednym krokem finan¢niho planu je pak rozhodnuti o volbé dodate¢nych zdroji
takto postavené¢ho planu.

11.1.2 Regresni metoda

Regresni metoda opousti v delSim ¢asovém horizontu obtiZné udrzitelny predpoklad
konstantniho vztahu mezi trzbami a dalSimi veli¢inami.

Tento pfedpoklad je nahrazen statisticky zjiSténymi skute¢nymi (i kdyz proménnymi)
vazbami mezi trzbami a dalSimi ukazateli finan¢niho planu.

Relevantnost ptfedpokladanych vazeb je ptirozené tieba ovétovat a testovat.

11.2 Modely finanéniho planovani

Modely finan¢niho planovani jsou ve vétsing ptipadii vybudovany jako modely
simulacni.

Tézi z obecnych vyhod pocitacového modelu, k nimz patii predevsim:

a) rychlost pocitacového zpracovani finan¢niho planu, dovolujici
v prakticky redlném Case zpracovat statisticky vyznamné mnozstvi variant

b) parametrizaci pocitatového modelu finan¢niho planu

c) ovladani vystupiit modelu pomoci realisticky odhadnutych ¢i zvolenych
hodnot jeho parametrt.



11.3 Strategické cile podniku - model SMART

Strategické cile podniku

— jeden z vystupll procesu strategického planovani

- obvykle s vysokou ¢asovou prioritou

- obvykle spojeno s dlouhym ¢asovym horizontem (alespoii pokud jde o disledky)
- stejn€ jako 1 sam proces strategického planovani permanentné aktualizované

- dobfe definovany cil musi byt SMART

Model SMART

- Specific (specificky, tedy konkrétni)

- Measurable (méfitelny)

- Achievable (dosazitelny)

- Result oriented ~ (orientovany na vysledek, ve smyslu realisticky)
- Time framed (Casoveé vymezeny)

11.4 Analvza prostiedi strategického podnikatelského zaméru (planu)

1) Externi prostredi

- makroprostiredi - existuje nezavisle na viali podniku

Definuje:

Ptilezitosti O (Opportunities) a
Hrozby T (Threats).

Casto ve vazbé na budoucnost.

Model SLEPT

Popisuje vliv nasledujicich zékladnich sil makroprostiedi:

sociologie, v $ir§im smyslu kultura
legislativa

ekonomika

technologie.

-



- mezoprostiredi - ¢asteéné podnikem ovlivnitelné nastroji marketingu

Model 5F

(pét konkurencnich sil podle Portera))

DODAVATELE
SUBSTITUTY KONKURENCE NOVE
V OBORU PRICHOZI
ODBERATELE

2) Interni prostredi
- mikroprostiedi — podnik pfimo ovliviiuje svymi ¢innostmi
Definuje:

Silné stranky S (Strenth) a
Slabé¢ stranky W (Weakneses),

jako aktudlni stav.

Model 4P (alt. 7P)

Product
Price
Place
Promotion



3) Souhrn vysledku strategické analyzy (generovani alternativnich
strategii)

Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
Ptilezitosti Hrozby
Matice TOWS

Modifikace SWOT matice o ¢tyfi konkurenc¢ni strategie

Silné stranky Slabé stranky
ofenzivni opatrny
Piilezitosti piistup piistup
ukdzat silu ustupovat,
a kompromisy,
Hrozby unikat nebezpeci ebeny.
Likvidace

BCG matice (Boston Consulting Group), alt. znamé i jako BPM (Business
Portfolio Matrix)

+20%
Hvézdy Otazniky
(Problémové déti)
narust 0
odvétvi
Dojné Psi
kravy (Ubozi psi)
-20%
1 0,5 0

relativni podil na trhu



