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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je sestaveni podnikatelského zdméru na zaloZeni e-shopu s viny a nasledné ovéfit jeho redlnost
a realizovatelnost.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka cast této bakalarské prace je zalozena na ziskanych informaci areSersi zodbornych knih
a internetovych zdroji. Tyto ziskané poznatky jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti.

V praktické casti byly vyuzity nasledujici metody — PEST analyza, SMART metoda, SWOT analyza a Lean
Canvas. Dale byl sestaven marketingovy mix 4P. Finan¢ni plan ukézal vysledek hospodateni ve tfech riznych
scénafich a na tfi roky dopiedu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Bakalarska prace zahrnovala zpracovani podnikatelského planu pro podnik Vino s piibéhem s.r.o. Béhem této
préace byly vyuzity rizné metody, které pomohly ziskat klicové informace a posoudit, zda je zalozeni podniku
realné a realizovatelné.

PEST analyza zkoumala wvnéj$i vlivy, mezi které patfily politicko-legislativni, ekonomické, socialni
a technologické faktory. Budoucnost podniku by mohla ovlivnit rast inflace, HDP ¢i nezaméstnanost v Ceské
republice.

SMART metoda ukazala, ze hlavnim cilem je zvysit hospodaisky vysledek. Tento cil by mél byt specificky,
meéfitelny, dosazitelny, relevantni, a mél by byt splnén v uréitém ¢asovém rozmezi, které je stanoveno na tfi
roky.

SWOT analyza stanovila silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Nejsilnéjsimi strankami jsou pozice na trhu,
atraktivni nabidka zbozi, pohodlny nakup online a ¢asova flexibilita. Zaroven bylo zjiSténo, ze podnik celi
pomérn¢ vysokym vstupnim nakladiim, ma nizké povédomi o znacce a nedostatek zkuSenosti s podnikanim.
Podnik vidi ptilezitost v dobré a kvalitni marketingové strategii a spolupraci s mensimi vinafi. Velkou hrozbou
je konkurence na trhu, nedostatek odbératel a neocekavané situace, které mohou nastat.

Financni plan byl zpracovan ve tfech scénatich: optimistické, realistické a pesimistické. Autorka zjistila, Ze pro
podnik by byla nejlepsi optimistickd varianta, nicméné je nejméné pravdépodobna. V pesimistické varianté by
si podnik vedl nejhiife a byl by ve ztraté. Nejpravdépodobnéjsi je varianta realisticka, kde by podnik v prvnim
roce mél vydélek 49 258 K¢&. Podnik by sice nebyl ve ztraté, nicméné podnikatelky ho povazuji za velmi
nedostateCny. Ve tfetim roce by podnik mél vydelek 193 156 K¢. S timto vydélkem by podnikatelky byly
spokojené, nicméné by chtély dosdhnout vétsich vydelkt. VSe zéavisi na samotnych objednavkach, které
zakaznici u€ini. V ramci financniho planu byl vypocitan bod zvratu, ktery urcil, Ze podnik by musel dosahnout
priblizné 134 objednévek, aby dosahl bodu zvratu. Tento vypocet byl proveden také ve tfech scénafich, pficemz
realisticky se jevi jako nejpravdépodobnéjsi.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zakladé¢ ziskanych informaci a provedenych analyz bylo zjisténo, Ze tento podnikatelsky plan by mohl byt
uspésny za urcitych podminek, a to za predpokladu ziskani kvalitnich dodavateld a stalych zakaznikti. Podnik
by mél vyuzit spravnou marketingovou strategii, kterd by méla byt pies socidlni sité.

Z finan¢niho hlediska by podnikatelky mély pocitat s tim, ze podnik bude prosperovat spiSe az ve druhém
a tretim roce podnikéni. Nicméné to bude zaviset, na poctu objednavek, které zdkaznici uskutecni. Predpoklada
se, ze zakaznici kazdym rokem uskutecni vice objednavek, protoze budou mit vétsi divéru v podnik.

Na zakladé vypracovaného podnikatelského planu autor doporucuje zvazit vsechny vyhody a nevyhody dané¢ho
podnikani. Je vhodné zvazit, zda podnikatelky jsou schopny vést tento podnik bez pomoci zkuSené;jsich lidi
a nést urcita rizika, ktera pfinasi kazdy podnik.

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky plan, podnikéni, podnik, e-shop, finan¢ni plan

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Nérozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:

The objective of this thesis is to develop a business plan for the establishment of an e-shop with wines and then
verify its viability and feasibility.

2. Research methods:

The theoretical part of this bachelor's thesis is based on acquired information and research from specialized
books and online sources. These acquired insights are subsequently applied in the practical part. The following
methods were used in the practical part — PEST analysis, SMART method, SWOT analysis and Lean Canvas.
Furthermore, the 4P marketing mix was compiled. The financial plan showed the economic results in three
different scenarios and for three years ahead.

3. Result of research:

The bachelor's thesis involved the development of a business plan for the company Wine with a Story Ltd.
Various methods were utilized during this work to obtain key information and assess whether establishing the
business is realistic and feasible.

The PEST analysis examined external influences, including political-legislative, economic, social, and
technological factors. The future of the business could be affected by factors such as inflation, GDP, or
unemployment in the Czech Republic.

The SMART method revealed that the primary goal is to increase the financial performance. This goal should
be specific, measurable, achievable, relevant, and should be achieved within a specified timeframe, set at three
years.

The SWOT analysis identified strengths and weaknesses, opportunities, and threats. The company's strengths
include its market position, an attractive product offering, convenient online shopping, and time flexibility.
However, the company faces relatively high entry costs, low brand awareness, and a lack of experience in
business. The business sees an opportunity in a strong and quality marketing strategy and collaboration with
smaller winemakers. Significant threats include market competition, a shortage of customers, and unexpected
situations that may arise.

A financial plan was developed in three scenarios: optimistic, realistic, and pessimistic. The author found that
the optimistic scenario, while the most favorable, is also the least likely. In the pessimistic scenario, the business
would perform the worst and incur losses. The realistic scenario, where the business would earn 49 258 CZK in
the first year, is the most probable. Although the business would not be in the red, the entrepreneurs consider
this profit as insufficient. In the third year, the business is projected to earn 193 156 CZK. While the
entrepreneurs would be content with this profit, they aspire to achieve higher earnings. Everything depends on
the orders placed by customers. As part of the financial plan, a breakeven point was calculated, which determined
that the business would need to achieve approximately 134 orders to reach the breakeven point. This calculation
was also conducted in three scenarios, with the realistic one appearing to be the most likely.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the information gathered and the analyses conducted, it has been determined that this business plan
could be successful under certain conditions, assuming the acquisition of quality suppliers and a steady customer
base. The business should employ the right marketing strategy, with an emphasis on social media.

From a financial perspective, the entrepreneurs should anticipate that the business will prosper more in the
second and third years of operation. However, this will depend on the number of orders placed by customers. It
is assumed that customers will place more orders each year as they develop greater trust in the business.

Based on this business plan, the author recommends considering all the advantages and disadvantages of this
business venture. It is advisable to contemplate whether the entrepreneurs are capable of running this business
without the assistance of more experienced individuals and bearing the certain risks that come with any business.
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1 Uvod

Bakalafska prace se vénuje sestaveni podnikatelského planu, a to konkrétné na zalozeni e-shopu
s viny. V dne$ni dobé mnoho lidi nakupuje pravé pies internet, a to jak obleceni, kosmetiku,
tak 1 potraviny a alkoholické napoje. Pro lidi je to jednoduchy zplisob nakupovani, ktery jim
uSetii ¢as a mnohdy i penéZni prostifedky. Pti zaloZeni e-shopu podnikatelé nepotiebuji takové
néaklady, jelikoz nemusi otevirat kamennou prodejnu a mnohdy i nepotiebuji tolik zaméstnancii,
které by potiebovali pfi provozu kamenné prodejny. Je vhodné, aby si podnikatelé toto
rozhodnuti dobfe promysleli a v piipad€ Gispéchu otevieli i néjakou mensi kamennou pobocku,
kterd by napiiklad star§im lidem dala moZnost osobniho ndkupu. Nicméné je vhodné stanovit
vyhody a nevyhody, jelikoz provoz kamenné prodejny neni lehké zaleZitost a mnohdy pfinese
vice starosti nez uzitku.

V této praci se bude jednat o zalozeni nového podniku, ktery se bude zabyvat predevSim
prodejem vina. Jako dopliikovy sortiment by v budoucnu mély byt rizné pochutiny naptiklad,
kvalitni syry z farem, rizné tyCinky z Ceskych pekdren ¢i olivy. Podnik chce prodéavat
pfedevsim vina z rodinnych podnikd. Mensi podnikatelé obvykle kladou velky diiraz na kvalitu
a ne kvantitu. Podnikatelky pfisly s timto ndpadem, jelikoZ jsou milovnice vina, a to predev§im
z menSich vinafstvi, které maji svij pfibéh. Jsou si védomy, ze existuji e-shopy podobného
druhu, nicméné ne takové, jaké by si pravé podnikatelky pfedstavovaly. Pravé vypracovanim
tohoto podnikatelského planu by chtély zjistit, zdali je tento jejich napad realizovatelny a zdali
by mohl byt podnik v budoucnu prosperujici.

Podnikatelsky plan je kli¢ovy pro zhodnoceni smysluplnosti zalozeni nového podniku. Kazdy
podnikatel, ktery ma zéjem zacit podnikat s jakymkoliv produktem ¢i sluzbou, by mél zacit
prave timto krokem. Podnikatelsky plan umoznuje ptedvidat a ptipravit se na rlizné mozné krize
a problémy, které¢ se mohou objevit v pribéhu podnikani.

Jasnym cilem zpracovani podnikatelského planu je poskytnou podnikatelim lepsi piehled
o tom, zda je vhodné vstoupit do podnikani nebo nikoliv. Tento proces jim umoziuje zhodnotit
jejich budouci podnik, analyzovat trzni pozici, konkurenci, a ziskat lepsi predstavu o finanéni
situaci. Navic jim umoznuje definovat svou strategii a cile, coz je klicové pro uspéch na trhu.

Cilem této prace je sestaveni podnikatelského planu na zalozeni e-shopu s viny a ovéfit jeho
realnost a realizovatelnost.

Bakalafska prace bude ¢lenéna na dvé kapitoly, a to teoreticko-metodologické a praktické ¢asti,
které jsou dale clenény do podkapitol.

Teoreticko-metodologicka cast této prace bude zaméfena na vysvétleni teoretickych znalosti,
tykajici se podnikatelského planu. VSechny teoretické znalosti, na nichz tato ¢ast bude stavét,
budou ziskany z kniznich publikaci a relevantnich internetovych zdroji. Poté zde budou
definovany a vysvétleny klicové pojmy, jako jsou podnik, podnikatel a podnikatelsky plan.
Zvlastni pozornost bude vénovana pravnim formam podnikani, které jsou zasadni pro samotny
proces budouciho podnikéni. Podnikatel by mél mit povédomi o vSech dostupnych formach,
aby mohl spravné¢ vybrat tu, kterd nejlépe bude vyhovovat jeho konkrétnimu podnikatelskému
zaméru. Tyto formy budou podrobné popsany a nasledné porovnany, coz by mélo podnikatelim
usnadnit jejich rozhodovani. Dalsi ¢ast bude vénovana trznimu prostiedi a jejim metodam, které
mohou pomoci ziskat vice informaci ohledné jejitho okoli. Mezi tyto metody patii PEST
analyza, SMART metoda ¢i SWOT analyza. VSechny tyto metody budou nasledné podrobné
rozebrany a vysvétleny. Veliky diraz bude také kladen na marketing, ktery je dulezity pro
kazdy podnik, protoze spravny marketingovy plan je dilezitym klicem pro fungovani podniku.
Zde bude definovan jeden z nastrojii marketingu, a to marketingovy mix 4P. Velice dilezita
¢ast bude vé€novéna finanénimu plénu, jelikoz je nezbytny pro spravné fizeni podniku. Déle



bude popsan Business model Canvas, ktery je uzitenym nastrojem pro strukturovani
podnikatelského konceptu do srozumitelného celku. V posledni casti této kapitoly bude
popsana metodika samotné prace, coz bude stanovovat smér pro dalsi kroky pfi vytvareni
podnikatelského planu.

V praktické casti této prace budou vyuzity ziskané informace a znalosti z ¢asti teoreticko-
metodologické, protoze budou aplikovany na samotny podnik. Prvni ¢ast bude vénovana
samotnému zpracovani podnikatelského planu pro podnik Vino s piibéhem s.r.o. Zde bude
definovana zékladni charakteristika podniku, ve které budou sepsany veskeré informace, jako
je pravni forma podnikani, pfedmét podnikani, sortiment, cilova skupina a dal$i. Bude zde
vytvofen model Lean Canvas, ktery uspofadd myslenky podnikatelek do jednotlivych casti,
atyto casti budou nasledn¢ detailné popsany. Dalsi klicovou casti bude analyza trzniho
prostiedi, kde budou vyuzity a zndzornény metody jako PEST analyza, SMART metoda,
SWOT analyza a konkurence podniku. Tyto metody pomohou vyhodnotit trzni podminky
a konkurenci podniku. Nésledn¢ bude vypracovan marketingovy plan, ktery bude kli¢ovy pro
uspésné zahajené a provoz podniku. V neposledni fadé bude zpracovan finan¢ni plan, ktery ma
za cil urcit, zda bude tento podnik prosperovat. Nejprve bude sestaven zakladatelsky rozpocet,
ktery urci veskeré vstupni nédklady. Budou zde stanoveny zakladni produkty, ke kterym bude
stanovena nakupni cena, marze a prodejni cena. Nasledné bude sestaven nakupni piehled
s produkty. Poté budou odhadovany mési¢ni a ro¢ni naklady, a to na tii roky a ve tfech riznych
scénafich. Stejnym zpisobem budou odhadovany meési¢ni a rocni vynosy. Na zaklade
ziskanych ndkladt a vynosti bude vypocten vysledek hospodarent, ktery ukéze, zda podnik bude
v zisku ¢i ztraté. Financni plan zakon¢i vypocet bodu zvratu, ktery ukaze kolik objednavek by
podnik potieboval, aby podnik nebyl ve ztraté. Na samém zavéru budou vsechny zjisténé fakty
a informace shrnuty a nasledné budou formulovana doporuceni.

Podnikatelsky plan mtze v konec¢ném dusledku ukézat, ze dany podnikatelsky napad nebude
v budoucnu Gspésny. V piipadé tohoto zjisténi je dalezité zvazit, jak by se dany napad mohl
vylepsit a ptipadné vypracovat tento plan znova. Pokud se vysledky analyz podnikatelského
planu ukazou jako pozitivni, je stale nezbytné zvazit, zda se realizace tohoto planu vyplati, zda
pfinese podnikateli pozadované finan¢ni vynosy.

V samotném zavéru této bakalaiské prace budou komplexné shrnuty vSechny ziskané poznatky,
fakta, doporuceni a vysledky, kterych autor dosahl béhem zpracovani této bakalaiské prace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast této bakalarské prace se vénuje samotnému podnikatelskému
planu. Tato ¢ést je rozdélena do podkapitol. Hlavnim cilem této Casti je ziskat a objasnit
teoretické znalosti souvisejici se samotnym podnikatelskym planem, jako jsou definice pojmu
podnik, podnikatel a samotny podnikatelsky plan. Tyto informace byly ziskédny a zpracovany
na zaklad¢ odborné literatury a relevantnich internetovych zdrojii. VSechny nabyté informace
v této Casti budou nésledné vyuzity v praktické casti.

2.1 Podnikani a jeho souvislosti

V prvni fad¢ je potieba si definovat, co to je podnikani. Definici je nespocet, nicméné nejvice
identicka je ta, kterd se nachazi v novém obc¢anském zakoniku ¢. 89/2012 Sb. 420. Definice zni
nasledovné: ,,samotna vydélecna cinnost vykonavand na vlastni ucet a odpovédnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni
zisku *.

Dalsi definice podnikani dle Martinovicové a kol. (2019, s. 12) zni, Ze podnikani obsahuje
hledani, objevovani a vyuzivani podnikatelskych pftilezitosti k vyplilovani mezer na trhu.
Nedilnou soucésti podnikani jsou samoziejmé podnikatelskd rozhodnuti o znovurozdéleni
disponibilnich zdroji a pfekonavani tradi¢nich stereotypt, coz ptedstavuje iniciaci a zavadéni
novych feseni, ochotu a pfipravenost podnikatele pfevzit nevyhnutelné podnikatelské riziko
spojené s moznym ekonomickym uspéchem (Martinovic¢ova a kol., 2019, s. 12).

Podnikani lze déle vyjadfit jako prostiedek k uspokojovani svych potieb uspokojovanim cizich
potfeb (Martinovicova a kol., 2019, s. 12).

Srpova a kol. (2020, s. 17) podnikani rozd€luji na dva hlavni mys$lenkové ptistupy, kterymi Ize
k podnikani pfistupovat. Dle autori je podnikani chépano ve smyslu podnikatelstvi (néco
inovativniho, co pfinasi hodnotu, co je nové a jedine¢né). Tento myslenkovy pfistup je dle
autorti spojen s trznimi pfilezitostmi, rychlym riistem novych firem, startupy a investory. Autofi
popisuji druhy mysSlenkovy pfistup jako nazirdni na podnikatele, které je takové, ze
podnikatelem je kdokoli, kdo vlastni a vede podnik nebo Zivnost. Déle autoii dodavaji, Ze zde
neni podstatné, zda je, jakkoliv inovativni nebo se snaZzi o rst.

Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 15) dale uvadi, Ze cilem podnikani je maximalizace hodnoty
podniku-maximalizace hodnoty majetku vlastnikd. Dle Martinovicove a kol. (2021, s. 12) je
tieba znat zakladni pravni ptedpisy, které upravuji podnikéni v Ceské republice. Tyto pravni
ptedpisy jsou nasledujici:
- zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, ve znéni pozd¢jsich predpist;
- zékon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o obchodnich
korporacich), ve znéni pozdéjsich predpisi;
- zékon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni (zivnostensky zdkon), ve znéni
pozd¢jsich predpist;
- zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpist.

2.1.1 Podnik a podnikatel

V novém obcanském zakoniku ¢. 89/2012 Sb. 502 je na misto podniku definovan pojem
obchodni ziavod. Obchodni z4dvod je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvofil
a ktery z jeho vtle slouzi k provozovani jeho ¢innosti.



Dale je v novém obcanském zakoniku ¢. 89/2012 Sb. 700 na misto podniku definovan pojem
rodinny zavod jako subjekt, ve kterém spole¢né pracuji manzelé nebo alespon s jednim
z manzell i jejich pfibuzni az do tietiho stupné nebo osoby s manzely seS§vagiené az do druhého
stupné a ktery je ve vlastnictvi nékteré z téchto osob.

Dale Srpova a kol. (2020, s. 14) definuji podnik jako instituci vytvotfenou k podnikatelské
¢innosti. Tato definice vychazi z definice, kterou vymezuje Evropskd komise v nafizeni
€. 651/2014. V tomto nafizeni zni, Ze podnikem se rozumi kazdy subjekt, ktery vykonava
hospodaftskou ¢innost, bez ohledu na jeho pravni formu.

Hlavni podnikové funkce primyslové podniku dle Martinovi¢ové a kol. (2020, s. 16) jsou:
- prodejni (vyClenéné ¢innosti souvisejici s prodejem vyrobkl/sluzeb);
- vyrobni (zhotovovani vyrobki; funkce provozni je u nevyrobnich podniki);
- zasobovaci (nakoupeni materialu, surovin, ptijem, skladovani, pfedavani do vyroby);

- personalni (zajisténi spolupracovniklli a jejich hodnoceni, kvalifikace, odménovani,
pracovni podminky);

- finanéni (obstaravani a samotné pouziti finan¢nich zdrojl, rozdélovani zisku, vSechny
finan¢ni operace);

- védeckotechnicka (aplikovany vyzkum, technicky vyvoj, ptiprava vyroby...);
- investi¢ni (zajisténi potfebného dlouhodobého majetku);
- sprava (controlling, ucetnictvi, audit, planovani, statistika...).

Dalsi dalezity pojem, ktery souvisi s podnikdnim je samotny podnikatel. Dle nového
obchodniho zékoniku €. 89/2012 Sb. 420 zni definice nasledovné: ,, kdo samostatné vykonava
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se
zameérem cinit tak soustavné za ucelem zisku, je povazZovan se zietelem k této cinnosti za
podnikatele .

2.1.2 Pravni formy podnikani

Drésilova ve své publikaci uvadi (2019, s. 191), Zze pravni forma podnikani je jakymsi obalem
podniku, ktery ma usnadiiovat jeho fungovani a ptipadné chranit podnikatele tim, Ze odd¢li jeho
soukromy majetek od majetku ur¢eného k podnikani.

Faktory, které ovliviiuji vybér pravni formy by mél vychazet z odpovédi, které uvadi ve své
publikaci Drasilova (2019, s. 191-192):

- kolik lidi bude podnik zakladat;

- ¢im se budeme zabyvat;

- jaka jsou rizika z hlediska ruceni a moznych zavazk;

- jak vypada okoli podniku;

- jak velci budeme na zacatku a jak velci chceme byt v budoucnu;

- jak jsme na tom s financemi;

- jaké jsou akceptovatelné ztizovaci naklady.

Podnikat mohou jak fyzické osoby, tak i pravnické osoby, které¢ jsou dale vyobrazeny.



Podnikani fyzickych osob (FO)

Martinovi¢ova (2019, s. 21) popisuje toto podnikéani jako podnikani pro jednotlivce, které je na
zékladé Zivnostenského opravnéni nebo dle zvlastnich pravnich piedpisi. Veskeré pravni
predpisy jsou uvedeny v zdkoné¢ €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, ve znéni
pozd¢jsich predpisi.

Srpové a kol. (2020, s. 165) definuje zivnost jako ,, soustavna cinnost provozovana samostatne,
viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych
timto zakonem *.

OhlasSovaci zivnost

Srpova a kol. (2020, s. 165) uvadi, Ze tyto zivnosti vznikdni a nasledné jsou provozovany na
zakladé ohlaseni. Déle uvadi, ze jsou osvédceny na zakladé zivnostenského opravnéni, a jsou
déleny na volnou, femeslnou a vazanou.

Tyto zivnosti dale popisuje ve své publikaci Drésilova (2020, s. 193) nasledovné:

- Femeslné: zde je podminkou vyuceni, vyuceni s maturitou nebo jiné vzdélani, které
souvisi s danou zivnosti (Drasilova, 2020, s. 193);

- vazané: musi splnit dané vzdélani a dobu praxe, osvédceni o rekvalifikaci nebo sloZeni
zkouSky (Drasilova, 2020, s. 193);

- volné: zde neni potieba zadna odborna zptsobilost (Drasilova, 2020, s. 193).
Koncesovana Zivnost

Drésilova (2019, s. 193) uvadi, Ze koncesovanou Zivnost musi stat udelit povoleni k podnikani
v konkrétnim oboru a do této oblasti spadaji pfedevsim obory, u kterych existuje velké riziko
poskozeni zdravi, nebo se jedna o jinak citlivy obor.

Patii sem: zeméd¢€lska vyroba, vyroba lihu a alkoholickych népojti a podobné (Drasilova, 2019,
s. 193)

Mezi vyhody Zivnostenského podnikani se fadi: velmi rychlé a levné zalozeni, moznost volné
nakladat se ziskem, bezproblémové utajeni obchodniho tajemstvi, jednodussi administrativa
spojend s ucetnictvim a také danéni zisku pouze dani z ptijmu fyzickych osob (Drasilova, 2019,
s. 193).

Podnikani pravnickych osob (PO)

Srpova a kol. (2020, s. 176) uvadi, ze je moznost podnikat jako pravnicka osoba. Dle autorii je
zakladni kapitdl a pravnické osoby jsou zapsany do tzv. obchodniho rejstiiku
(Srpova a kol., 2020, s. 176).

Podle zdkona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnim korporacich, v platném znéni, se uvadi, ze
obchodnimi korporacemi jsou obchodni spolec¢nosti a druzstva.

Dale Srpova a kol. (2020, s. 176) uvadi, ze podnikdni PO se d€li na obchodni a kapitalové
spole¢nosti. Do obchodnich spolecnosti patii vefejnd obchodni spole¢nost (v.0.s.) a komanditni
spolecnost (k.s.). Do kapitalovych spolecnosti patti spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.),
akciova spolecnost (a.s.) a druzstva (druzstvo a evropska druzstevni spolecnost).

Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.o0.)

Drasilova (2019, s. 195-196) popisuje s.r.o. jako nejoblibenéjsi formu kapitdlového podnikani.
Zalozit ji muze jen jedna osoba, a to s minimalnim zakladem ve vysi 1 K¢. Tato castka je



stanovena v zakon¢ o korporacich, nicméné je potfeba mit zdkladni kapital vice, aby pokryl
naklady na jeji zalozeni. Dale autorka uvadi, Ze samotna spolecnost ruci za své zdvazky celym
svym majetkem a spolecnici ru¢i do vySe nesplacené¢ho vkladu. Autorka dale dodava, ze
nejvyssi organem spolec¢nosti je valna hromada a samotny provoz podniku zajist'uje statutarni
organ, tzn. jednatel nebo jednatelé, ktefi jsou zapsani v obchodnim rejstiiku.

Verejna obchodni spoleénost (v.0.s.)

Drasilova (2019, s. 194) popisuje v.o.s. jako spolecnost, ktera slouzi ke spole¢nému podnikani
dvou nebo vice FO nebo PO. Autorka déle uvadi, Ze na rozdil od s.r.o. zde neni stanoven zadny
zakladni kapital, ale vznika na zékladé spolecenské smlouvy, ktera stanovi podily a vzajemné
pravni vztahy spolecnikt. Dale autorka uvadi, Ze spolecnici zde ru¢i za zavazky celym svym
majetkem, bez ohledu na velikosti podilil a zisk se zde déli dle smlouvy nebo rovnym dilem
a dani se pouze dani z piijmda.

Komanditni spolecnost (k.s.)

Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 22) uvadi, Ze k.s. je spolecnost, ve které je zapotiebi min. 2 osoby
(komplementaf, komanditista). Déle uvadi, ze komplementar ruci celym svym majetkem, ale
komanditista do vySe nesplacené¢ho vkladu, kde je stanovena vySe min. 1 K¢.

Akciova spole¢nost (a.s.)

Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 22) udava, ze zalozit a.s. musi min. 1 osoba, a to zapisem do
Obchodniho rejstiiku. Dale uvadi, Ze akcionat neruci za zavazky a jeho zdkladni kapital je
stanoven na min. 2 000 000 K¢ / 80 000 euro. Dale autor dopliiuje, Ze jeji kapital se sklada
z akcii. Zisky jsou stanoveny na zdkladé rozhodnuti valné hromady a jsou nazyvany jako
tzv. dividendy (Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 22).

V pfiloze 1 jsou shrnuty v§echny pravni formy podnikani a jejich nalezitosti. Jsou zde piehledné
rozepsany jasna pravidla, ktera kazda pravni forma musi splnit. Jsou zde vidét jasné rozdily,
ato: pocet zakladateli, administrativni naro¢nost, ruceni, zakladni kapital, fizeni podniku
a ucast na zisku.

2.2 Podnikatelsky plan

Calicchio (2021, s. 23-24) uvadi, ze podnikatelsky plan je dokument sestaveny podle
ekonomickych a finan¢nich pravidel, ktery uvadi zakladni aspekty transformace
podnikatelského napadu na spolecnost schopnou uspésné konkurovat na trhu.

Hucka a kol. (2021, s. 84) definuje podnikatelsky pldn jako dokument, ktery popisuje
podnikateliiv zamér, a to v pisemné a vizualni formé. Déle také autor uvadi, Ze plan obsahuje
finan¢ni ptehled, strategii firmy, rizika, oblasti financovani, stav a strukturu financovani firmy,
aktiva, finan¢ni vztahy sjinymi subjekty a také objem poZadovanych financi a jejich
nacasovani.

Samotny podnikatelsky plan by mél spliovat urcité pozadavky, které jsou dle Fotr a spol. (2017,
s. 169):
- struény, srozumitelny a piehledny;

- zdlvodnit vyhody produktu pro uzivatele;
- vychézet z progndz, zdivodnit pouzitelnost vyvojovych trendi;
- byt realisticky;

- pracovat s riziky, spravné je identifikovat, vyhodnotit a oSetfit;



- sledovat tvorbu hodnoty, konkurenceschopnost a hodnotovy fetézec;

- prokazat financni realizovatelnost, stabilitu a zhodnoceni vlozenych kapitdlovych
zdroj.

Fotr a spol. (2017, s. 169) uvadi, ze i ptes dodrzeni vySe uvedenych pozadavki je tfeba pocitat
s proménlivosti podnikatelského prostfedi. Dale autofi uvadi, ze podnikatelsky plan je tfeba
chapat jako zivy a stdle se vyvijejici se dokument, ktery musi zachovat potiebnou miru
flexibility pro zapracovani aktudlné zjiSténych odchylek oproti pfedpokladim a umoznit
prostiednictvim komunikaénich kanalu a organizacnich opatfeni jejich pfeneseni do struktury
operativnich plant.

Svobodova a Andera (2017, s. 70—72) ve své publikaci uvadi, ze podnikatelsky pldn nema jasné
stanovenou strukturu, jelikoz se kazda 1iSi Gcelem, pro ktery se dany podnikatelsky plan
sestavuje. Déle autofi uvadi, ze nékteré podnikatelské plany maji v ptiloze splatkovy kalendar
a zajisténi uveéru, oproti tomu podnikatelsky plan pro investora nebyvaji tolik rozsahly.

Drasilova (2019, s. 58-60) ve své publikaci uvadi zpracovanou strukturu podnikatelského
planu. Tato struktura vypada néasledovné:

1. Titulni strana

Drasilova (2019, s. 58) uvadi, ze titulni strana je dulezita, jelikoz prvni dojem je velice
dilezity. Uvadi, ze by zde mél byt uveden nazev spolecnosti a jeho nalezitosti. Samotny
vzhled titulni strany by mél byt piehledny, upraveny a ptsobit profesionalné.

2. Shrnuti

Drasilova (2019, s. 58) popisuje shrnuti jako tzv. Executive Summary, které ma v ¢tenafi
vyvolat nadSeni ptecist si cely text. Jsou zde uvedeny piehledné a stru¢né body celého planu
a jeho vysledek.

3. Profesni a osobni udaje o vlastnicich firmy

Drasilova (2019, s. 58) uvadi, ze je vhodné uvést informace o vlastnicich daného podniku.
Jejich zivotopisy mohou byt pfiloZzeny do ptiloh ¢i dodany zvlast.

4. Popis podniku
Srpova a kol. (2020, s. 212-213) popisuje podnik jako podnikatelskou pftilezitost. Zde

mohou byt nalezeny mezery na trhu, objeveni technického principu apod. V rdmci popisu
se zde uvadi popis produktu, uzitek produktu a konkurenéni vyhoda produktu.

5. Postaveni firmy na trhu, konkurence

Srpova a kol. (2020, s. 214-215) uvadi, Ze je dilezité vypracovat analyzy, které stanovi
postaveni firmy na trhu a mozné konkurence.

6. Marketingovy plan

Srpova a kol. (2020, s. 216-217) uvadi, ze marketingovy plan je dulezitou soucasti
podnikatelského planu. Ma veliky vliv na budouci uspéch firmy. Dle autort je dilezité
presveédCit dané Ctendfe, Ze je zde uvedena dobrd marketingova strategie. Tato strategie
obsahuje vybér cilového trhu, urceni trzni pozice produktu a rozhodnuti o marketingovém
mixu.



7. Personalni zdroje a organiza¢ni plan

Svobodova (2017, s. 71) uvadi, Ze podnikatelsky plan by mél obsahovat popis jednotlivych
pozic, pocty pracovnikil na pracovni pozice v¢. formy pracovnich smluv, mzdové naklady
a celkové persondlni naklady.

8. Financni plan

V této casti se uvadi vSechny informace do penéznich jednotek. Patii sem zakladatelsky
rozpocet, vykaz cash flow, vysledovka, rozvaha a bod zvratu (Svobodova, 2017, s. 71).

9. Rizika projektu

Tato Cast je velice dilezita. Svobodova (2017, s. 71) uvadi, ze analyza rizik zahrnuje
vytipovani oblasti, ve kterych hrozi riziko neuspéchu, popfipad¢é stanoveni vyznamnosti
jednotlivych rizik. Déle autorka uvadi, Ze sem také patii preventivni opatieni na eliminaci
rizik ¢i silné stranky podnikatelského planu.

10. P¥ilohy

2.2.1 Model Canvas

Simak na strankach sbagency (2023) popisuje tento model jako jednostrankovy A4 dokument,
ve kterém jsou dulezité podnikatelské otazky a jeho zdmérem je utiibeni myslenek a napadu do
ptehledné ,.tabulky*. Dale autor uvadi, Ze autory této metodiky jsou ekonomové a podnikatelé
Yves Pigneur a Alexander Osterwalde. Dale autor uvadi, ze jejich cilem bylo odstranit
komplikovan¢ rozsahlé podnikatelské modely a zasadit je pouze do jednoho dokumentu.

Mezi hlavni vyhody tohoto modelu uvadi Simék (2023):

- soustfedi se na podstatné informace;

je jednoduchy, vystizny a prakticky;

cili na potfeby zédkazniki;

snizuje riziko selhéni;

vysvétluje, jak podnik vést, aby byl Gspésny.

Srpova a kol. (2020, s. 81) ve své publikaci uvadi tfi vyznamy tohoto modelu:
- Lean Canvas je nastroj pro strukturovani myslenek pti navrhu podnikatelské ptilezitosti;
- Lean Canvas je komunikacni néstroj;

- Lean Canvas funguje jako nastroj k odhaloviani a hodnoceni rizik i strategické
planovani.



Obrazek 1 Model Lean Canvas

PROBLEM RESENI UNIKATNI KONKURENCNI SEGMENTY
PRIDANA VYHODA ZAKAZNIKU
HODNOTA
KLICOVE CESTY (KANALY)
EXISTUJICI METRIKY SROZUMITELNY | KZAKAZNIKUM | 5o/
ALTERNATIVY POPIS VLASTOVKY
STRUKTURA NAKLADU CENOVY MODEL

Zdroj: Srpova a kol. (2020, s. 78)

Na obrazku 1 1ze nédzorn¢ vidét Model Lean Canvas, jak by mél vypadat. Z obrazku 1 je dale
vidét, Ze je model piehledny a snadny. Srpova a kol. (2020, s 78—80) popisuji samotné Casti
obrazku 1 nésledovné:

Problém se zamétuje na to, co si budouci zakaznici (uZivatelé¢) predstavuji a co jim na trhu
chybi (Srpova a kol., 2020, s. 78). Dale autofi uvadi, ze jsou zde zachyceny skryté i patrné
potieby cilovych skupin a je potieba popsat urcité problémy, které fesi zakaznici dnes, tzn. jiz
existujici alternativy. Dale autofi dopliiuji, Ze veliky omyl vSech novych podnik je ten, Ze
podnikatelé si ¢asto mysli, ze pokud dané problémy neftesi, tak maji jistotu budouciho uspéchu.

Segmenty ziakazniki znaci vysledky zékaznického vyzkumu, jednoduse feceno zékaznické
skupiny. Na obrdzku 1 jsou vyobrazeny tzv. prvni vlaStovky, které znaci skupinu uZzivateld,
které budou chtit pouzivat dany produkt jako prvni (Srpova a kol., 2020, s. 78-79).

ReSeni zna¢i jednoduchy popis vyrobu/sluzby, ve které by mé&l model fungovat spole¢ng, tzn.
vi se kdo jsou kone¢ni zakaznici/uzivatelé (Srpova a kol., 2020, s. 79). Déle autofi doplituji, Ze
znaci jejich problém a také navrh feseni ¢i jeho kli€ové vlastnosti.

Unikatni pridana hodnota vyobrazuje marketingovy nebo také kreativni popis toho, co dany
podnik nabizi a ¢im je zajimavy (Srpova a kol., 2020, s. 79). Dale autoti udavaji, ze vyobrazeni
unikatni ptidané hodnoty znaci kreativitu/psani a bude se spolecné rozvijet s danym napadem.
V tomto poli, je také tzv. srozumitelny popis, ktery znaci kreativni aktivitu, ktera pomaha tymu
hledat adekvatni argumenty pro ptedstaveni dané¢ho projektu (Srpova a kol., 2020, s. 79).

Cenovy model popisuje hlavni zdroje ptijmu. Srpova a kol. (2020, s. 79) uvadi, Ze cenovy
model rozepisuje, za co a jak budou zékaznici hradit. Dale autofi uvadi, Ze je vhodné si zde
vytvofit tzv. brainstormingovy manévrovaci prostor, ktery umozni reagovat na dané potieby
zakaznikd. Dale autofi uvadi, Ze cena lze stanovit dvéma zplsoby a to tradicni tzv. ndkladovy
(spocita vSechny naklady na doruceni a zvysi se o ¢astku, ktery bude tvofit zisk). Autofi déle
uvadi, ze druhy zpiisob je tzv. hodnotovy pfistup k cenotvorbé (snaha zjistit, jakou cenu ma
dany produkt pro zédkaznika, bez ohledu na ndklady), ale podniky pfevazné vyuzivaji zptisob
hodnotovy. U zacinajicich podnikti je dilezité, aby si podnikatele uvédomily, Ze konkurence
vytvaii cenovou kotvu a omezuje manévrovaci prostor (Srpova a kol., 2020, s. 79).



Cesty k zakaznikiim znaci ,,cestu jak se dany produkt dostane k zdkaznikiim. Srpova a kol.
(2020, s. 80) uvadi, ze cesty k zédkazniklim popisuji distribucni cesty a hlavni komunikacni
kanaly. Komunika¢ni kanaly jsou rozdéleny do dvou skupin, a to tradicni placené reklamy
a populdrni obsahovy marketing (Srpova a kol., 2020, s. 80).

Kli¢ové metriky nejsou v originalnim Business Model Canvas, ale vychazi pfimo z metodiky
Lean Startup. Zde se vyznacuje, co podniky planuji méfit, aby védéli, zda jsou na spravné ceste.
Jedna se o predstaveni firemni vize kvantifikovatelnych ukazatel (Srpova a kol., 2020, s. 80).

Struktura nakladd uvadi hlavni ndklady spojené sbudovanim a provozem firmy, ale
nenahrazuje vSak finan¢ni plan (Srpova a kol., 2020, s. 80). Dale autoii uvadi, ze sem patii
pouze hlavni polozky, za které podnik bude platit, aby zajistil provoz firmy a udrzitelny rast.

Konkurenéni vyhoda popisuje to co, pomuze udrzet naskok pied konkurenci (Srpova a kol.,
2020, s. 80). Patfi sem: patenty, priimyslové vzory, unikatni know-how, dilezity ¢len tymu.
Napomaha vytvotit bariéry pied konkurenci (Srpova a kol., 2020, s. 80).

2.3 Rozbor trzniho prostredi

Podnik mé své trzni okoli, které ho obklopuje. Vachal a Vochozka (2013, s. 93) ve své publikaci
uvadi, ze okoli podniku je vSe, co stoji mimo podnik jako organizaci. Déle autofi uvadi, ze
celkové vysledky ve znané mife zavisi na vnéjSich faktorech, které znaci ptilezitosti a hrozby.
Dale autofi dodavaji, Zze podnikové okoli je ¢lenéno na vnitini a vnéjsi okoli které se navzajem
prolind. Samotné ¢lenéni je vyobrazeno na obrazku 2.

Obrazek 2 Rozdéleni trzniho prostiedi

i prostFedJ
l
I |
i V& ] i vnitin ]
ﬂkroprost?ed[ .

Zdroj: Buresova (2022, s. 29)

Na obrazku 2 je vyobrazeno rozdéleni trzniho prostiedi, které je déleno na vnitini a vnéjsi
prostiedi. Z obrazku 2 je ziejmé, ze se dale d€li na makroprostiedi a mikroprosttedi. Samotné
Casti jsou dale niZe popsany.

Vnéjsi prostiedi

Dle Jakubikové (2013, s. 99) ma makroprostredi nasledujici definici ,, zahrnuje okolnosti, viivy
a situace, které firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné miize ovlivnit “.

Do makroprostfedi jsou zafazeny ruzné vlivy, a to: demografické, pfirodni, politické,
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni, ekologické aj.
(Jakubikova 2013, s. 99).
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Dle Jakubikové (2013, s. 102) je ,, mikroprostredi (odvetvi, ve kterém firma podnika) nebo také
mikrookoli zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi aktivitami miize vyznamné
ovlivnit*“.

Jakubikova (2013, s. 102) uvadi, ze je nutné analyzovat samotné odvétvi, které sleduji zékladni
charakteristiky, tj. velikost a rtst trhu, faze zivotniho cyklu apod. Déle autorka dopliuje, Ze do
mikroprostiedi 1ze zatadit: dodavatele, odbératele, konkurenci, zakazniky apod.

Vnitini prostiedi

Dle Cermaka (2019) vnitini prostiedi slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek, na kterych
by méla organizace zapracovat.

Viachal a Vochozka (2013, s. 94-95) popisuje vnitini okoli, jako okoli, které plsobi uvnitf
podniku. Déle autofi uvadi, ze jsou zde specifické dopady na fizeni podniku a samotna analyza
vnitiniho okoli je zaméfena na silné a slabé stranky podniku ve vztahu ke konkurenci. Autofi
dale doplnuji, Ze je zde nutnd identifikace klicovych proménnych podniku.
Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 17) ve své publikaci uvadi prvky okoli, mezi které patii:

- geografické okoli: umisténi podniku, ndkupni a prodejni logistika, vlivy globalizace;

- technologické okoli: technicky pokrok v podniku a jeho G¢inkys;

- socialni okoli: socidlni zajmy okoli, socidlni zajmy zaméstnancti a socialni disledky
¢innosti podniku;

- politické a pravni okoli: pravni normy urcujici podminky, moznosti a meze chovani
podniku;

- ekonomické okoli: globalni konkuren¢ni prostfedi, zasobovaci a odbytové trhy, ostatni
ekonomické subjekty, financni ustavy, stat;

- ekologické okoli: ekologizace;
- etické okoli: etika v podnikani;
- Kkulturné-historické okoli: celkova uroven vzdélanosti a kultury obyvatelstva.

Dale Martinovicova a kol. (2019, s. 17) uvadi, ze podstatnou vétSinu prvki okoli podniku
vyznamné ovlivituje stat (pravo, politika, socialni aspekty atd.) a jsou zde vyuzity néstroje, mezi
které pati: PEST analyza, SMART metoda a SWOT analyza. Tyto nastroje jsou niZe definovany
a popsany.

2.3.1 PEST analyza
Viachal a Vochozka (2013, s. 97-98) popsuje PEST analyzu jako analyzu, kterda vychazi
z blizsich skute¢nosti diilezitych pro vyvoj vnéjsiho prostiedi. Déle autofi uvadi, ze tato analyza
posuzuje, jakym zplsobem se faktory méni v ¢ase a nasledné se odhaduje, do jaké miry se na
zaklad¢ téchto zmén zvysuje, snizuje jejich dilezitost.
Typické faktory PEST analyzy uvadi Drasilova (2019, s. 69-70) nasledovné¢:

- politicko-legislativni: Drasilova (2019, s. 69) uvadi, ze k tomuto faktoru patii vse, co

je spojené s politiko-legislativnim ramcem,;
- ekonomické: Drasilova (2019, s. 69) uvadi, ze k tomuto faktoru se obvykle fadi celkova

stav ekonomiky, ktery je vyjadfen riznymi ukazateli — naptiklad HDP, inflace,
nezamestnanost;
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- sociokulturni: Drasilova (2019, s. 69) uvadi, Ze tento faktor zahrnuje demografické
trendy, nabozenstvi, zZivotni styl;

- technologické: Drasilova (2019, s. 70) uvadi, ze sem patii a byvaji hodnoceny obecné
technologické trendy, celkova technicka vyspé€lost regionu, infrastruktura.

2.3.2 SMART metoda

Fistron (2017) na strankach popisuje SMART metodu jako techniku, kterd v ramci sestavovani
marketingového planu velmi usnadiiuje praci. Déle autor uvadi, Ze v prekladu ndzev metody
znamena chytry a zaroven kazdé pismeno predstavuje jednotlivé vlastnosti cila.

Fistron (2017) déle uvadi jednotlivé cile, které jsou nize identifikovany:
- specifické neboli specific (S): tyto cile by mély byt specifické a konkrétni;
- méfitelné neboli measurable (M): tyto cile by mély byt méfitelné;
- dosazitelné/ptijatelné neboli achievable/acceptable (A): tyto cile by mély byt
dosazitelné a ptijatelné;
- realistické neboli realistic (R): tyto cile by mély byt relevantni a realistické;

- Casove ukotvené/sledovatelné neboli timely/trackablet (T): tyto cile by mély byt Casove
dosazitelné a sledovatelné.

Dale Fistron (2017) uvadi, ze se v nékterych ptipadech metoda dopliuje o dalsi dvé vlastnosti:
- vyhodnocené neboli evaluated (E);
- odménéné neboli rewarded (R).

Finch (2020, s. 118) ve své publikaci uvadi, ze zdsadnim krokem pfti vyuzivani SMART metody
je veédét, jak cili dosahnout, jelikoz bez této slozky nelze cile odsouhlasit a podnikatelé
nemohou védét, zda jsou cile realistické.

2.3.3 SWOT analyza

Cerveny (2022, s. 263—-264) ve své publikaci uvadi, ze cilem SWOT analyzy je komplexni
zkoumani vnitinich a vné&jSich faktord, které ovlivituji efektivitu vSech procesti. Autor dale
uvadi, ze analyza vznikla v Sedesatych letech 20. stoleti a jejim cilem je jednoduse a piehledné
zhodnotit vykonnost a perspektivu firmy, ktery je velmi uZzitecny nastroj.

Tabulka 1 SWOT analyza

Pozitivni Negativni

Strenghts (Silné Weakness (Slabé

Vnitini vli
it vIvy stranky) stranky)

Opportunities

Threats (Hrozb
(Prilezitosti) reats (Hrozby)

Vngjsi vlivy

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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V tabulce 1 je znadzornéna SWOT analyza, ve které jsou znazornény jednotlivé faktory, které
ve své publikaci uvadi Cerveny (2022, s. 263-264). Z tabulky je ziejmé, Ze jsou tyto faktory
¢lenény na pozitivni a negativni. Silné stranky a pfileZitosti patii mezi pozitivni vlivy, na rozdil
slabé stranky a hrozby patii mezi negativni vlivy.

2.3.4 Marketing a online marketing

BuresSova (2022, s. 17) ve své publikaci cituje svétového guru marketingu Philipa Kotlera, ktery
definuje marketing nasledovné: ,.spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskdavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych
vyrobkii s ostatnimi“. Dale ve své publikaci pouzila definici od Svétlika, ktery definuje
marketing jako , Marketing je proces rFizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace“.

Dale BureSova (2022, s. 17-18) popisuje marketing, jako dileZity néstroj podnikéni a zminuje,
ze jednotlivé marketingové néstroje by mély byt v souladu s etikou a pravnimi ptedpisy. Dale
autorka uvadi, Ze marketing Ize rozd¢lit do dvou zakladnich skupin, a to na off-line a online
marketing. Off-line marketing vyuziva prostiedi ,,redlného* Zivota, na rozdil online marketing,
ktery je vyuzivan ve svété internetu (BureSova, 2022, s. 18).

Buresova (2022, s. 18) ve své publikaci vyuzila definici online marketingu od Janoucha, ktery
ho definuje nésledovné ,, Online marketing je zpiisob, jakym lze dosahnout pozadovanych
marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky marketing,
celou tadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a udrZovanim vztahii se
zakazniky “.

Mezi zakladni nédstroj marketingu je segmentace, kterd je nasledovana marketingovym mixem,
ktery obsahuje Ctyti zékladni prvky (BureSova, 2022, s. 18).

Marketingovy mix popisuje Lesensky (2023) na svém portdle jako na miru vytvofenou
kombinaci néstroju, kterd pomaha firmam vytvofit poptavku a stimulovat prodej vyrobkii nebo
sluzeb.

Ctyfi prvky marketingového mixu (4P) uvadi Buresova (2022, s. 18):
- produkt neboli product;
- cena neboli price;
- distribuce neboli place;
- komunikace neboli promotion.

Lesensky (2023) uvadi, ze v ptipad¢ spravné kombinace vSech ,,P* slozek pomaha spravné
rozmistit finan¢ni a lidské zdroje a vymezit zodpovédnost ¢lenti tymu. Déle autor doplituje, Ze
do tohoto marketingové mixu patii také slozky jako lidé (people), obal (packaging), procesy
(processes) a produktivita/kvalita (productivity).

Buresova (2022, s. 18) dale uvadi, ze online svét ovlivnil tvorbu ceny, jelikoz vznikly nové

platebni novinky, mezi které patii naptiklad platforma PayPal. Autorka dopliiuje, Ze online svét
ovlivnily distribu¢ni kandly, protoze mnoho zakaznikii nakupuje prave na raznych e-shopech.
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BureSova (2022, s. 56-57) wuvadi vyhody online marketingu mezi které patii
napiiklad. neomezena dostupnost, zacileni, flexibilita, tracking a efektivnost online nastroji,
interaktivita a obousmérnd komunikace, cenova flexibilita netypické komunikacni formaty.
Mezi nevyhody autorka fadi omezeny rozsah publika, klesajici Click through Rate (pfesycenost
reklamy), Software blokujici internetovou reklamu, celosvétova konkurence, negativni recenze,
cileni na uzivatele musi byt uzivatelem schvélené a zkracovani ¢asu pozornosti (BureSova,
2022, s.21-22).

Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti marketingové komunikace.
Hlavnim diivodem pro jejich vytvofeni je samotna vizitka podniku. Jejich hlavni funkci je
prildkat lidi, aby se nejen podivali na dané webové stranky, ale také zakoupili dany
produkt/sluzbu (Buresova, 2022, s. 56).

Mezi zakladni divody, pro¢ by mél podnik mit své webové stranky patfi: sdileni informace,
dohledatelnost, divernost, e-mailing, PR a dalsi (BureSova, 2022, s. 56-57).

Dale BureSova (2022, s. 61) uvadi ptedpoklady uspésnych stranek:
- stranky musi pfinaSet pro navstévnika prospéch;
- tento prospéch musi byt pro konkurenci tézko napodobitelny;
- prospéch musi byt dostatecné silny, aby z navstévniki udélal zakazniky;
- pro kazdého zékaznika musi byt prospéch individudlni.
Dale BureSova (2022, s. 61-62) uvadi Sest zakladnich prvk, jak dosdhnout divery u zakazniki:
- telefonni ¢islo, které znaci, Ze podnik existuje a nejedna se o faleSny podnik;

- skutecni lidé, ktefi za podnikem stoji. Vyvolava to v lidech urcitou davéru v samotny
podnik;

- detailni popis firmy a Cinnosti, ktery jasné a srozumitelné vysvétluje na co se firma
zaméiuje;
- novinky, udéavaji pravidelné zvefejiovani zprav o podniku;

- logo, slogan a firemni barvy jsou zékladni funkci webu, jak tvofit znacku podniku ¢i
produktu;

- vize a poslani podniku jsou jasn¢ stanové cile, vize a poslani, které chce dany podnik
docilit.

Online reklama

Buresova (2022, s. 120) popisuje reklamu jako nejviditelnéjsim prvkem celého marketingu,
jelikoz je vSude okolo nas (televize, radio, socialni sité¢ apod.).
Specifickym médiem pro umisténi reklamy je internet, ktery se déli nasledovné:

- bannerova reklama: Petrtyl (2017) na portale uvadi, Ze Bannerova reklama je graficka
reklama, kterd muize nabyvat mnoha podoba. Cil je informacni, vzdélavaci nebo
pfipominaci;

- PPC Reklama: Kobzova (2023) na portale uvadi, ze PPC (Pay per Click) je nastroj pro

ktery plati, Ze se zde plati za proklik na danou cilovou stranku. Cilem je méfitelnost
a rentabilita.
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E-shop

Je tfeba rozlisit 3 pojmy, které souvisi s e-shopem, které uvadi BureSova (2022, s. 144)
a nasledn¢ popisuje:

-----

- e-business je nejSirSi pojem, do kterého jsou zahrnuty vSechny obchodni, ale
i neobchodni aktivity pfes internet;

- e-commerce je pojem, ktery se soustiedi na prodej pies webové stranky nebo pomoci
elektronické vymény dat pies internet ¢i jiné pocitaCové sité. Patii sem napiiklad.: pfimy
marketing nebo doméci bankovnictvi,

- e-shop zde se jedna o obdobu klasického obchodu, ktery ma sviij vlastni internetovy
nazev a webové sidlo. U e-shopu je dulezita komunikace a Gplnym zakladem je SEO,
kviili dobré pozici ve vyhledavaci, propojeni se srovnavaci cen nebo placend reklama.
Podniky ¢asto vyuzivaji mimo e-shopu socidlni sit¢ (Instagram, Twitter, Facebook...),
nataci videa na YouTube nebo si plati PPC kampané.

2.3.5 Finan¢ni plan

Cizinska (2018, s. 221) ve své publikaci uvadi, Ze finanéni plan je sou¢asti podnikového planu.
Dale autorka udava, jakym zpiisobem se projevi jednotlivé dily podnikové plany v aktivech,
pasivech, vynosem, nakladech, vysledku hospodaieni a penéznich tocich. Autorka dale uvadi,
ze mezi podnikové plany patii: plan prodeje, plan vyroby, marketingovy plan, plan pracovnich
sil. Informace pro finan¢ni plan ziskava podnik z vnitinich a vné&jSich zdroja.

Drasilova (2019, s. 214) uvadi, ze cilem finan¢niho planu je ptenést vSechny ptedstavy, ideje,
postupy a navrhy a ptedpoklady do Cisel. Dale autorka popisuje, ze kvalitn¢ sestaveny financni
plan dava jasné najevo, ze dany podnikatelsky zdmér je perfektné promysleny a tim se zjisti,
zda se jedna o pripraveny projekt.

Dle Svobodové a Andery (2017, s. 95) je to nastroj, ktery pomaha prevést napad do Cisel a také
dale zda se vyplati dany napad realizovat.

Vochozka a kol. (2021, s. 242-243) uvadi, ze finan¢ni planovani patii k jedné z primérnich
funkci fizeni podniku, tzn. rozhodovani mezi jednotlivymi aktivitami Gcetnich prvkd, které
bude podnik v budoucnu zaznamenévat. Déle autofi popisuji finan¢ni planovani, které zacina
uréenim finan¢nich cil podniku a nasledné porovnava skutecnosti a vytvaii plany, které
pfipadné rozdily eliminuji. Déle autofi dopliiuji, Ze finan¢ni planovani ma mnoho zasad, které
se fidi pfijatelnou finan¢ni politikou a navazuje na podnikovou strategii, poslani a cile.

Vochozka a kol. (2021, s. 243) uvadi, ze samotné sestavovani financniho planu mé na starost
vrcholovy management a dileZitou roli zde hraje finan¢ni manazer, ktery je hlavnim ¢lankem
v oblasti finan¢ni struktury podniku a je také povéfen zajiSt€énim finan¢niho planu. Vochozka
a kol. (2021, s. 243) také uvadi, ze vypracovany financni plan je soucasti podnikového planu
a jeho hlavnim ukazatelem je predikce jednotlivych plant podniku a jejich vliv na aktiva, pasiva
a hospodarsky vysledek. Ve fyzické podobé¢ predstavuje predevsim ucetni vykazy.

Vochozka a spol. (2021, s. 245-246) uvadi, Ze finan¢ni plan lze rozdélit do dvou hlavnich typt:
dlouhodoby finan¢ni plan a kratkodoby finan¢ni plan.

Vochozka a spol. (2021, 245) uvadi, ze dlouhodoby finan¢ni plan ma jadro v investicnim
rozhodovani a dlouhodobém financovani. Déle uvadi, Zze investicni rozpocet je Casovym
rozvrhem piijma a vydaji spojenych s realizaci investi¢nich projekti. Dale Vochozka a spol.
(2021, 246) uvadi, Ze dlouhodoby finan¢ni plan je sestaveny v horizontu del§im nez jeden rok.
a je sestaven na zakladé vychozi ekonomické analyzy, predikce vyvoje trzeb a kapitalového
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planovany. Dale autofi stanovuji, ze udava zpravu o potiebnych zdrojich financovéni a jeho
cilové parametry by mély vést ke kvalitativné mnohem vyhodnéj§im finanénim vysledktim.

Vochozka a spol. (2021, s. 246) uvadi, Ze kratkodoby financni plan se sestavuje v rocnim
a krat§im Casovém horizontu. Dale uvadi, Ze hlavnim tikolem je upfesnit informace, které jsou
uvedené v dlouhodobém finanénim planu pro dany rok. Dale autofi uvadi, ze se zaméfuje na
obézna aktiva a kratkodobé finan¢ni zdroje. Jejim cilem je zajistit trvalou platebni schopnost
a jeho zakladni formou je plan penéznich pfijmt a vydaji (Vochozka a spol., 2021, s. 246).

Finch (2020, s. 81-82) ve své publikaci uvadi, ze ve finan¢nim planu by méli byt urcité finan¢ni
udaje, které zavisi na urcitych faktorech. Mezi tyto faktory patfi:

- velikost a slozitost podniku, jelikoz velky podnik vyzaduje vétsi investice, tzn. pozaduje
mnoho podrobnosti. Oproti tomu maly podnik vyzaduje mensi investice, tzn. méné
mnozstvi udaji;

- pokud podnik obchoduje, tak je tieba vést uCetnictvi az za tfi roky, nicmén¢ ucetnictvi
za aktudlni rok je tfeba zahrnout i v pfipadé, Ze je k dispozici pouze jako koncept;

- je tfeba znat cilovou skupinu.
Vysledek hospodareni
Martinovi¢ova a kol. (2019, s. 51) uvadi, ze vysledek hospodateni je dan rozdilem vynost
a nakladi podniku. Déle autoti uvadi, ze rozdil mize byt kladny (zisk) nebo zaporny (ztrata).
Autofi dopliluji, ze pro uspesné podnikani je nezbytné¢ produkovat zisk, nicméné to neni
jedinym cilem a podnétem podnikéni.

2.3.6 Bod zvratu

Bod zvratu se fadi mezi nejjednodussi nastroj analyzy nakladi a ziskovosti podniku. Je potieba
znat fixni ndklady v analyzovaném obdobi, variabilni ndklady na jednotku produkce
a v neposledni fadé¢ cenu, za kterou se dany produkt bude prodavat (Drésilova, 2019, s. 217).

Finch (2020, s. 87—88) ve své publikaci popisuje bod zvratu jako néstroj, ktery podnikatelim
poskytne dobry piehled o tom, jak citlivé jsou finan¢ni udaje na zménu. Déle popisuje, ze bod
zvratu uvadi, jaké sniZeni trzeb by ptivedlo podnik do stavu nulového zisku.

Bod zvratu rozdé¢luje naklady do tfi kategorii, a to fixni, variabilni a smiSené, které¢ nasledné
popisuje Finch (2020, s. 87-88):
- fixni naklady jsou takové, které se neméni a v kratkém case nc¢kolika mésici nelze
zménit, pokud jsou trzby nizsi. Typicky fixni ndklad je ndjemné ¢i dan z nemovitosti;

- variabilni naklady jsou takové, které Ize rychle zménit, pokud jsou trzby niz$i, nez se
ptedpokladalo a velmi Casto predstavuji pevné procento trzeb. Typicky variabilni naklad
je ndkup zasob;

- smiSené naklady jsou takové, které se do urcité miry méni s objemem trzeb, ale maji
pevnou slozku, kterou nelze snizit. Typickym piikladem jsou néklady na elekttinu.
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Bod zvratu je dan vzorcem (Petryl, 2018):

e)
kde:
Q je mnoZstvi,
P je cena jednoho produktu,
VC je variabilni naklady,
F je fixni ndklady.

2.4 Metodika

Hlavnim cilem této bakalai'ské prace je sestavit podnikatelsky zamér na zaloZeni e-shopu s viny
a ov¢tit jeho redlnost a realizovatelnost. Zjisténa fakta mohou vést k samotnému zrealizovani
tohoto podnikatelského planu, nicméné zalezi na samotném vysledku.

Cilem této podkapitoly je stanovit a popsat metodiku, kterd byla vyuzita pfi psani této
bakalatské prace. V prvni fadé€ byly stanoveny podminky pro psani prace, ureny cile a samotna
metodika.

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla rozdélena do podkapitol a byla vypracovéana na zakladé
odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji. Odbornd literatura byla vyhledavana
pomoci Google books a nasledné vypajéena vknihovné ¢i zakoupena v rlznych
nakladatelstvich, jako je naptiklad GRADA. Byly zde objasnény pojmy, jako je podnikatelsky
plan, podnik, podnikani a podnikatel. Byly zde zndzornény a popsany pravni formy podnikani.
Vsechny ziskané informace souvisi se samotnym podnikatelskym pldnem. Cela kapitola se
sklada ze 4 podkapitol, a to konkrétné 2.1 Podnikani a jeho souvislosti, ktery je zaméfena na
objasnéni zakladnich pojmd, jako je podnikatel, podnik a dale jsou zde predstaveny pravni
formy podnikdni. Dal§i podkapitola 2.2 Podnikatelsky plan, je vénovana rozboru
podnikatelského planu, ve kterém je objasnén k ¢emu a jak ma vypadat podnikatelsky plan.
Dale zde byl objasnén model Canvas, coz je zkraceny podnikatelsky plan. Samotny napad se
aplikuje do tohoto modelu a objasni zékladni charakteristiku napadu. Dalsi podkapitola 2.3
Rozbor trzniho prosttedi je v€novana prostiedi podniku, marketingu a online marketingu. Jsou
zde definovany metody trzniho prostedi, a to: PEST analyza, SMART analyza a SWOT
analyza. Nasledné¢ zde byl definovan marketing a popsan jeho druhy druh, a to online
marketing. Poté byl rozebran a definovan finan¢ni plan a bod zvratu. Posledni podkapitola 2.4
je metodika celé bakalarské prace, ktera stanovuje metodiku celé této bakalarské prace.

Prakticka ¢ast této prace vychazi z Casti teoretické a je zpracovana na zaklad¢ ziskanych
informaci. V prvni ¢asti byl charakterizovan samotny podnik tohoto podnikatelského planu.
Byly zde zvazovany dvé€ pravni formy, a to podnikani na zédklad€ Zivnostenského opravnéni
nebo jako pravnicka osoba, a to konkrétné spolec¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.o.). Byl zde
sestaven model Lean Canvas, ktery mél za ukol utfibit myslenky do jednoho celku a vSe bylo
nasledné popsano. Déle jsou zde zpracovany vysledky vyzkumi, které byly zjistovany béhem
zpracovani praktické ¢asti této prace. Byl zde proveden rozbor trzniho prostredi, a to diky PEST
analyze, SMART metodé¢ a SWOT analyze. V neposledni fad¢ byl sestaven finan¢ni plan, kde
bylo kalkulovano ve vice variantach, a to optimistické, realistické a pesimistické.

17



Mezi prvni pouzitou metodu v praktické casti byl zpracovan model Lean Canvas, ktery
poskytnul piehledné vyjadieni myslenek. Samotny model byl po teoretické strance popsan
v oddile 2.2.1 Model Canvas.

Mezi dalsi a dilezitou metodu, ktera byla pouzita v praktické ¢asti je tzv. PEST analyza, ktera
analyzuje prostfedi podniku. M za cil ziskat a zhodnotit informace o aktudlni situaci na trhu
a §irsi prostiedi podniku, které vede k samotnému planovani a také strategické rozhodovani.

Dale zde byla pouzita SMART metoda, kterd napomohla pfti stanoveni cili. SMART cile jsou
specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a casove ukotvené. Na zaklade této metody jsou
cile strukturované a Iépe sledované. Tyto cile zde byly stanoveny a nasledné popsany.

SWOT analyza byla pouzita k identifikaci silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Diky
této analyze mize podnikatelsky subjekt brat v iivahu tyto faktory a piedejit potencionalnim
problémum, které by mohly nastat. Podrobné&jsi popis SWOT analyzy je k nahlédnuti 2.3.3
SWOT analyza.

V neposledni fadé byl sestaven finanéni plan, ve kterém bylo kalkulovéano na tfi roky. VSechny
vypocty byly vypocitany ve tfech scénafich, a to: optimistické, realistické a pesimistické.
Optimistickd varianta pfedstavuje nejlepSi scénai podnikani, na rozdil pesimisticky scénar
pfedstavuje nejhorSi scénar podnikani. Realistickd varianta je zaloZena na reédlnych
a nejpravdépodobnéjsich predpokladech. Nejprve byl proveden vypocet zakladniho rozpoctu,
tedy vstupni néklady, které bude muset podnik zakoupit v zacatcich. Poté byl proveden odhad
nakladl a vynost. Na zdkladé ziskanych vypocti ndkladl a vynost byl vypocitan vysledek
hospodateni.

Soucasti finan¢niho planu byl vypocitan bod zvratu, diky kterému byla zjisténa cenotvorba.
Na zaklad¢ pouzitych metod bylo mozné zjistit, zda je tento podnikatelsky plan realizovatelny
¢i nikoliv.

V zavéru prace bylo vSe shrnuto a stanoveno doporuceni, které by mohlo pomoci k budoucimu
vyvoji podniku.
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3 Prakticka ¢ast prace

V praktické ¢asti prace bude sestaven samotny podnikatelsky plan na zalozeni e-shopu s viny.
E-shop bude nabizet Siroky sortiment ¢eskych vin od menSich vinafd. Tento e-shop se bude
zamé&fovat predevSim na kvalitni ¢eska vina. Praktick4 ¢ast bude vyuzivat informace ziskané
v teoretické Casti této prace. Prvni ¢ast bude obsahovat zdkladni charakteristiku
podnikatelského planu pro zalozeni e-shopu. V této Casti bude také uveden ucel planu
a samotny popis podniku, zvoleni pravni formy podnikani, sortiment, cile, vize a mise. Déle
zde bude urcena cilova skupina a sestaven Lean Canvas. Ve druhé casti bude rozebrano
a praktikovano trzni prostfedi podniku za pomoci PEST analyzy, SMART metody a SWOT
analyzy. Dalsi ¢ast bude vénovana konkurenci, ktera zde ukéze své vyhody a nevyhody. Treti
&ast bude vénovana marketingovému planu. Ctvrta ¢ast bude vénovana finanénimu planu, ve
kterém budou provedeny vypocty. V posledni casti budou vSechny informace shrnuty
a vytvoreno samotné doporuceni.

3.1 Zakladni charakteristika podnikatelského zaméru na zaloZeni e-shopu
Nazev e-shopu: Vino s pfibéhem s.r.o.

Tento ndzev vznikl na zéklad¢ zpracovatelky, kterda ma rdda vino od menSich vinait, ktefi
vétSinou délaji vino s laskou a péci. Zpracovatelka by rada vyuzila tento napad ke zjisténi, zda
by tento napad mohla zrealizovat.

Predmét podnikani: Maloobchod s népoji; vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach
1 az 3 zivnostenského zédkona

Pravni forma podnikani: spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.o.)
Piedpokladané datum vzniku podniku: 01.02.2024

Sidlo: Chrpova 622, Jesenice Horni Jirany 252 42

Spoleénici: Simona Svecova, Irena Priichova

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Podil na ZK: Simona Svecova 100 000 K&, Irena Prachova 100 000 K&
Telefonni ¢islo: +420 722 908 741

E-mail: info@vinospribehem.cz

Webové stranky: www.vinospribehem.cz

Logo:
Obrazek 3 Logo podniku Vino s ptibéhem s.r.0.

Vino s pFibéhem
S.I.0.

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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3.1.1 U&el podnikatelského planu a popis podniku

Ugel tohoto podnikatelského planu slouzi jako zamysleni nad ndpadem zakladatelek k zaloZeni
e-shopu Vino s ptibéhem. Tento plan by do budoucna mohl byt zrealizovan. Zakladatelky timto
podnikatelskym pldnem chtéji zjistit, zda ma tento jejich ndpad potencial na uspéch.

Samotny e-shop se bude specializovat na distribuci vina od menSich vinafa. Zakladatelky
neplanuji nabizet vina od vétSich vinaitl, nebot’ se domnivaji, Ze si nezakladaji tolik na kvalité,
ale na kvantité. Na rozdil mensi vinafi si zakladaji na kvalité, a ne na kvantité. Samoziejmé
zalezi na vinafich, ktefi budou provéteni. Do budoucna zakladatelky uvazuji o dovozu
zahrani¢nich vin od menSich vinafd, nicméné toto je dlouhodoby cil, ktery nemusi byt
zrealizovan. Dale by rady do budoucna zatadily do sortimentu drobné pochutiny, které by
pochazely také od mensich vyrobct, respektive hlavné od ceskych vyrobcii.

Zakladatelky zvazovaly i otevieni kamenné prodejny, nicméné po peclivém zvazeni jim piijde
e-shop jako skvély prostiedek pro prodej jakéhokoliv sortimentu, protoze uSetii znacné
naklady, které jsou spojeny s provozem kamenné prodejny. Pokud by byl tento podnikatelsky
plan zrealizovan a byl by uspésny, tak by zakladatelky zvaZovaly i otevieni kamenné prodejny
¢i vinarny, a to nejspiSe v hlavnim mésté Praha nebo jejim blizkém okoli. Pozdéji bude
proveden dalsi detailni rozbor trzniho prostiedi, ktery by mél identifikovat optimalni umisténi
pro tento obchod ¢i vinarnu a odhalit potencidl ispéchu v daném misté.

Jedna ze zakladatelek vlastni rodinny diim blizko Prahy, konkrétné€ v Jesenici, kde bude sidlo
spole¢nosti. Vzhledem ke snizeni ndkladu zde bude stanovena pomérné nizkéd castka za
pronajem prostori. Bude zde jedna kanceldi a mensi sklad, ve kterém budou uskladnény
produkty. V ptipad¢, Ze by se podnikani stalo ispéSnym, tak by zde byly stanoveny dv¢ varianty
feSeni, a to: pronajem jiného objektu ¢i postaveni vétsiho objektu na zahrad¢ sidla.

V zacatcich podnikdni zde nebudou zddni zaméstnanci, pouze zakladatelky. Divodem je
snizeni ndkladl, které by se zameéstnanci vznikly. Toto feSeni je predpokladdano pouze
v zadatcich podnikéani. Zakladatelky si dané &innosti rozdéli nasledovné: Simona Svecové bude
vést ucetnictvi firmy. Irena Priichova se bude starat o obchodni a marketingovou ¢innost. Ob¢
nasledné budou zajiStovat samotny chod a distribuci objednavek, které budou distribuovany
pres Ceskou postu & Zasilkovnu. Bude zde také moznost osobniho odbéru. Dale by
podnikatelky chtély oslovit dalsi distribu¢ni firmy, jako je napiiklad PPL ¢i DHL, aby si
zakaznici mohli vybrat ze §irSi nabidky moznosti. V piipad¢ potieby podnikatelky vyuziji
brigadniky, ktefi budou na dohodu o provedeni prace. Pokud by toto podnikani dosahlo
uspéchu, je zde planovano zaméstnat pracovniky, ktefi budou zodpovédni za provozni ¢innosti
a fungovani podniku.

Pravni forma podnikani

Zasadnim krokem pro zacatek podnikani je zvoleni pravni formy podnikani. V tomto planu
bylo zvazovéano podnikéni na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni, které je nejjednodussi pravni
formou podnikéni. Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, tak podnikani na zaklade
zivnostenského opravnéni ma velice jednoduché zaloZeni. Dle zikona ¢. 634/2004 Sb.,
o spravnich poplatcich aktudlné €ini poplatek za ohlaseni zivnosti pfi vstupu do zivnostenského
podnikani pouze 1 000 K¢. Tato forma podnikani je vhodnéjsi pfedevSim pro zacinajici
podnikatele, jelikoz jim nepfinaSi zdvazna rizika spojena s podnikanim (officehouse, 2021).
Dale zde byla zvazovana spolecnost s rucenim omezenym (s.r.o.). Tato forma je vnimana jako
spolecnost, ktera je vice divéryhodna, ale jsou zde urcitd rizika, kterd byla definovana
v teoretické Casti.

Podnikatelky zvazily vSechny vyhody a nevyhody a rozhodly se pro pravni formu podnikani:
spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.), a to i pfesto, Ze jsou zac¢inajici podnikatelky.
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Predpokladany termin zahdjeni spolecnosti je 01.02.2024. Podnikatelky chtéji vSechny diilezité
informace projednat s finanénim poradcem. Tento termin byl zvolen, aby podnikatelky mély
dostatek ¢asu na piipravu a minimalizaci neocekavanych komplikaci, které by zde mohli nastat.

Sortiment

Jak jiz bylo zminéno, e-shop se bude specializovat prodejem vin z menSich vinaftstvi. Tento e-
shop bude slouzit jako prostiednik mezi vinafi a zdkazniky. Mnoho menS$ich vinaifi nema
dostatek zdrojli ani ¢asu na to, aby mohla distribuovat sva vina po celé republice. V ramci e-
shopu je planovano spolupracovat s pfiblizné¢ 5 vinaistvimi, kterd budou nabizet sva vina dle
druhti: bild, Cervend a Sumiva. Dale budou vina kategorizovdna dle odrid. E-shop bude
prezentovat a nabizet aktualni vina v souladu se sezonni dostupnosti a dle dostupnosti od
dodavatelt.

Pti vybéru dodavateli bude kladen veliky diraz na kvalitu vina. V soucasné dobé podnikatelky
vybiraji a hledaji vinafe, které by zatadily do svého podnikani.

V budoucnu planuji podnikatelky rozsifit nabidku o nealkoholickd vina a rizné pochutiny. Dale
by také chtély uzaviit spolupraci s reklamni agenturou, kterd by na ptani zékaznika vyhotovila
personalizovanou gravirovanou vyzdobu na obalech, obsahujici rtizna pfani, jména ¢i ndzvy
firem. Tato iniciativa vSak zavisi na dosazeni ziskovosti podniku.

Podnikatelky budou vino naskladiiovat postupné, jelikoz prostor jim neumozni takovy objem.
Jak jiz bylo zminéno, tak podnikatelky budou v zac¢atcich mit mensi sklad, ktery nemé kapacitu
na mnoho zbozi.

Cile, vize a mise

Cilem spolecnosti je proniknout na trh, zajistit vhodné dodavatele, ziskat stal¢ zakazniky
a dosahnout ziskovosti.

Vizi spolecnosti je distribuovat kvalitni vina z mensSich vinafstvi, kterd poskytnou svym
zakaznikim Siroky vybér. Dale také vybudovat prosperujici podnik, ktery by do budoucna
zdrave rostl a mohl svym zdkaznikiim nabidnout zajimavé produkty.

Mise spolec¢nosti spociva v tom, Ze nejen nabidne zékaznikiim kvalitni zboZi, ale také poskytne
kvalitni sluzby a servis.
Cilova skupina

Cilovou skupinou podniku jsou osoby starsi 18 let, nicméné podnikatelky zamysli prodavat
1 vina nealkoholickd, ktera by byla cilena spiSe na mladsi ro¢niky nebo té¢hotné Zeny. Timto
krokem by rozsifila a poskytla vSem vékovym kategoriim ndkup dobrého vina.

3.1.2 Lean Canvas

Model Lean Canvas slouzi ke zjisténi a utfibeni mysSlenek podnikatelského napadu do A4
dokumentu. Cely teoreticky popis tohoto modelu je k nahlédnuti v podkapitole 2.2.1 Lean
Canvas v teoretické ¢asti.

V této podkapitole je ptedstaven a vypracovan model Lean Canvas, ktery je nasledné popsan.
Samotny model je vypracovan pro spole¢nost Vino s ptibéhem s.r.o., ktera bude nabizet vino
z menSich vinafstvi prostfednictvim e-shopu.

Ptilozeny model Lean Canvas je graficky zndzornén na obrazku 5 a také je soucasti ptiloh 2 pro
podrobnéjsi nahlédnuti. Jednotlivé ¢asti modelu jsou ndsledné dikladné popsany pod obrazkem
4.
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Obrazek 4 Lean Canvas pro podnik Vino s piibéhem s.r.0.

1/ Problém 4/ ReSent 3/ Unikéitni nabidka 5/ Neférovi vihoda 2/ Zikazici

- ndroky na kvalitni vina od zikazniki - zaloZeni nového e-shopu s viny z - moznost zakoupit kvalitni vina od - dobré marketingové komunikace - Sirokd vefejnost - osoby starsi 18 let,
- nedostatek vinatd, ktefi by dodévali menSich vinafstvi menSich vinafi na jednom misté - kvalitni dodavatelé ljelikoZ se jednd o prodej alkoholickych
kvalitni vina - zajiiténi dobré marketinogvé - e-shop, ktery poskytne kvalitni vina népoji

- limitovany pfistup ke kvalitnim vintm komunikace pro viechny po celé Ceské republice, - firmy

- nedostatek informaci o vinaFich - zajisténi dobrych a kvalitnich pripadné do zahranici

dodavateli

8/ Indikidtory 9/ Cesty k zikaznikim

- socidlni sité - socidlni sité
Existujici alternativy - stal zakaznici Srozumitelny opis - letiky Prvni viastovky
- podet objednivek - osloveni firem BE to BE
- komeréni znatky - kladné doporuteni a doporugeni - poskytnout zajimavé a kvalitni vina na - propagace na socidlnich siti
- e-shopy s viny daliim zikaznikiim ljednom misté - firmy

7/ Struktura nikladd

- nklady spojené s provozem e-shopu
- niklady na marketing

- 7bo a stim spojené niklady

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

Na obrazku 4 je vyobrazen zpracovany model Lean Canvas pro firmu Vino s pfibéhem s.r.o.
Problém

V prvni ¢asti byly identifikovany Ctyfi hlavni problémy, které se zde vyskytuji a které mohou
byt vyteseny. Tyto problémy jsou:

- naroky na kvalitni vina od zédkazniki;

- nedostatek vinafa, kteti by dodéavali kvalitni vina;
- limitovany pfistup ke kvalitnim viniim;

- nedostatek informaci o vinafich.

Mezi klicovy problém patii samotné naroky na kvalitni vina, jelikoz zakaznici pozaduji urcita
kritéria, ktera by méla vina mit. Je tedy diilezité, aby byly tyto kritéria od zdkazniki zjistény.
Podnikatelky planuji vyuZzit socidlni sit€¢ a vytvofit dotazniky, aby ziskaly pfesny obraz
o pozadavcich a preferencich zakaznikd. Tyto zjiSténé informace budou klicové pro vybér
novych dodavatelli, aby zajistovali vina, kterd budou spliiovat ocekavani zakaznikli. Timto
zpusobem podnikatelky aktivné reaguji na pozadavky trhu a buduji strategii zalozenou na
kvalitni porozuméni zdkaznickym pottebam.

Dalsi problém je nedostatek vinail, ktefi by dodavali vina, jelikoz menSi vinafi nemaji
dostatecnou reklamu nebo viditelnost na trhu, coz omezuje moznost dosahnout SirSiho spektra
zakaznikl. Podnikatelky tento problém chtéji feSit tim, ze budou aktivné hledat nové
dodavatele. Hledanim novych a kvalitnich vinafi je klicové pro zajisténi rozmanité nabidky
a pfistupu ke kvalitnim vindm. To miZe zahrnovat napiiklad navazovéani partnerstvi
s regionalnimi vinafi, u€ast na vinai'skych trzich ¢i degustacich a podobné.

Mezi posledni problém patii nedostatek informaci o vinatich, jelikoz jsou to mensi vinafi, ktefi
nemaji dostatek Casu a zdroju na to, aby mohli aktivné propagovat své produkty nebo sdilet
informace o své praci a vinech.

ZaKkaznici

Vzhledem k tomu, ze firma poskytuje prodej alkoholickych népojii (vina), vyplyva z toho, ze
cilovou skupinu zékaznikt jsou lidé od 18 let.
Tuto skupinu tvoti také firmy, kterym bude nabidnuta moznost vyuzit firemnich etiket. Firmy

Casto vyuzivaji vino jako darek pro své klienty ¢i zaméstnance. Pro firmu ma tato praxe
reprezentativni charakter a pomahd upoutat pozornost. Vino dale mlize nachazet vyuziti na

22



riznych vystavach, kde firmy prezentuji své produkty. Zde mohou firmy nabidnout vino jako
darek nebo doplnék.

Unikatni nabidka

Hlavni unikatni nabidkou tohoto podniku je moznost zakoupit kvalitni vina od mens$ich vinatt
na jednom misté. Zaroven nabizi e-shop, na kterém poskytne kvalitni lokalni vina pro vSechny
po celé Ceské republice a v piipadé zajmu také do zahraniéi. Ve je moZné objednat odkudkoliv
a zarucené poslani do 2-3 dnil od objednani a uhrazeni objednavky.

ReSeni
V prvni casti byly vyobrazeny 4 hlavni problémy podniku Vino s pfibéhem s.r.o. Tyto
problémy podnik bude fesit nasledovné:

- zalozi si svij vlastni e-shop, kde bude nabizet vina z menSich vinafstvi;

- zajisti si dobr¢ a kvalitni dodavatelé;

- zajisti dobrou marketingovou komunikaci, ktera je nedilnou soucasti pro podnikani.
Neférova vyhoda

Hlavni neférovou vyhodou je dobra marketingova komunikace, kterd je velice dllezita a také
kvalitni dodavatelé, ktefi jsou provéteni.

Cenovy model

Veskeré piijmy, které vedou z podnikani budou ze samotného prodeje vina. Jelikoz podnik
bude novy na trhu, tak lze ptedpokladat, Ze podnik nebude generovat v zacatcich znacny zisk.
Vzhledem k tomu, Ze firma nabizi pouze prodej zbozi, budou veskeré ptijmy pochazet pouze
z prodeje. V pfipadé zajmu ze strany zdkaznikli je mozné, Ze piijmy budou nasledné
generovany také z poskytovani sluzeb, konkrétné gravirovani a ptipravu etiket.

Struktura nakladi

Struktura nakladu se sklada ze tii ¢asti, a to:
- naklady spojené s provozem e-shopu — prondjem, energie, piipadné naklady na DPP;
- naklady na marketing;
- zboZzi a s tim spojené naklady — zbozi, obalové materidly.

Indikatory

Mezi prvni a hlavni indikator je zprocesovani objednavek. Podnikatelky pfedpokladaji, ze
v prvnich mésicich bude mensi poptavka, tedy nizsi pocet objednavek. S postupem casu by
vSak poptadvka méla rlist a tim 1 rozrastani spole¢nosti.

DalSim indikatorem jsou stali zdkaznici, ktefi by pifindseli opakované objednavky. S témito
stalymi zdkazniky souvisi také pozitivni hodnoceni a doporuceni pro dalsi zdkazniky, a to bud’
osobné, na webovych strankach nebo na socialnich sitich.

Cesty k zakaznikim

Hlavni cestou k zdkazniktim patii komunikace prostfednictvim socidlnich siti, nebot’ dnes tyto
sité funguji jako velmi efektivni komunikaéni nastroj.

Jako vedlejsi cesta k zakaznikim jsou povazovany letaky, které budou distribuovany v riznych
oblastech a také budou dostupné u vinaiG. V neposledni fadé budou letdky ptikladany
k objednavkam.
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Posledni cestou k zakaznikiim bude pfimé osloveni firem, které by mohly vino vyuzit jako
reklamni ndstroj.

Srozumitelny opis

Jako srozumitelny opis je zde povazovano poskytnuti zajimavych a kvalitnich vin na jednom
misté.
Existujici alternativy

V soucasné dob¢ existuje na trhu mnoho jinych e-shopu, ktefi prodavaji vina, nicméné vétSinou
se jedna o komerc¢ni znacky. Tyto e-shopy nabizeji Siroky sortiment vin a obvykle klade diiraz
na kvantitu spiSe nez na kvalitu.

3.2 Rozbor trzniho prostiedi e-shopu

Soucasti podnikatelského planu je potieba zjistit, jaké je trzni prostfedi podniku, respektive
ziskat informace a data trhu, na ktery chce dany podnik vstoupit. Zde se jedna o vstup na trh
s vinem (alkoholickym zbozim). Cilem je zjistit, zda je trzni prostiedi vhodné k zaloZzeni dan¢ho
podniku nebo je na trhu piesycenost podobnych podnikd.

Podnikatelské okoli je definovano v teoretické Casti, zde je praktikovdno na podnik Vino

vvvvvv

Geografické okoli podniku je myslena cela Ceska republika, jelikoZ se jedna o e-shop. Vsichni
z celé republiky maji moznost si nakoupit dané zbozi odkudkoliv. V ptipadég, Ze by podnik mél
do budoucna kamennou prodejnu, tak bude geografické okoli v misté ptisobeni.

Technologické okoli je samotné podnikéni pies internet. Je tieba neustalé zdokonaleni stranek
a jeho aktualizace. Technologické okoli je zde velice dulezité, jelikoz samotny e-shop je
technologie.

Socialni okoli jsou zékaznici, a to staly ¢i potenciondlni. Podnik by se mél snazit oslovit
zakazniky rliznymi zplsoby. Patii sem také dobré vztahy mezi zaméstnanci, nicméné zde zatim
zameéstnanci nejsou.

Politické a pravni okoli je dulezité pro kazdé podnikani. Je nutné, aby kazda podnikajici osoba
znala veskeré pravni normy, které urcuji podminky. Je tfeba znat vSe ohledné pravni formy
podnikani a také Gi€etnictvi. V piipad¢€ neznalosti je vhodné mit zaméstnance, ktefi rozumi dané
problematice.

Ekonomické okoli ovliviiuje kazdy podnik a m¢l by byt pfipraven na jakoukoliv ekonomickou
zmeénu.

Ekologické okoli je prvek, ktery je velice dulezity pro dnesni svét. Podnik by mohl v budoucnu
vyuzivat ekologické obalové materidly. V tomto podniku je vhodné se nad touto problematikou
zamyslet, jelikoz podnik potiebuje a vyuziva pomérné mnoho obalového materialu.

V ramci tohoto trzniho prostfedi je dale provedena PEST analyza, kterd hodnoti politicko-
legislativni, ekonomické, socialni a technologické prostiedi, do kterého bude podnik vstupovat.

3.2.1 PEST analyza

Samotna PEST analyza je popséna v teoretické ¢asti a zde bude aplikovana pro samotny podnik
Vino s piibéhem s.r.o. Bude zde vyobrazena na Ctyfi prostiedi, a to politicko-legislativni,
ekonomické, socialni a technologické prostiedi.
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Politicko-legislativni prostiedi

Ceska republika je povazovana za vyspélou zemi, kterd ma pomérné stabilni legislativu. V1ada
CR se snazi podporovat podnikatele vSech velikosti — malé, stiedni i velké. Usiluje o drobné
kroky, které by vedly ke zlepSeni politické situace v Ceské republice. Je dilezité, aby
podnikatelé vSech rozmért sledovali politickou situaci, jelikoz by mohla ovlivnit jejich
podnikéni.
Podnikatelé se musi fidit riiznymi zadkony. Mezi nejzasadnéjsi patii: zdkon o Gcetnictvi, zdkon
o danich, zakonik prace, zékon o Zivnostenském podnikdni, zdkon o obchodnich korporacich
a druzstvech a dalSimi predpisy.
VéEtsi podniky by mély vyuzivat sluzeb odbornikli (ucetni a danovy poradci), jelikoz se zde
musi vést ucetnictvi a danova evidence.
V Ceské republice existuji riizné sazby DPH, které musi plati kazdy ¢lovék témét denné.
V CR existuji tfi sazby DPH, a to:

- zékladni sazba 21 %, které podléha vétSina zbozi a sluzeb (moneta, 2023);

- sniZend sazba 15 %, zde podléhaji potraviny, n¢které zdravotnické pomucky, hromadna
doprava a dalsi (moneta, 2023);

- sniZend sazba 10 %, které podléha kojeneckd vyziva, 1éky, knihy a hudebniny (moneta,
2023).

Podnik Vino s pfibéhem s.r.o. bude mit ur¢enou zakladni sazbu DPH 21 %, jelikoz se jedna
o prodej alkoholického zbozi. V ptipadé poskytovani sluzeb by také vyuzila zdkladni sazbu
21 %.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi v makroekonomii je mozné sledovat riznymi ukazateli. Mezi tyto
ukazatele patii hruby doméaci produkt (HDP) a mira inflace.

Cesky statisticky ufad (2023) uvadi, ze hruby domaci produkt (HDP) je penéznim vyjadieni
celkové hodnoty statkil a sluzeb nové vytvotenych v daném obdobi na ur¢itém tzemi.

Graf 1 Vyvoj HDP v Ceské republice (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych informaci z: (czso.cz, 2021)
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V grafu 1 je vyobrazen vyvoj hrubého domaciho produktu v letech 2020-2022. Je ziejmé, ze
v roce 2020 doslo v ekonomice Ceské republiky k poklesu na -5,5 %, coZ piedstavovalo znaény
ustup ve srovnani s pfedchozimi roky. Tento dramaticky pokles byl zpiisoben pandemii Covid-
19, ktera zasihla celou zemi. Z grafu 1 dale vyplyva, Ze se ekonomicka situace v Ceské
republice v nasledujicich letech zlepsila. Nicméné v roce 2022 doslo k lehkému poklesu, coz
lze piigist vale¢né situaci na Ukrajing, jez ovlivnila mnoho zemi véetné Ceské republiky.
Podnikatelky by mély sledovat vyvoj HDP, jelikoz je to dulezity aspekt k jejich podnikéni.
Kdyby podnik existoval v letech, kdy pfisla pandemie Covid 19, tak by to pro podnik mohlo
mit pozitivni vliv na jejich podnikani, jelikoz lidé zacali vice vyuzivat online nakupt.

Graf 2 Mira inflace v Ceské republice (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych informaci z: (czso.cz, 2022)

Mira inflace je dalsi ukazatel v ekonomice, ktery reflektuje jeji stav. V Grafu 2 je mira inflace
vyjadiena ptirastkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, ktera vyjadiuje
procentni zménu primérné cenové hladiny. Je zde patrné, Ze inflace za posledni léta vyrazné
stoupla. V roce 2020 ¢inila 3,2 %, zatimco v roce 2022 prudce vzrostla az na 15,1 %. Mira
inflace se méni kazdy mésic, a proto je vhodné, aby kazdy podnikatel sledoval jeji vyvoj, jelikoz
to mize vyrazn€ ovlivnit jejich podnikani. Toto pravidlo plati i pro podnik ,,Vino s piibéhem®.

Socidlni prostiedi

V ramci socidlniho prostfedi je mozné sledovat vyvoj nezaméstnanosti ¢i hustotu obyvatel.
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Graf 3 Nezaméstnanost v Ceské republice (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych informaci z: (czso.cz, 2022)

V grafu 3 je ndzorn¢ vidét vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice. Samotny graf vypovida
o pomérné pozitivnim vyvoji nezaméstnanosti. Nezaméstnanost se ¢asto méni a ovliviiuje ji
mnoho faktorti. V roce 2020 nezamé&stnanost ovlivnila pandemie Covid 19.

Platy v Ceské republice se lisi dle krajii. Cesky statisticky Gfad (2023) uvadi, Ze v roce 2023
¢ini primérnd mzda na 41 265 K&, ale realn¢ klesla 0 6,7 %.

Podnikatelky by meély také sledovat vyvoj nezaméstnanosti a jeho zmény. V zacétcich
podnikani nebudou mit podnikatelky zaméstnance, ale v ptipad¢ pozitivniho rozvoje podniku
planuji zaméstnavat. Tyto zaméstnance by hledaly prostfednictvim riznych portald, jako je
napiiklad jobs.cz a podobné platformy.

Technologické prostredi

Technologické prostiedi je nedilnou soucasti kazdého podnikani. I ptesto, ze se podnik Vino
s ptibéhem s.r.0. nesoustfedi na vyrobu produkti, ale na jejich prode;j, tak technologické faktory
zde hraji roli. Patii sem naptiklad celkové fungovani e-shopu, u kterého je nezbytné, aby se
neustale vyvijel. Dale sem spada také funkénost socidlnich sitich, na kterych probiha hlavni
propagace. Je vhodné sledovat trendy a priabézné aktualizovat socidlni sité, nebot’ maji vliv na
celkovy pribéh podnikéni.

DalSim technologickym faktorem je vyvoj a celkové zlepSovani podniku. Muze se jednat
napiiklad 1 o aplikaci, kterou by méli klienti neustale k dispozici. Tuto moznost vyuzivaji
napiiklad podniky, jako jsou KoSik.cz ¢i Alza.cz. V ptipadé¢ ristu podniku by podnikatelky
mohly tuto moznost vyuzit, nicmén¢ na druhou stranu je to pomérné drahd zaleZitost.

Dale je tieba zvazit, zda do budoucna otevtit kamennou prodejnu ¢i vinarnu, a to bud’ v Praze
¢i v jejim okoli. S ohledem na vysoké ndjemné a pomérné silnou konkurenci, je tato moznost
potieba peclivé zvazit a zjistit, zda by se tato varianta vyplatila.

3.2.2 SMART metoda

Podnikatelsky plan by mél obsahovat cile, které si podnikatelky stanovi. Tyto cile mohou byt
rozdéleny do kratkodobych, stfednédobych a dlouhodobych perspektiv. Mezi kratkodobé cile
(do 1 roku) patii naptiklad ziskani stabilniho mista na trhu a budovéani stalého zdkaznického
zakladu. Do stfednédobych planu (do 5 let) spadé rozvoj e-shopu a rozsiteni dodavatelské sité.
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Mezi dlouhodobé cile (do 10 let) pak patii vystavba kamenné prodejny a expanze na zahrani¢ni
trh.

Pomoci metody SMART Ize stanovit cile pfesné. Celda metoda SMART byla definovana
v teoretické Casti této prace a nize bude aplikovana na podnik Vino s piib&hem s.r.o.

- Specific: cil je specificky a jednoznacny. Jedna se o zvySeni hospodaiského vysledku
podniku;

- Measurable: hospodatsky vysledek = vynosy, ndklady (HV=V-N). Tyto ukazatele jsou
kvantifikovatelné a umozni sledovat pokrok a vyvoj podniku;

- Achievable: zde je dillezité zvazit dostupnost vlastniho kapitalu nebo moznost ziskani
uvéra. Je dulezité, aby cil byl dosazitelny v rdmci finan¢nich moZznosti podniku;

- Relevant: zvyseni hospodatského vysledku je relevantni, nicméné je dilezité zohlednit
konkurenci a dostupny kapital, jelikoz to jsou faktory, které mohou ovlivnit dosazeni
cile;

- Time-bound: cil m4 jasné stanoveny asovy ramec, a to tii roky.

Vysledkem je SMART cil, ktery umozinuje podniku Vino s ptibéhem s.r.o. 1€pe definovat sviij
cil zvySeni hospodaiského vysledku. Tento cil je specificky, méfitelny, dosazitelny, relevantni
a ma stanoveny Casovy ramec tfi roky. To umozni podniku Iépe se zaméfit na dosazeni tohoto
cile a sledovat jeho pokrok.

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci slabych a silnych stranek, stejné jako k odhaleni ptilezitosti
a hrozeb, které byly zaznamenany pro podnik Vino s pifibé¢hem s.r.0.

V pftiloze 3 je popsana SWOT analyza, ktera je rozdé€lena na vnitini a vnéjsi faktory. V ramci
vnitinich faktorid jsou zahrnuty silné a slabé stranky. V ramci vné&jSich faktori jsou zkoumany
ptilezitosti a hrozby. NiZe jsou tyto faktory podrobné popsany

Silné stranky

V pfiloze 3 jsou zobrazeny silné stranky, mezi které patii novy podnik na trhu, coz je zajimavé
zejména kvili jeho obsahu.

Samotné nabizené zbozi je zde povazovano za silnou stranku, protoze je velmi atraktivni.
Zakaznici si mohou vybrat z kvalitnich vin z menSich vinafstvi, a to vSe na jednom misté
a z pohodli svého domova. Déle zde budou ziskavany jejich preference, které pozaduji. Na
zakladé¢ ziskanych informaci budou shanény tyto vina.

V dnesni dobé mnoho lidi preferuje online nakupy, jelikoz jim to usetii spoustu ¢asu. Lidé si
mohou z pohodli svych domovii objednat své oblibené produkty a nemusi navstévovat kamenné
obchody.

Silnou strankou je také casova flexibilita, vzhledem k objednani kdykoliv a kdekoliv. E-shop
funguje nepfetrzité, 24 hodin denné, a objednané balicky by meély byt odeslany do 2-3
pracovnich dni. Je zde také moznost express dodani, které je zpoplatnéno.

Slabé stranky

Slabé stranky podniku spocivaji pfedev§im v ndkladech spojenych s jeho zahajenim. Mezi tyto
naklady patii samotné zaloZeni pravni formy a celkové finan¢ni zajisténi samotného podniku.
Zalezi na celkové hodnoté, zda bude stacit zakladni kapital podnikatelek.
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DalSim aspektem, ktery se da povazovat za slaby je nizka povédomost o podniku. Vzhledem
k tomu, Ze jde o novy subjekt na trhu, mize byt nizkd povédomost o ném povazovéana za
potencionalni nedostatek. Nicméné tato situace také mtize byt pfehodnocena jako piilezitost.
Podnikatelky budou vyuzivat rtizné platformy pro reklamu, aby zvysily povédomi o znacce.

Dalsi slabou strankou je nedostatek zkuSenosti podnikatelek v oblasti podnikani, tzn. mohou
udélat v zacatcich i1 v pribéhu podnikédni zna¢né chyby, které mohou ohrozit stabilitu
podnikani. Z tohoto diivodu je zvaZzovano moznost ziskat pomocnou silu s jiz existujicimi
zkuSenostmi v podnikani.

Podstatnou slabou strankou je povazovéana cena produktt, jelikoZ vina z menSich vinafstvi jsou
ve vétSin€ pripadech drazsi nez z vétSich vinafstvi. Nicméné soucasna doba ukazuje, Ze mnoho
lidi preferuje podporu ¢eskych vyrobeil a mensich podnikd, coz je dulezity faktor. Kromé toho,
kvalita produktl hraje rovnéz vyznamnou roli a tuto kvalitu mensi vinafstvi ¢asto nabizi ve
vétsi mife nez vétsi vyrobei. Podnikatelky chtéji dosdhnout rozumnych cen za produkty
a nabidnout levné;jsi, ale 1 draz$i vina.

Prilezitosti

Mezi pfilezitosti patii spoluprace s dodavateli, konkrétné s menSimi vinafi, ktefi nemaji tolik
Casu a ani takovou propagaci k prodeji svych vin. Podnikatelky maji vyhlidnuto par mensSich
vinafi, se kterymi by rady navéazaly spolupraci. Tito vinafi pochdzeji z oblasti Moravy, zejména
kolem Hustopeci a Brna.

Dalsi ptilezitosti je rozvoj marketingové strategie podniku. Zde je nezbytné vytvofit efektivni
marketingovy plan, ktery bude zaméten na zvyseni viditelnosti podniku. Cilem je nejen ziskat
pravidelné zakazniky pro e-shop, ale také podporovat doporuc¢eni mezi znamymi.

Podnikatelky chtéji aktivné hledat nové a kvalitni vinafe, se kterymi by mohli vytvofit
spolupréci. Kromé toho, planuji dale rozvijet svilj e-shop a budouci expanzi na nealkoholicka
vina a riizné pochutiny.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro podnikani je stavajici konkurence, jelikoz na trhu jiz existuji e-shopy
prodavajici vino. Nicméné tyto e-shopy disponuji sice rozsahlym vybérem vin, ale ve vétsiné
ptipadll jsou to vina z vétSich vinafstvi. VétSina téchto podniku prodavaji, jak tuzemska, tak
1 zahrani¢ni vina. Dale prodavaji i jiné alkoholické népoje, tzn. nesoustiedi se pouze na vina.
Podnikatelky se vSak chtéji zam¢fit na prodej vina zejména z menSich vinafstvi.

Dalsi hrozbou mutize byt nedostatek odbérateld, zptisobeny nedostatecnou viditelnosti podniku.
Lidé jsou zvykli nakupovat bud’ v kamennych obchodech, nebo v jiz ovétenych e-shopech.
Nicméné podnikatelky véfi, Ze nabidkou svych produktt si ziskaji své odbératele a ziskaji si
své misto na trhu.

Mezi dal$i hrozby lze zatadit neocekdvané situace na trhu, jako je napftiklad inflace. Naopak
v minulych letech, béhem svétové pandemie Covid-19, byla pro e-shopy spiSe pfilezitost,
jelikoz lidé nemohli nebo se bali nakupovat v kamennych obchodech. I v takovych situacich by
mohla tento podnik spatfovat ptileZitost. V ptipad¢, Ze by k podobné situaci doslo, bylo by tfeba
zvazit vice faktorq, které by urcily, zda se jednd o hrozbu ¢i ptileZitost.

Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze tento podnik se specializujici se na prodej kvalitnich vin
z menSich vinafstvi prostfednictvim e-shopu, méa nékolik silnych stranek, vcetné jeho nové
pozice na trhu, atraktivni nabidky zboZzi, pohodIného ndkupu online a ¢asové flexibility. AvSak
celi vyzvam, jako jsou vysoké zahajovaci naklady, nizka povédomost o znacce a nedostatek
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zkuSenosti s podnikanim. Pfesto se oteviraji pfileZitosti pro spolupraci s menSimi vinafi, rozvoj
marketingové strategie a expanzi na dal$i produkty. Hrozby zahrnuji konkurenci na trhu e-
shopil s vinem a nedostatek odbératelll, ale i neo¢ekavané situace na trhu, které vyzaduji
opatieni. Celkové jde o podnik s perspektivou, ktery se snazi vyuzit svych silnych stranek
a ptekonat své slabiny, aby prosperoval na trhu.

Doporuceni SWOT analyzy

Na zaklad¢ vypracované SWOT analyzy je vhodné disledné vypracovat marketingovy plan
zaméfeny na zvySeni povédomi o e-shopu, aktivné vyhleddvat a navazovat spolupraci
s men$imi vinafi, roz§ifit nabidku o nealkoholické vina a dalsi produkty. Déle peclivé planovat
finan¢ni zdroje a budget, udrzovat vysokou kvalitu nabizenych vin a sluzeb, pozorn¢ sledovat
konkurenci a zkoumat moznosti zdokonaleni. Poté pfipravit podnik na neocekdvané trzni
situace. Diraz by mél byt kladen na budovéni silné znacky a ziskani loajalni zékaznické
zakladny. Timto zpiisobem by podnik mohl maximalizovat sviij potenciondl na trhu a rtst jako
podnik.

3.2.4 Konkurence

V Ceské republice existuje mnoho e-shopti s vinem, které nabizeji §iroky sortiment réiznych
druht vin. Podnikatelky provadély pruzkum trhu a identifikovaly fadu e-shopti s podobnym
sortimentem. JelikoZ podnikatelky jsou zprostiedkovatelky pro vice dodavatelll vin, objevily
mnoho e-shopt, které sdileji podobny koncept. Je zde tieba zdiraznit, ze vétSina téchto e-shopt
se zamé&fuje na prodej vina z Ceské republiky i zahrani¢i a ve vét§ing piipadé prodavaji i jiné
alkoholické napoje. Mezi tyto konkurenty patii Wine concept s.r.o., Alkohol s.r.o. a Simply
wines s.r.0. Dale existuje konkurence ve formé samotnych vinait, kteti prodavaji své vlastni
produkty pfimo. Podnikatelky vSak nevidi tyto vinafe jako silnou konkurenci, protoZe nabizeji
pouze své vlastni vyrobky, a ne produkty od riznych dodavatela.

Mezi nejznamé;jsi e-shopy patii:
-  Wine concept s.r.0.: tento e-shop nabizi rozmanity vybér vin zmnoha regioni
a v raznych cenovych kategorii. Velkou vyhodou je dlouholetd existence na trhu, coz

budi divéru u zdkaznikl. Wine concept s.r.o. sice disponuje Sirokym sortimentem
alkoholickych nédpojti, av§ak nezahrnuje vina od mensich vinaftstvi;

- Alkohol s.r.o.: tento internetovy obchod patii k velice znamym e-shopiim v Ceské
republice, ktery prodava kvalitni a luxusni vina z celého svéta, nicmén¢ se tento e-shop
specializuje 1 na jiné alkoholické napoje. Nabizi zejména komercni produkty
a nezahrnuje vina z mensich vinafstvi, ale spiSe sdzi na zndmé znacky. Mimo jiné nabizi
1 whisky, konaky a dalsi alkoholické napoje;

- Simply wines s.r.o.: tento e-shop se specializuje na vybér kvalitnich a zajimavych vin

z riznych svétovych regiont. Simply wines s.r.o0. se jevi jako podnik, ktery nabizi vina

sice kvalitni, ale spiSe zahrani¢ni a pomérné drahd. Ackoliv plsobi jako solidni podnik,
nespecializuje se na mistni vina.

Dle dostupnych informaci z internetu je ziejmé, ze e-shopti s vinem je mnoho, nicméné vétSina

téchto podnikli se zamétuje na prodej spiSe zahranicnich vin nebo komercnich znacek.

Podnikatelky se proto domnivaji, Ze by mohl mit e-shop zaméfeny na vina z mensich vinafstvi
uspéch.
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3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan piinese informace o produktech, které bude podnik nabizet prosttednictvim
e-shopu. Déle poskytne informace o cenové politice a nasledné se zaméii na distribucni proces
a strategii propagace podniku.

Marketingovy plan je dilezité dobie promyslet a spravné ho stanovit. K tomuto bude vyuzit
marketingovy mix 4P, ktery je hodnocen jako dobry marketingovy néstroj.

Jak bylo uvedeno v teoretické casti, tak marketingovy mix 4P (product, price, place,
promotion) slouzi k dosazeni cilt.

Mimo marketingového mixu zde budou pfedstaveny dal§i marketingové ndstroje. Mezi tyto
marketingové néstroje patii: E-shop, socialni sité, reklama formou letaki.

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim marketingovym nastrojem. Jak jiz bylo popsano v oddile 2.3.4
Marketing a online marketing. Jak jiz bylo zminéno, tak bude vyuzit marketingovy mix 4P,
ktery obsahuje nasledujici prvky:

Product (Produkt)

Podnik poskytuje produkty, které jsou uréeny osobam starsi 18 let. V Ceské republice toto
nafizeni stanovuje Zakon ¢. 65/2017 Sb. § 11. Mezi hlavni produkt patii vina, ktera budou od
mengich vinait z Ceské republiky. Vina budou z vicero vinafstvi a kazdé bude dodavat své vina
dle jejich moznosti. Kazd¢ dodavatel bude ptinaset vicero druht: bilé, Cervené a Sumivé. Kazdy
dodavatel bude mit na e-shopu uveden svlij medailonek, aby zdkaznik védél odkud pochazi
vino, které si zakoupi. Podnikatelky by chtély nabizet k produktiim i urcité sluzby, mezi které
fadi gravirovani lahvi ¢i darkové baleni. Pokud by mél zakaznik z4jem o specialni vino, tak se
podnikatelky pokusi zafidit a sehnat od dostupnych dodavatelll. Podnikatelky se chtéji fidit
heslem ,,nas zakaznik, nas pan®.

Price (Cena)

Samotné produkty, které budou poskytnuty k prodeji, budou mit stanovenou cenu s ohledem na
naklady a obchodni marzi, kterou si podnikatelky stanovily na 30 %. Kazdy produkt bude mit
odli$nou cenu, jelikoz kazdy produkt miize pochazet od jiného dodavatele. Cena se bude lisit
také druhem, stafim a podobn¢. Cenu ovlivni rovnéz konkurence, nicméné toto neni zasadni
faktor.
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Tabulka 2 Odhadovana nabidka produkti (v K<)

Produkt Nékupni cena za ks | MarzZe (30 %) |Prodejni cena za ks

Bilé vino A 100 30 130
Bilé vino B 120 36 156
Bilé vino C 150 45 195
Cervené vino A 100 30 130
Cervené vino B 120 36 156
Cervené vino C 150 45 195
Sumivé vino A 150 45 195
Sumivé vino B 200 60 260

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 2 je zobrazena pfedbézné nabidka produkti., které podnik bude nabizet od riznych
vinait. Je vSak dulezité poznamenat, ze tato tabulka obsahuje pouze c¢ast nabidky. Uvedené
ceny jsou pred zdanénim a vyjadieny za 1 kus. Déle je zde uvedena marze ve vysi 30 %. Ceny
produktti jsou odhadnuty a mohou byt ovlivnény rtiznymi faktory.

Podnikatelky budou mit sjednané vyhodné ceny od dodavatell, coz umozni stanovit atraktivni
prodejni ceny. Tyto prodejni ceny se budou pohybovat v rozmezi od 130 K¢ do 260 K¢ za 1 ks.
NejdrazSim produktem v nabidce je Sumivé vino B, které je naro¢né na vyrobu a vinafi ho
vyrab¢ji jen malo.

Place (Misto)

Distribuce bude provadéna formou osobniho odbéru, sluzbou Zasilkovna &i Ceska posta. Jak
jiz bylo zminéno, tak podnikatelky planuji oslovit i dalsi distribucni spolecnosti, které by se
mohly podilet na distribuci vina. Klicovym faktorem bude vybér spolehlivych dodavatelt, kteti
budou peclivé zachézet s baliky. Kromé toho budou podnikatelky muset zajistit, Ze vina budou
fadné zabezpecena kvalitnim obalovym materidlem, ktery produkty ochrani pfed moznymi
poskozenim b&hem piepravy.

Promotion (komunikace)

Samotnou komunikaci neboli propagaci, bude podnik provadét prostiednictvim socidlnich siti
a formou letakti. V dnes$ni dob¢ je propagace velmi diilezitd a klicova pro uspéch podnikani. Je
vSak zasadni zvolit spravny a efektivni nastroj.

Hlavni soucasti propagace budou socialni sité, konkrétn¢ Facebook a Instagram. Dale bude
vyuzita platforma YouTube. Tyto socidlni sit¢ budou vytvofeny a na nich budou probihat
reklamni kampané.

Jako doplitkkovy zplisob propagace budou vyuzity letaky, které maji za kol oslovit i starsi
generaci lidi, ktefi nemaji pfistup k socidlnim sitim. Tyto letdky budou rovnéz dostupné
u menSich vinait. Dale zamysleji letaky roznést do poStovnich schranek, nicméné tento zplisob
jim nepiijde tolik efektivni a je na zvazeni, zda tento zplsob bude vyuzit.

Dale zde bude implementovan tzv. zakaznicky program, ktery bude dostupny pro kazdého
zakaznika. Odbératelé si budou moci vytvorit Gcet v rdmcei tohoto programu a pii kazdém
nakupu ziskavat body, jez budou moci pozdéji uplatnit jako slevu. Tito odbératelé budou také
dostavat e-maily s novinkami a slevami.
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Je ale zfejmé, ze podnikatelky v zacatcich nebudou investovat takové mnozstvi finan¢nich
prostredkil, nicméné do budoucna by se chtély zaméfit na vetsi propagaci. Toto vSak bude vse
na zéklad¢ zjisténi o efektivnosti dosavadni propagace a dle tohoto zjisténi by mélo byt
postupovano.

Webové stranky (E-shop)

E-shop bude vytvoten s velkou peclivosti a je nedilnou soucasti webovych stranek, ktery slouzi
jako hlavni prezentace. Samotny e-shop ma podobu klasického ,.kamenného* obchodu,
nicméné vSe probiha online formou (BureSova, 2022, s. 144). Pii zfizovani e-shopu je vhodné
rozhodnout se pro spravné ziizeni, aby webové stranky fungovaly spravné a bezchybné.
Podnikatelky vyuziji sluzeb IT specialisty, ktery vytvoii funkéni webové stranky a dle jejich
pozadavku. Cilem je vytvofit jednoduché a piehledné stranky, na kterych zdkaznici budou moc
snadno nalézt vSe, co potiebuji a bez zbyte¢nych komplikaci.

Kazdy produkt bude detailné prezentovéan a popsan. Bude zahrnovat informace jako popis, druh
vina, odrtidu, ro¢nik, obsah alkoholu v % objem, ptivod, pfesny nazev vinate a jeho medailonek.

3.4 Financni plan

Tato kapitola mé zasadni vyznam pro sestaveni podnikatelského planu pro podnik Vino
s ptibeéhem. Je to nepostradatelna soucast, ve které bude zjisténo, jak na tom podnik bude po
finan¢ni strance.

V prvni ¢asti zde bude sestaven zakladatelsky rozpocet, ve kterém bude zjisténo, zda bude
potieba zajistit cizi kapital ¢i postaci zdkladni kapital od podnikatelek. Toto zjiSténi je zasadni
pro dalsi kroky. Déle zde budou vypocitany odhadované mési¢ni a ro¢ni ndklady a vynosy. Ve
bude vypocteno ve tfech variantach, a to optimistické, pesimistické a realistické a na tfi roky.
Diky ziskanym nakladiim a vynostim bude zjistén vysledek hospodateni. V neposledni fadé zde
bude vypocten bod zvratu, ktery zjisti kolik ks produktii/objednavek bude potieba prodat, aby
podnik nebyl ve ztraté.

Financ¢ni plan predpokladé, ze trh nema dostatek takovych e-shopil jako je tento, jelikoz se
mnoho e-shopll zabyva spiSe na zbozi od vétSich dodavatelt. Podnikatelky pfedpokladaji, ze
poptavka po kvalitnich produktech je velika, jelikoz lidé v dnesni dobé¢ si zakladaji na kvalitu
produktti. Dale zde predpokladaji, Ze vina nefunguji jen v domécnostech, ale firmy je kupuji
napiiklad jako benefity klientim ¢i svym zaméstnanctim.

Tento podnik ptedpoklada, ze v zacatcich postaci pouze zakladni kapital, ale v pfipadé jejiho
rastu bude nutné vyuzit i cizi kapital. Tento pfedpoklad se v dalSich ¢astech potvrdi ¢i vyvrati.

3.4.1 Zakladatelsky rozpocet

V prvni fadé bylo potieba sestavit zakladatelsky rozpocet. Samotny zakladatelsky rozpocet je
vyobrazen v tabulce 3. Vzhledem k tomu, Ze podnik Vino s pfibéhem s.r.o. zatim neexistuje,
tak nedisponuje zadnym vybavenim ani nema zalozenou pravni formu podnikani.

Je tfeba zdUraznit, Ze podnikatelky nechtéji v zacatcich financovat podnikéni z cizich
prostiedki, proto jim postaci zakladni kapital. Postupem ¢asu by chtély vSe obnovit a piipadné
nakoupit dalsi vybaveni ¢i dodavku.
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Tabulka 3 Zakladatelsky rozpocet (v K<)

Vstupni naklady
zalozeni s.r.0. 4 860
vybaveni 33000
vypocetni technika 40 000
nakup zbozi 80 000
obalové materialy 14 000
marketing 15000
zprovoznéni e-shopu 13 000
Celkem 199 860

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 3 jsou rozepsany vSechny vstupni ndklady. Celkova c¢astka ¢ini 199 860 K¢
a podnikatelky by chtély tuto ¢astku hradit ze ZK, ktery ma hodnotu 200 000 K¢. Vstupni
naklady se mohou mirné lisit vzhledem k rtstu cen ¢i zakoupeni jiného vybaveni.

Prvni polozkou v tabulce 3 je zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym. Tento proces zahrnuje
naklady na notate, poplatky za zapsani do OR a dal$i mensi naklady. Celkova ¢astka na zalozeni
s.r.0. je 4 860 K¢, miize se ale lisit, zde je pouhy odhad. Dale budou podnikatelky potfebovat
vybavit mistnost, coz zahrnuje regaly, stll, zidle a rizné mensi vybaveni. Samotné vybaveni
¢ini 33 000 K¢. Déle bude potiteba koupit vypocetni techniku, jako je notebook, mobilni
telefony a tiskarna. Celkova hodnota vypocetni techniky ¢ini 40 000 K¢. Podnikatelky také
planuji provést pocate¢ni nakup zbozi v celkové hodnoté 80 000 K¢&. Dalsi zbozi budou
podnikatelky odebirat dle aktudlnich objednavek. Pro baleni zbozi budou zapotiebi obalové
materidly, jako jsou papirové krabice, bublinkové folie, pasky a dalsi. Tyto obalové materialy
budou stat 14 000 K¢. Dalsi zasadni vstupni naklad je marketing, do kterého spada reklama na
socialnich sitich ¢i vytvofeni letdkl. Celkové naklady na marketing ¢ini 15 000 K¢&. Dale je
dilezity naklad spojeny se zprovoznénim e-shopu, ktery se vySplha na 13 000 K¢. Tato ¢astka
je pomérné mald, nicméné podnikatelky maji kontakt na IT specialistu, ktery jim tuto sluzbu
vykaze se znacnou slevou. Podnikatelky také uvazuji o koupi dodavky, kterou by si vzaly na
uvér. Tuto moznost stale zvazuji, jelikoZ se jedna o zna¢ny naklad.

Dle tabulky 3 je zfejmé, zZe vstupni néklady jsou vycisleny na 199 860 K&, nicméné tato ¢astka
se muze i béhem zajistovani mirné lisit.

3.4.2 Odhadované naklady

Podnik bude mit kazdy mésic urCité naklady, které jsou spojeny s provozem e-shopu. Tyto
odhadované néklady jsou vyobrazeny v ptiloze 4. Odhadované néklady jsou vyobrazeny do tii
let s 10 % meziro¢nim nardstem. Déle jsou tyto naklady aplikovany na mésic a rok, aby bylo
pfehledné vidét, jaké bude mit podnik mésicni a ro¢ni néklady. Odhadované naklady jsou
aplikovany do tfi variant, a to optimistické, realistické a pesimistické.

V ptiloze 4 jsou vyobrazeny odhadované mésicni a ro¢ni naklady, které jsou stanoveny na tfi
roky. Nejvyssi polozkou, ktera je zde vyobrazena je samotny nadkup produktti. Zde zalezi na
samotnych objednavkach, které zdkaznici ucini. Déle je zde stanoven najem v¢. energii a dalsi
potiebné naklady, které podnik bude mit. Néklady kazdym rokem porostou, jelikoz cenu
ovliviiuje mnoho faktord, jako je naptiklad inflace. Je predpokladano, ze kazdy rok vzroste cena
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0 5-10 %. V pfiloze 4 nejsou vyobrazeny nadklady na zaméstnance, jelikoz v ptipadé¢ jejich
vyuziti to pro né bude vedlejsi pracovni ¢innost (DPP).

Je tfeba zdiiraznit, ze vSe zavisi na objednavkach. V ptipad¢ vysokych objednavek je dilezité
zajistit jiné prostory, tzn. zajistit nové prostory ¢i pfistavét na pozemku novy sklad, nicméné to
pfinasi i rizné podminky, které by musely podnikatelky ucinit. Podnikatelky se prikladaji spiSe
k pron4jmu jinych prostor.

Tabulka 4 Odhadované ro¢ni naklady (v K¢)

Optimisticka varianta |Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)
vstupni naklady 199 860

provozni néklady 621 600 683 760 752 136
Celkem 821 460 683 760 752 136
Realisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)
vstupni naklady 199 860 717 948

provozni néklady 621 600 717 948 789 743
Celkem 821 460 1 435 896 789 743
Pesimisticka varianta |Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)
vstupni naklady 199 860

provozni néklady 621 600 752 136 827 350
Celkem 821460 752 136 827 350

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
V tabulce 4 jsou znazornény odhadované ro¢ni néklady a vstupni naklady ve tfech variantach.

V ramci optimistické varianty jsou nejvyssi naklady zaznamenany v prvnim roce podnikani,
coz je predevsim z divodu vysokych vstupnich nakladd, které jsou vyobrazeny v tabulce 3,
doslo k poklesu celkovych nakladi, ale naopak v tfetim roce je zaznamenan mirny rist. To Ize
vysvétlit tim, Ze vétsi pocet novych zdkaznikl pfinesl vice objednévek do firmy.

Dale jsou v tabulce 4 vyobrazeny odhadované ro¢ni naklady a vstupni néklady
v ramci realistické varianty. Tyto néklady jsou odvozeny z ptedpokladu, Ze dojde ke zvySeni
naklad o 5 %. Tento krok je odiivodnén tim, Ze se zvySuji ceny u vétsSiny polozek. Nejvyssi
provozni naklady jsou zaznamenény ve tietim roce, kdy néklady ¢ini 789 743 K¢. Realisticka
varianta je nejpravdépodobné&jsi scénat, ktery by podnik mohl mit.

Pesimisticka varianta odhadovanych ndkladi a vstupnich nédkladli jsou zaznamenany
v posledni ¢asti tabulky 4. Tato varianta zndzornuje nejvyssi nadklady za 3 roky. Zde dojde ke
zvySeni nakladt o 10 %. Zde je vidét, Ze prvni rok a tieti rok je témé&f shodny. Tato varianta by
nebyla pro podnik moc ptizniva.

Shrnuti odhadované naklady

Z vypracované tabulky 4 vyplyva, Ze nejvétsi odhadované naklady by podnik mél
v pesimistické varianté. Naopak nejmensi naklady by mél podnik v optimistické varianté. Dle
autorky je nejvice pravdépodobna varianta realistickd, kterd predpoklada s mirnym nartistem
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05 %. Vdnesni dobé je riist cen bézny, nicméné ne tak markantni jako je vyobrazeno
v pesimistické varianté, kde je riist o 10 %.

3.4.3 Odhadované vynosy

Podnik ma vynosy, které jsou odhadovany v prub¢hu tii let. Kazdym rokem se zvySuji ceny
vSech produkti/sluzeb. Z tohoto diivodu je predpokladéano, Ze i cena sortimentu se bude kazdy
rok zvySovat, a to pfiblizné o 5 %. Tento oddil mé za cil zjistit, kolik penéZnich prostifedkt
mize podnik ocekavat. Zde jsou vyuzity tfi typy variant, a to pesimisticka, optimisticka
a realistickd. Zde je dilezité upozornit, Ze vSechny ceny jsou uvedeny pted zdanénim.
Podnikatelka vypracovala pifedb&ézné ndkupni varianty, které jsou vyobrazeny v ptiloze 5.
V této piiloze jsou zaznamenany tfi druhy bilého vina, tfi druhy cerveného vina a dva druhy
Sumivého vina. Nejlepsi nakupni varianta by byla v optimistické varianté a nejhtite by zakaznici
nakupovali v pesimistické varianté.

Tabulka 5 Odhadované ro¢ni vynosy

Optimisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

pocet objednavek/den 15 20 25
vynos/zakaznik 609 K¢ 639 K¢ 670 K¢
vynos/den 9 135 K¢ 12 789 K¢ 16 748 K¢
vynos/rok 3334275 K¢é 4 667 985 K¢ 6 112 838 K¢
Realisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

pocet objednavek/den 10 15 20
vynos/zakaznik 387 K¢ 406 K¢ 426 K¢
vynos/den 3 870 K¢ 6 095 K¢ 8514 K¢
vynos/rok 1412 550 K¢ 2224766 K¢ 3107 610 K¢&
Pesimisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

pocet objednavek/den 5 10 15
vynos/zakaznik 222 K¢ 233 K¢ 244 K¢
vynos/den 1 110 K¢ 2331 K¢ 3 663 K¢
vynos/rok 405 150 K¢ 850 815 K¢ 1336 995 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 5 jsou zndzornény odhadované ro¢ni vynosy, a to ve tfech variantach: optimisticka,
realisticka a pesimistickd. Vynosy jsou zaznamenany na jednoho zékaznika a za jeden den, pro
lepsi prehlednost. Nasledné jsou vyobrazeny celkové ro¢ni vynosy.

Prvni varianta, kterd byla vyuzita v tabulce 5 je optimisticka varianta. V té je ofekdvano
nejvice objednavek, a to 25 za jeden den, a to ve tfetim roce podnikéni. V prvnim roce
podnikéni se ocekava, ze kazdy den bude provedeno 15 objednavek, coz ptinese 9 135 K¢ za
jeden den. Ve druhém roce se pocet objedndvek zvysi na 20 denné a cena se zvysi o 5 %, coz
podnikatelkam piinese 12 789 K¢ denné. Nejvyssi vynos se ocekava ve tfetim roce, kdy bude
dosahovat 16 748 K¢ denné.
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Odhadované vynosy v ramci realistické varianty jsou zaznamenany také v tabulce 5. Zde se
se ocekava, ze bude provedeno 10 objednavek, coz piinese vynosy ve vysi 3 870 K¢ za jeden
den. Realisticka varianta ptedpokladd, ze vzhledem ke kazdorocnimu zvySovani cen se zde
kazdym rokem zvysi cena o 5 %. Z tohoto diivodu nebude takovy narust objednavek jako
v optimistické varianté.

Posledni variantou, kde budou odhadovany vynosy za jednoho zékaznika a za jeden den, je
pesimisticka varianta, jejiz odhadované vynosy jsou zaznamendny v posledni ¢asti tabulky 5.
V této varianté¢ se piedpoklada nizky pocet objednavek, kdy zdkaznici objednavaji pouze
nckteré produkty, a to v malém mnozstvi. Nejvice objednavek se ocekava ve tretim roce, kdy
si podnik postupné ziska duvéru zakaznikl. V tomto roce se predpoklada 15 objednavek denné
s vynosem 3 663 K¢ za jeden den. Tato varianta disponuje nejniz§im poctem objednavek
a nejniz$imi vynosy za jeden den a zdkaznika.

Shrnuti odhadované vynosy

Odhadované ro¢ni vynosy jsou stanoveny na zaklad¢é ziskanych objednavek. Z vypracované
tabulky lze zhodnotit, Ze nejvyssi vynosy by podnikatelky mohly ocekdvat v optimistické
varianté, kterd neni moc pravdépodobna. Konkrétné ve tietim roce s castkou 6 112 838 K¢.
Naopak nejmensi vynosy mohou podnikatelky ocekéavat v pesimistické variantg, kde by vynosy
byly pomérné nizké. Podnikatelky pfedpokladaji, ze redlné vynosy jsou v realistické varianté.
Nejveétsi vynosy v této varianté oekavaji ve tfetim roce, a to s ¢astkou 3 107 610 K¢.

3.4.4 Vysledek hospodareni

Vysledek hospodateni slouzi k urceni, zda je podnik v daném obdobi ziskovy ¢i ztratovy. Pro
zjisténi tohoto vysledku je nezbytné mit informace o ndkladech a vynosech podniku, které byly
uvedeny v oddilech 3.4.2 a 3.4.3. Konkrétn¢ je dilezité znat ro¢ni vynosy, od kterych budou
odecteny ro¢ni néklady. Vysledek hospodateni byl prezentovan ve tfech riznych variantach
a vSechny uvedené ¢astky jsou zahrnuty pied zdanénim.
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Tabulka 6 Vysledek hospodaieni (v K¢)

Optimisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

Vynosy 3334275 4 667 985 6112 838
Naklady -821 460 -683 760 -752 136
VH/rok 2 512 815 3 984 225 5360 702
VH/mésic 209 401 332 019 446 725
Realisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

Vynosy 1412 550 2224766 3107610
Naklady -821 460 =717 948 -789 743
VH/rok 591 090 1506 818 2 317 867
VH/mésic 49 258 125 568 193 156
Pesimisticka varianta Rok 1 (2024) Rok 2 (2025) Rok 3 (2026)

Vynosy 405 150 850 815 1336 995
Naklady -821 460 -752 136 -827 350
VH/rok -416 310 98 679 509 645
VH/mésic -34 693 8223 42 470

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 6 je vyobrazen vysledek hospodateni, ktery je vypracovan na zéklad¢ predchozich
tabulek. VH je znazornén ve tfech scéndfich, a to optimistické, realistické a pesimistické.

Z tabulky 6 je ziejmé, ze v optimistické varianté dosahuje podnik nejvyssiho zisku praveé ve
tietim roce, kdy dosahuje 446 725 K¢ pted zdanénim. V porovnéni s ostatnimi variantami je
bézné v zacatcich podnikani. Tato varianta plisobi celkové pozitivné, avSak je dilezité mit na
paméti, ze v redlném podnikatelském prostfedi mohou nastat rizné vykyvy a neocekévané
udalosti. Proto je tfeba brat v tivahu, Ze tento vypocet mize byt méné¢ pravdépodobny a ze
skute¢ny vyvoj podniku mize byt odlisny.

Dale je VH vyobrazen v realistické varianté. Na prvni pohled je zfejmy a viditelny pokles.
V této varianté je predpokladan pokles objednavek, navic se zvysily néklady, jak je zfejmé
z predchozich vypoctl. Je ziejmé, Ze podnik stale existuje, avSak v prvnim roce dosahuje VH
velmi nizké hodnoty a tato castka jesté neni zdanéna. Nicmén¢ je na zvazeni, zda by se v tomto
ptipadé vyplatilo podnik ponechéavat na trhu a vytrvat, zda se podnik dostane do podvédomi
a pocet objednavek vzroste. Déle je vhodné zvazit implementaci zajimavych sluzeb, které by
mohly prilakat zdkazniky a zvysit atraktivitu podniku.

V tabulce 6 je také zobrazena hodnota podniku (VH) v pesimistické varianté, kde dochazi
k pesimistickému vyvoji podniku s poklesem o 10 % objednavek. V prvnim roce podnik
zaznamenava ztratu ve vysi -34 693 K¢ pred zdanénim. Ve druhém a tfetim roce se situace
mirné zlepSuje, ale zisky stale nejsou dostate¢né a nejsou uvedeny pied zdanénim.

V této situaci je nezbytné zvazit, zda je vhodné ponechat podnik na trhu a financovat ho
z vlastnich prostfedkl podnikatelek, nebo zvazit moznost financovani od tfeti strany, napiiklad
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banky. VSe je na zvaZeni podnikatelek, ale v tomto pifipad¢ je nezbytné dobie promyslet, zda je
udrZeni podniku na trhu stale opodstatnéné. Pomoci by jim mohl finan¢ni poradce.

Shrnuti VH

V tabulce 6 byly vypocitany tii varianty hodnoty firmy (VH) na tfi roky. Z vypoctl je patrné,
ze nejlepsi vysledky by podnik doséhl v optimistické varianté ve tfetim roce podnikani, kdy by
ro¢ni VH ¢inil 5 360 702 K¢ pied zdanénim a mesi¢ni VH by cCinil 446 725 K¢ pred zdanénim.
Naopak, nejhiie by si podnik vedl v pesimistické varianté v prvnim roce, kdy by ro¢ni VH byl
- 416 310 K¢ a mésicni VH by byl -34 693 K¢.

3.4.5 Bod zvratu

Bod zvratu byl vypocitan na zékladé ziskanych vypocti z predchozich tabulek. V ptiloze 6 bylo
zjisténo kolik ks kazdého produktu by se muselo prodat, aby podnik nebyl ve ztraté. Bod zvratu
byl vypocitan na prvni rok podnikani.

Vzhledem k tomu, Ze podnik bude nabizet Siroky sortiment produktl, tak zde byly vybrany
zakladni produkty. Diky této tabulce bylo mozné provést vypocet bodu zvratu za mésic a jeden
rok, ktery je k dispozici v tabulce 8.

Tabulka 7 Bod zvratu

Rok 1 (2024) Optimisticka Realisticka Pesimisticka
utrata/zakaznik 2 639 K¢ 1 677 K¢ 962 K¢
vynos/zakaznik 609 K¢ 387 K¢ 222 K¢
bod zvratu/pocet objednavek

meésicné 85,05 133,85 233,33
Bod zvratu/pocet objednavek

ro¢né 1020,6 1606,2 2799,96

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)

V tabulce 7 je zobrazeno, kolik objednavek by podnik musel prodat, aby doséhl bodu zvratu.
Je patrné, ze v pesimistickém scénati by podnik musel prodat pfiblizn€ 233 objednavek mésicné
a 2780 objednavek rocné. Naopak, v optimistickém scénafi by stacilo ziskat ptiblizné
85 objednavek mésicné a 1021 objednavek rocné.

Je dulezité poznamenat, ze objednavky mohou vyrazné z mésice na mésic, coz ovliviuje fada
faktort. Napfiiklad béhem Vanoc muze byt zvySena poptavka, naopak v tnoru lidé casto
omezuji ndkupy. Toto kolisani neni zahrnuto ve vypoctech.

3.5 Shrnuti a doporuceni

Spole¢nost Vino s pfibéhem s.r.o., ktera se bude zabyvat prodejem vina od mensich vinafi, a to
prostiednictvim internetového obchodu.

Podnikatelky zvolily pravni formu podnikdni ve formé spolecnosti s ru€enim omezenym
(s.1.0.), do které vlozily 200 000 K¢& (5 Svecova Simona, % Irena Priichova). Podnik neplanuje
vyuzit financovani od tfetich stran, alesponl ne na zacatku. V pfipadé potieby by vSak
podnikatelky mohly vyuzit cizich prosttedkli v podobé¢ tvéru, a to napiiklad ke koupi dodavky.

Na zaklad¢ provedenych analyz byly odhaleny faktory, které by mohly na podnik pozitivné
1 negativné pusobit. Silnou strankou tohoto podniku je jeho novost na trhu, na kterém neni
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podnik s podobnym konceptem. Na druhou stranu podnik nema povédomi na trhu, coz
znamend, ze nema své zdkazniky. Podnik bude fungovat prostfednictvim internetového
obchodu, takze si lidé budou moci objednat produkty z celé Ceské republiky. Nezavisi ani na
hodiné objednani, protoze e-shop funguje 24 hodin denné 7 dni v tydnu.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu jiz existuje mnoho takovych e-shopt, je ziejmé, ze nebude Gplné
jednoduché dostat se do popiedi v této kategorii. Nicméne vyhodou tohoto podniku jsou vina,
kteréd nejsou od velkych dodavateli, ktefi upfednostiiuji kvantitu nad kvalitou. Mezi konkurenci
podnik fadi: Wine concept s.r.o, Alkohol s.r.0. a Simply wines s.r.0.

Dale zde byl pouzit v ramci marketingu nejpouzivangj$i néstroj, a tim je marketingovy mix 4P.
Zde byl stanoven produkt, kterym jsou vina od malych vinaift. Cena vin bude stanovena
a ovlivnéna rtiznymi faktory, jako je druh, dodavatel, stafi, a dalsi. Zde byla pfedstavena Cast
sortimentu, ke kterym byla ur¢ena nakupni cena, marze 30 % a prodejni cena. Cena vin by se
méla pohybovat od 130 K¢ do 260 K¢ v prvnim roce podnikani (poté se predpoklada rast cen
kazdym rokem o 5 %). Vzhledem k tomu, Ze tento podnik bude poskytovat prodej pies e-shop,
bude k dispozici dorudeni prostiednictvim sluzeb Zasilkovna, Ceskd posta, popiipads
i osobniho prodeje. V neposledni fad¢ byla stanovena komunikace se zakazniky, kterad je
pfedevsim prostifednictvim socidlnich siti, konkrétné na platformach Facebook, Instagram
a YouTube.

Finan¢ni plan je nedilnou soucasti kazdého podnikatelského planu. Zde bylo vyuzito n€kolika
vypoctl, které dopomohly k ziskani finalnich ¢isel. Nejprve byly stanoveny vstupni naklady,
které byly nésledné rozepsany. Zakladni kapital ¢ini 199 860 K¢ a bude hrazen ze ZK. Déle
byly odhadnuty mési¢ni a ro¢ni ndklady v K¢ na tfi roky s pfedpokladem 10 % meziro¢niho
ristu. Tyto naklady byly odhadnuty ve tfech scénarich, a to optimistické, realistické
a pesimistické. Nejvyssi naklady by byly v pesimistické varianté, kdy ve tietim roce by naklady
vypocitany mési¢ni a ro¢ni vynosy, které byly stanoveny stejnym zptsobem jako néaklady.
Nejvyssi vynosy by byly ziskany v optimistické varianté. Na zéklad¢ vypoct nakladi a vynosi
byl vypocitan vysledek hospodateni. Nejhtlife by si podnik vedl v prvnim roce podnikéni, a to
v pesimistické varianté. Zde by podnik byl ve ztraté. Naopak nejlépe by si podnik vedl
v optimistické varianté€ a dosahl by zisku. Podnikatelky pfedpokladaji, Ze optimisticka varianta
neni tolik pravdépodobnd. Z tohoto ditvodu je pocitano s realistickou variantou. V posledni
¢asti byl vypocitan bod zvratu, ktery urcil kolik ks kazdého produktu/objednavek by podnik
musel prodat, aby dosahl bodu zvratu. Podnikatelky pocitaji s nejpravdépodobné;jsi variantou,
a to realistickou. Zde by podnik musel prodat pfiblizn€¢ 134 objedndvek mési¢né¢ a 1606
objednavek ro¢né¢.

Doporuceni

Podnik by se mél snazit vymyslet dobrou strategii, jak se odliSit od konkurence. Mé¢l by hledat
nové produkty a dodavatele. Déle by mél premyslet o nabidce sluzeb, které by také mohly
ptildkat nové zakazniky.

Vzhledem k tomu, ze tento podnik bude fungovat jako e-shop, tak by se mél zamyslet nad
zfizenim kamenné prodejny, ktera by mohla také slouzit jako mensi vinarna. Tento népad je
tieba disledné zvazit, jelikoz jsou s tim spojena urcité rizika. Je vhodné provést analyzu okoli,
kterd stanovi, v jakém misté by bylo vhodné prodejnu umistit.

Podnikatelky by mély usilovat o udrzeni finanéniho zdravi podniku. V piipad¢ uspéchu by
mohly pfemyslet o rozsifeni tymu, coz by zahrnovalo pfijeti novych zaméstnancti, napiiklad.
ucetni a mzdové ucetni.
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Kazdy zacinajici podnik nese ur€itd rizika, kterd musi novy podnikatel predpokladat. Pred
zalozenim podniku Vino s ptibéhem s.r.0. by si podnikatelky m¢ly dikladné rozmyslet, zda se
jim podnikani vyplati, a pfipravit se na mozna rizika.
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4 Zavér

Tato bakalarska prace se veénovala zpracovani podnikatelského planu pro podnik Vino
s ptibeéhem s.r.0. Cilem prace bylo sestaveni podnikatelského planu na zaloZeni e-shopu s viny
a overit jeho redlnost a realizovatelnost. Podnik by se mél zabyvat prodejem vina od mensich
vinail, a to prostfednictvim internetového obchodu. V dnesni dobé existuje mnoho e-shopt
s alkoholickymi napoji, nicméné podobny podnikatelky zatim nenasly, a proto dostaly napad
k jejimu zalozeni.

Tato bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti, a to teoreticko-metodolické a praktické, které
jsou déle ¢lenény do podkapitol.

Teoreticko-metodolicka ¢ast prace byla vytvofena na zdklad¢ literarni reSerSe, pfi niz byly
vyuzity odborné knihy a relevantni internetové zdroje. V této Casti byly definovany klicové
pojmy nezbytné pro sestaveni podnikatelského planu, véetné pojmt jako podnik, podnikatel,
podnikani a podnikatelsky plan. Poté byly rozebrany pravni formy podnikéni, které dopomohly
ke zjisténi, jaka forma bude idedlni pro tento podnik. Déle byl podrobné popsdn model Canvas,
ktery je vhodné zaradit do podnikatelského planu. Poté nasledoval rozbor trzniho prostiedi, do
kterého byly zatazeny metody jako PEST analyza, SMART analyza a SWOT analyza. Nedilnou
soucasti byl také popis marketingového a finan¢niho planu.

Prakticka Cast se opird o ziskané informace, které byly zjistény v Casti teoretické. Zde bylo
provedeno sestaveni podnikatelského planu pro podnik Vino s pfibéhem s.r.o. Dvojice
podnikatelek, Simona Svecova a Irena Priichové zvolily pravni formu podnikéni: spole&nost
srucenim omezenym. Tuto pravni formu zvolily zdivodu minimdlni Ccastky ZK,
administrativni ndro¢nosti a doporuceni zkuSeného podnikatele. ZK je zde stanoven na 200 000
K& (Y4 Simona Svecova, ' Irena Priichova).

Prvni ¢ast se vénuje ucelu podnikatelského zaméru a popisu podniku. Dale byl prezentovan
model Lean Canvas, ktery poslouzil k utfibeni myslenek podnikatelského napadu.

Ve druh¢ ¢asti byl proveden rozbor trzniho prostiedi e-shopu pomoci PEST analyzy, SMART
metody a SWOT analyzy. K tomu je také pfedstavena konkurence, kterd zde ptedstavuje
hrozbu.

PEST analyza odhalila, jaké politické, ekonomické, technologické a socidlni faktory pisobi na
podnik. Podnikatelky by mély sledovat faktory HDP a miru inflace, jelikoZz tyto faktory
ovliviluji vSechny podnikatele. V pfipadé otevieni kamenné prodejny je vhodné provést
analyzu okoli, ve kterém by prodejna mohla byt a v pfipadé pfijmuti zaméstnanct sledovat, zda
vzrostla minimalni mzda.

SMART analyza pomohla stanovit cile, které by mél podnik dosdhnout. Cilem je zvysit
hospodaisky vysledek, a to do tii let.

SWOT analyza ukézala, ze mé podnik silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Za silnou
stranku je povazovana novost podniku na trhu, na druhou stranu je nizké povédomi o podniku.
Jako hlavni pfilezitost je zde samotna spoluprace s dodavateli. Konkurence a odbératelé jsou
fazeny do hrozeb. Diky provedené analyze podnikatelky zjistily, Ze pro podnik neexistuji pouze
silné stranky a pfilezitosti, ale také slabé stranky a hrozby.

Tteti Cast se vénovala marketingovému planu, kde byl vyuzit marketingovy mix 4P, ve kterém
byl stanoveny produkt, ptfedstavena predbéznd cena, néasledna komunikace a distribuce.
Veskerd komunikace bude se zdkazniky tvofena pfes socidlni sit¢ a webové stranky, které
budou vytvoteny IT specialistou. Samotné¢ objednavky budou tvotfeny pies distribucni
spole¢nosti.
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Finan¢ni plan zahrnuje zakladatelsky rozpocet, ktery ukazal, ze pro zacatek nebude nutné vyuzit
financovani od tfeti strany (banky). ZK ¢ini 199 860 K¢. V ptipadé rozhodnuti koupit dodavku
by byl vyuzit cizi zdroj financovani.

Dalsi vypocty byly provedeny ve tfech variantach (optimistické, realistické a pesimistické) na
tii roky doptfedu. Na zaklad€ zjisténych predbéznych vynost a nékladl byl ziskan vypocet
vysledku hospodateni, ktery ukazal ze nejlepsi vysledky by byly dosazeny v optimistické
varianté, kde by nejlepsi mésicni vydelek byl ve tfetim roce podnikani, a to v hodnoté 446 725
tietim roce podnikani by ¢inila 42 470 K¢&. Realistickd varianta naznacila, Ze by si podnik vedl
dobie ve druhém a tfetim roce podnikani, piestoze v prvnim roce by byl vysledek hospodaieni
relativné nizky. Lze ptedpokladat, ze podnik by byl velmi GspéSny v optimistické variant¢,
nicméng¢ tento scénaf neni tolik redlny. Nejvice pravdépodobny je scénaf realisticky, vzhledem
k tomu, Ze rist podniku je pfiméteny. VH by zde ¢inil ve tfetim roce 193 156 K& mésicné.
V ptipadé, ze by podnik m¢l fungovat v pesimistické varianté, tak 1ze predpokladat, Ze podnik
nebude prosperovat a podnikatelky by se mohly dostat do finan¢ni krize. Rlist podniku je velice
nizky a v prvnim roce je podnik ve znacné ztraté, a to - 34 693 K¢. Dilezité je zminit, Ze
vSechny vypocty byly uvedeny pted zdanénim, coz znamena, ze by ve skutecnosti ¢astky byly
nizsi.

V posledni ¢asti finanéniho planu byl vypocitan bod zvratu, ktery stanovil, kolik objednavek
by podnik musel prodat, aby nebyl ve ztraté. Vzhledem k tomu, Ze je piredpoklad v realistickou
variantu, tak by musel podnik prodat pfiblizné 134 objednavek mésicné a 1606 objednavek
roCné.

Sestaveny podnikatelsky plan pro zalozeni podniku Vino s ptibéhem s.r.0. ma pomérné€ jasnou
strukturu a obsahuje veskeré informace a data ziskana z riznych analyz. Na zdklad¢ téchto
ziskanych informaci lze konstatovat, Ze pokud by podnikatelky udrzely finan¢ni chod podniku,
tak by mohl podnik fungovat a mit potencial na uspéch. Nicméné je dulezité zdlraznit, ze pro
uspéSny provoz je nezbytné ziskat kvalitni dodavatele, stanovit efektivni marketingovou
strategii a ziskat stalou zakaznickou zédkladnu. Na zaklad¢ spravného nastaveni by podnik mohl
dosahnout Gispéchu. Realizace podnikatelského planu zavisi na rozhodnuti podnikatelek a jejich
schopnosti provést ho v praxi.
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P¥ilohy

Ptiloha 1 Pravni formy podnikani

Zivnost V.0.S. k.s. S.I.0. a.s.
pocet min. 2
zakladatelii 1 osoba osoby min. 2 osoby | min. 1 osoba |min. 1 osoba
administrativni
narofnost piFi| nejméné ~. ~
zaloZeni naro¢na narusta nejvetsi
akcionari
ruceni neomezené | neomezené kombinace omezené neruci
pouze u min. 2 000
pocatecni neni neni komanditistt 000 K¢ / 80
kapital stanoven stanoven | (min. 5 000 K¢) min. 1 K¢ 000 EUR
Fidi
fidi dle tidi dle dohody | tidi zakonem zakonem
fidi sam dohody pouze pfedepsané | predepsané
Fizeni podniku | podnikatel | spolecnikli | komplementait organy organy
umérna vyse
umeérna rizika, neni-li
vyse rizika, dohodnuto z&visi na
neni-li umérnd vyse | jinak, zdvisi na| rozhodnuti
patfi stanoveno | rizika, neni-li rozhodnuti valné
ucast na zisku | podnikateli jinak dohodnuto jinak | valné hromady | hromady

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Ptiloha 2 Lean Canvas — Vino s piibé¢hem s.r.o.
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: vlastni zpracov
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Ptiloha 3 SWOT analyza — Vino s ptfibéhem s.r.o.

Pozitivni Negativni
Strenghts (Silné stranky) Weakness (Slabé stranky)
- novy podnik na trhu - vstupni naklady
vnitini vlivy - nabizené produkty - nizké povédomi o podniku
- nakup ptes e-shop - zkuSenosti s podnikanim
- cCasova flexibilita - cena produktl
Opportunities (Ptilezitosti) Threats (Hrozby)
- spolupréce s dodavateli - konkurence
vngjsi vlivy
- marketing - nedostatek odbératelil
- neustaly rozvoj - jind nenadala situace

Zdroj: vlastni zpracovani. (2023)
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Ptiloha 4 Odhadované mési¢ni a ro¢ni naklady (v K<)

Odhadované mésicni a roéni
naklady
Rok 1 Rok 2 Rok 3
(2024) (2025) (2026)
Naklady Mésic Rok Mésic Rok Mésic Rok
web + doména 300 3 600 330 3960 363 4356
marketing 2000 24000 2200 26 400 2 420 29 040
nakup
produktu 30000| 360 000 33000 396 000 36300 435600
obalové
materialy 3000| 36000 3300 39 600 3630 43 560
najemné 10 000 | 120 000 11 000 132 000 12 100 145 200
energie \(
internetu 5000 60000 5500 66 000 6 050 72 600
mobilni telefon 500 6 000 550 6 600 605 7260
kancelarské
potieby 1000| 12000 1 100 13200 1210 14 520
Celkem 51800 621600 56980 683 760 62678 752136
Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
Ptiloha 5 Odhadované nakupni varianty
Optimisticka Realisticka Pesimisticka
Produkt varianta varianta varianta
Bilé vino A 3 2 1
Bilé vino B 2 1 1
Bilé vino C 2 1 1
Cervené vino A 3 2 1
Cervené vino B 2 1 1
Cervené vino C 2 1 1
Sumivé vino A 1 1 0
Sumivé vino B 1 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Ptiloha 6 Bod zvratu — produkty

Produkt Nékupni cena za ks | MarzZe (30 %) |Bod zvratu (ks)

Bilé vino A 100 K¢ 30 K¢ 1726,66
Bilé vino B 120 K¢ 36 K¢ 1438,88
Bil¢é vino C 150 K¢ 45 K¢ 1151,11
Cervené vino A 100 K¢ 30 K¢ 1726,66
Cervené vino B 120 K¢ 36 K¢ 1438,88
Cervené vino C 150 K& 45 K& 1151,11
Sumivé vino A 150 K& 45 K& 1151,11
Sumivé vino B 200 K¢ 60 K¢ 863,33

Zdroj: vlastni zpracovani (2023)
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Resena
problematika

uvod

Nedostatek podniku/e-
shopl s viny z mensich
vinarstvi.

Uvedeni nového podniku
Vino s pribéhem s.r.o.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Hlavnim cilem je
zjistit, zda zalozeni
noveho podniku bude
realizovatelny a
realny.

VSEM

pristup
Teoreticka Cast zpracovana
na zakladeé literarni reSerse.

Prakticka Cast je zpracovana
na zakladé ziskanych
informaci v teoretické Casti.

PEST analyza, SMART
metoda, SWOT analyza a
financni plan vCetné bodu
zvratu.

2



Literarni resSerse Rozbor prostredi
(odborné knihy, podniku:
relevantni webové « PEST analyza;
stranky). « SMART metoda;

« SWOT analyza.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Utribeni myslenek do
modelu Lean Canvas

Nejpouzivanejsi

marketingovy nastroj:

Marketingovy mix 4P.

Financni plan vcetné
vypoctu bodu zvratu.

VSEM



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynuly ndsledujici fakta:

—Uspé&nost podniku by mohla byt kladnd, a to v realistickém a optimistickém
scenari. Naopak v pesimistickeém sceénari by podnik neprosperoval, protoze by
byl ve ztrate, konkrétné v prvnim roce by castka Cinila =34 693 KC/meésicné.
Ve druhém a tretim roce je situace lepsi, ale nedostacujici.

—Podnikatelky predpokladaji, ze nejvice pravdépodobny scénar je realisticky.

—V realistickém scénari by podnik dosahl nejvetsiho vydelku ve tretim roce, a
to 193 156 K¢/ meésicne.

—Na zakladé ziskanych vypoctu by podnik musel prodat pfiblizné 134
objednavek/meésicne, aby dosahl bodu zvratu (realisticky scénar).

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

1. Kvalitni strategie, ktera vede k odliseni konkurence. Firma bude aktivni na socialnich siti, na
kterych bude mit kvalitni a zajimavy obsah. Timto krokem by mohl podnik ziskat nové
zdkazniky, coz by mohlo vést ke zvyseni objednavek/zisku.

2. UdrZeni a ziskani novych dodavatell, ktefi by nabidli nové produkty.

3. Vyvijet podnik (oteviit kamennou pobocku/vinarnu) a udrzet financni zdravi
podniku.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

spolecnosti Vino s pribéhem s.r.o. by mohl byt Uspésny v realistickém scénari,

O Bakalarska prace prinesla zjisténi, Ze podnikatelsky napad na zalozZeni
ktery je nejvic pravdépodobny.

V podnikatelském planu bylo zjisténo, ze zalozeni podniku je readlné a
realizovatelné.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
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