VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

DIPLOMOVA PRACE

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



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV DIPLOMOVE PRACE/TITLE OF THESIS

Podnikatelsky plan na podcast

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Rijen 2022

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDILINI SKUPINA

Leona Jirova / PEMMAO1

JMENO VEDOUCIHO DIPLOMOVE PRACE

Ing. Cyril Kotuli¢, Ph. D., MBA

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, ze jsem zadanou diplomovou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a ze jsem
ke zpracovani této diplomové prace pouZil/a pouze literrni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, Ze tato prace bude v souladu s § 47b zdk. o vysokych Skolach zvetejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvefejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil/a, pochazeji z legalnich zdroju, tj. Ze zejména nejde o predmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouZiti v praci, popf., k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s piedpokladanou vetejnou prezentaci prace, nemam potiebné opravnéni.

Datum a misto:  20.8.2022 v Jindfichové Hradci

PODEKOVANI

Rad/a bych timto podékoval/-a vedoucimu diplomové prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl/a
pfi zpracovani mé diplomové prace.

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




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil préace:
Cilem prace je vytvofit podnikatelsky plan pro spole¢nost podnikajici v oblasti vyroby podcastii.

Dil¢imi cili je vyhodnotit, zda je firma zivotaschopna a je vhodné vstupovat na trh a detekovat hrozby, které
mohou pii vstupu na trh nastat a navrhnout doporuceni.

2. Vyzkumné metody:

Analyza, syntéza, dedukce, komparace, studium odborné literatury, dotaznikové Setfeni a statistické
vyhodnoceni, SWOT analyza a Portertv model 5ti sil.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Pomoci pouzité metodiky byly v praci zjistény nasledujici vysledky:

- Zdotaznikového Setieni: nejastéji sleduji lidé podcasty na noteboocich a ve ve€ernich hodinach
(kdykoliv béhem tydne), vice preferovany jsou videozaznamy pied jinymi formami, 86 % lidi
posloucha a sleduje podcasty 1x mési¢né nebo Castéji, nejzadangjsi jsou podcasty, kde jsou diskutovana
zajimava témata, pii nichz se divak nebo poslucha¢ néco dozvi, jsou pro né¢ho zajimava a piinosna,
divaky a posluchace bavi hlavné podcasty, ve kterych jsou hosty znamé (VIP) osobnosti.

- ze SWOT analyzy: mezi nejvétsi rizika patii dramatické zvySeni vSech nakladt spojenych s rychle
rostouci inflaci a nezajem sponzorti a donatorti.

- Z finan¢niho planu: doba navratnosti investice je cca 1,5 roku.

Podnikatelsky plan potvrdil, Ze zdmér firmy podnikat v oboru vyroby podcasti je smysluplnd a ekonomicky
ziskova ¢innost.

4. Zavéry a doporuceni:

Cil prace byl naplien, jelikoz podnikatelsky plan byl vyhotoven se v§emi jeho ndlezitostmi. Mezi nejvétsi rizika
patii dramatické zvySeni vSech nakladd spojenych s rychle rostouci inflaci. Rychle rostoucimi néklady jsou
mysleny polozky od platil pro zaméstnance pies rostouci ceny za energie, po rust cen sluzeb. Na zaklad¢ toho
bylo doporuceno nechat ve firmé pouze nezbytny pocet zaméstnancli na pracovni pomér a zbylé lidské sily vyuzit
z fad externistt. Mezi dal$i vyznamna rizika patii nedostatek donatort a sponzort, na jejichz zajmu a Sté€drosti
bude provoz spole¢nosti ekonomicky ¢astecné zavisly. Velkou vyhodou spole¢nosti proti ¢asti konkurence bude
to, Ze firma nebude Cerpat Zadné bankovni ani jiné Gvéry z pocatku. Zde je doporuceno byt v kontaktu se
sponzory a tvofit neustale atraktivni obsah a byt tak o krok napted ptfed konkurenci.

Na zaklad¢ zpracovani finanéniho planu a rozboru ostatnich ¢asti prace je velmi pravdépodobné, Ze spole¢nost
bude Zivotaschopna a podnikatelsky zamér 1ze firmé jednoznaéné doporuéit, a to dokonce i pro variantu, Ze by
na rozjezd podnikani firma neméla volné prostfedky. Navratnost vlozené investice je cca 1,5 roku.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky plan, podnikani, zacinajici podnik, okoli podniku, podcast, finan¢ni plan, marketingovy plan,
rizika
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the Diploma Thesis is to formulate a business plan for a podcast production company.
The sub-goals are to evaluate whether the company is viable and appropriate to enter the market and to detect
threats that may occur when entering the market and to propose recommendations.

2. Research methods:

Analysis, synthesis, deduction, comparison, study of professional literature, questionnaire survey and statistical
evaluation, SWOT analysis and Porter's 5 forces model.

3. Result of research:
Using the methodology used, the following results were found in the work:

— from a questionnaire survey: most often people watch podcasts on laptops and in the evening (anytime
during the week), video recordings are more preferred than other forms, 86% of people listen to and
watch podcasts once a month or more often, the most requested are podcasts where interesting topics
are discussed , during which the viewer or listener learns something, are interesting and beneficial for
him, viewers and listeners mainly enjoy podcasts in which well-known (VIP) personalities are guests

—  from the SWOT analysis: the biggest risks include a dramatic increase in all costs associated with
rapidly growing inflation and lack of interest from sponsors and donors

—  from the financial plan: the investment payback period is approx. 1.5 years.

The business plan confirmed that the company's intention to do business in the field of podcast production is a
meaningful and economically profitable activity.

4. Conclusions and recommendation:

The goal of the work was fulfilled, as the business plan was drawn up with all its details. Among the biggest
risks is a dramatic increase in all costs associated with rapidly rising inflation. By rapidly increasing costs, we
mean items ranging from salaries for employees to rising energy prices to rising service prices. Based on this, it
was recommended to keep only the necessary number of employees in the company on an employment basis
and to use the remaining manpower from the ranks of externs. Other significant risks include the lack of donors
and sponsors, on whose interest and generosity the company's operation will partially depend economically. A
big advantage of the company against some of the competition will be that the company will not draw any bank
or other loans from the beginning. Here it is recommended to be in contact with sponsors and to create constantly
attractive content and thus be one step ahead of the competition.

Based on the preparation of the financial plan and the analysis of the other parts of the work, it is very likely that
the company will be viable and the business plan can be clearly recommended to the company, even for the
option that the company would not have free funds to start the business. The return on investment is
approximately 1.5 years.

KEYWORDS

Business plan, entreprenuership, start-up, surroundings of the company, podcast, financial plan, marketing plan,
potentional risks,
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1 Uvod

Zivot b&zného ¢&lovéka zijiciho v zépadni moderni spolegnosti 21. stoleti ma obvykle
dve vzajemné propojené roviny, kterymi jsou soukroma tzv. volnofasova Cast a pracovni
(tzv. profesni) ¢ast. Volnocasovou ¢ast ma v podstaté az na vyjimky kazdy ¢lovek, profesni ¢ast
ma vétsina lidi, ktefi potiebuji prostfednictvim prace ziskavat finan¢ni prostfedky pro Zivot
nebo penize nepotiebuji a maji potfebu se pracovné/profesné realizovat z riznych davodi.
Nejvetsi skupinu ve spolecnosti predstavuji lidé, kteti pracuji proto, aby ziskali penize potiebné
pro bézny zivot. Zapadni demokratické spolec¢nosti poskytuji témto lidem dva zakladni zpiisoby
profesi/pracovni seberealizace.

Prvni formou préace je néktery druh zaméstnaneckého ¢i jiného smluvniho poméru, kterému
fikdme zavisla ¢innost. Druhym zplsobem, jak se lidé mohou pracovné realizovat, je soukromé
podnikani, které mohou realizovat jako tzv. Zivnostnici na zdklad¢ statem vydaného
zivnostenského listu, ktery je opraviluje v samostatné podnikatelské ¢innosti ve vybraném
oboru nebo jako podnikatelé vlastnici nebo spoluvlastnici néktery druh firmy (spole¢nost
s ru¢enim omezenym, komanditni spole¢nost, akciovou spolecnost, druzstvo apod.).

Podnikat tak dnes mize téméft kdokoliv a trh je otevien i pro velmi rozmanité obory podnikéni.
Velmi diilezité pred vstupem do nového oboru na zacatku zvazit vSechny pro a proti a dusledné
se zamétit na konkurenci, protoze konkurence se nachéazi v kazdém oboru, a ne vzdy je lehké
se od ni odlisit. Ob¢as maji budouci podnikatelé velmi zkreslené predstavy.

Pokud se Clovék rozhodne pro podnikatelskou variantu svého pracovniho uplatnéni, mél
by si diive, nez zalozi firmu nebo si pozada o zivnostensky list, svilj podnikatelsky zamér fadné
promyslet. Jednou z velmi vhodnych forem, jak toto provést, je sestavit si tzv. podnikatelsky
plan. Jde o dokument, ve kterém podrobné popiSe sviij zamér, analyzuje situaci na trhu v daném
oboru, promysli si finan¢ni pfedstavu (v rdmci zaloZeni firmy 1 jejitho provozu v poc¢ate¢nim
obdobi) a zvazi rizika, kterd jeho podnikatelskému planu hrozi.

Smyslem a zédkladnim cilem podnikatelského planu je ovéfit si realizovatelnost a smysluplnost
vybraného podnikatelského zdméru, jehoZ prostfednictvim si budouci podnikatel potvrdi sviij
plan, své myslenky a vahy.

Druhym nezavislym diivodem, pro€ si budouci podnikatel sestavuje podnikatelsky plan, mize
byt potieba ziskani ¢asti finan¢nich prosttedkl od penézniho tstavu, které pottebuje na zaloZeni
a rozb&hnuti firmy (zahajeni podnikatelské ¢innosti). V takovém pitipadé¢ vytvaii podnikatelsky
plan pro banku, u které¢ zada o podnikatelsky vér €1 jiny typ ptjcky. Podnikatel bance hotovy
podnikatelsky plan predkladd, banka jej poté prostuduje a zvazuje, zda je jeho zadmér
Z investi¢niho pohledu smysluplny a jakéa je pravdépodobnost jeho tspésné realizace.

Optika banky je relativné jednoducha. Banka penize podnikateli ptij¢i jen tehdy, pokud usoudi,
7e myslenka a plan mohou byt funkéni a vloZené investice se vrati v pfiméfeném Case a ¢innost
podnikateli vygeneruje pfedpokladany nebo vyssi zisk.

Z4dat banku o penézni prostfedky mtiZze podnikatel bez ohledu na to, jakou formu bude jeho
podnikdni mit. Mize tedy zadat jako Zivnostnik i1 jako majitel budouci (nebo jiz existujici)
firmy.

Prace se vénuje problematice podnikatelskych plant. Hlavnim cilem prace je v souladu
s teoretickymi  doporucenimi a  pfedpoklady  sestaveni  podnikatelského  planu
pro podnikatelskou ¢innost v oblasti podcasti. Dil¢imi cili pak je vyhodnotit, zda je firma
Zivotaschopna a je vhodné vstupovat na trh. Dal§im dilé¢im cilem je nalézt hrozby, které mohou
pii vstupu na trh nastat a nasledné navrzeni vhodného feseni.



Préace je rozdélena na dvé casti. Teoreticka Cast je Vv prvni kapitole zaméfena na podcasty
a podcasting obecné. Nasleduje podrobné vysvétleni, co podnikatelsky plan je, jakou
ma strukturu, formu a obsah, jak a kym se sestavuje, jaké jsou jeho pfinosy, v jakych situacich
je nutné / vhodné jej sestavit a k ¢emu jej lze pouzit. V teoretické Casti téz nechybi
marketingovy a finan¢ni plan.

V praktické Casti prace je navrzen konkrétni podnikatelsky plan pro podnikatelskou ¢innost
,hataceni a publikace podcasti“. V ramci tvorby konkrétniho podnikatelského planu a jeho
struktury obsahuje prakticka ¢ast vnitini strukturu podniku a analyzu trhu, na kterou samo
0 sob¢& ptsobi mnoho vnéjsich vlivi. Prakticka ¢ast téz obsahuje a pracuje s personalnim
obsazenim ¢itvorbou marketingového a finan¢niho plan. V posledni ¢asti této kapitoly
je obsahem identifikace rizik v odvétvi podcastingu a jejich moznosti snizeni ¢i uplné
odstranéni.

Cilem navrhu je prakticka aplikace teoretickych znalosti v podob¢ navrhu planu, ktery by mél
odpoveédét na vyzkumnou otazku, zda je dany zamér ekonomicky a finan¢né realizovatelny
a zda dava smysl jej realizovat.

Dil¢im cilem prace je ovéfeni zajmu vefejnosti o tuto sluzby, které je realizovano
prostiednictvim anonymniho dotaznikového Setfeni a v posledni fadé€ identifikace hrozeb,
které mohou nastat pii vstupu na trh pomoci SWOT analyzy.

Zakladnimi metodami pouzitymi v praci jsou analyza, syntéza, dedukce, komparace, studium
odborné literatury, dotaznikové Setfeni a statistické vyhodnoceni. Jednotlivé metody
jsou prubézné v préci vyhodnocovany nebo porovnavany a V ptredposledni Kkapitole
jsou navrzena konkrétni doporuceni.

Zavérem této prace je posledni kapitola vénujici se shrnuti vysledks a nasledného vyhodnocent,
zda je dany zdmér smysluplny.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy pro kvalifikované pochopeni problematiky
podnikatelskych pland a také teoreticka ¢ast slouzi k pochopeni casti praktické. Na samém
zaCatku je popsana problematiku podcasti, podcasting a jeho princip véetné fungovani.
Nésleduje v teoretické ¢asti vysvétleni pojmi ekonomickych a jsou zde definovany pojmy
jako podnik a jeho okoli, kdo je podnikatel, jaké existuji formy podnikéani, podnikové cile apod.

Vysvétleni a podrobny popis podnikatelského planu vcetné jeho struktury je téZ obsahem prvni
Casti. V teoretické Casti je v posledni fadé¢ zahrnuta metodika, kterou byla tato prace
vypracovana.

2.1 Podcasting

Podnikat je mozné v fad€¢ nejriznéjsich obori a oblasti. Podnikatel si musi vybrat ¢innost
Z ¢iselnik volnych, femesInych, vdzanych nebo koncesovanych ¢innosti, pod kterou bude
zadat o vydani Zivnostenského opravnéni.

Jednou z oblasti, ve které 1ze podnikat, je podcasting, ktera nema oficialni ¢esky nazvoslovny
ekvivalent (nazev je pfevzat z angli¢tiny).

Podle slovniku Cambridge Dictionary (2022) je podcast proces tvorby digitalnich nahravek
rozhlasovych programu, které si lidé mohou stdhnout z internetu a termin podcasting
rozhlasovy program, ktery je ulozen v digitalni podobé, ktery je mozné nahrat z internetu
a prehrat na pocita¢i nebo v MP3 piehravadi. IT-SLOVNIK.CZ (2022) definuje podcast
jako oznaceni pro multimedidlni soubor, ktery je umistén na internetu a prostiednictvim
podcastingu je zafazen na seznam souborti podobny RSS.

Jak je z vySe uvedenych definic vidét, podcasty a podcasting jsou relativné Sirokymi pojmy,
jejich forma se béhem let ménila do takové miry, Ze definice nejsou presné a nevystihuji
podstatu a obsah obou termind.

Za vynalezce podcastingu jsou povazovani Adam Curry (americky televizni a rozhlasovy
moderator) a Dave Winer (softwarovy inzenyr). Dave Winer vyvinul v roce 2004 aplikaci
s nazvem iPodder, ktery umél stahovat soubory ve formatu MP3 z vysilani internetové radia
(pomoci RSS zdrojii) do iPodu (Blubrry.com, 2022). Proto byl tento program uvolnén
k dalsimu vyuzivani jako open-source program, objevily se brzy jeho klony pro platformy
Windows a Linux.

Podcasting a podcasty patii mezi nova média, ktera se na medialni a internetové scén¢ objevila
Zhruba pted 15 lety. Od té doby ziskala fadu ptiznivcl. Plivodné byly za podcasty oznaovany
audio zaznamy, které néjaka sluzba, firma ¢i jednotlivec vystavoval prostfednictvim internetu
ke stazeni ¢i poslechu. Postupem c¢asu i diky rozvijejicim se technologiim a zrychlovani
internetu, hlavné na mobilnich sitich se forma rozsitila i o video, coz na jedné stran¢ vyrazné
zlepsilo uzivatelsky zazitek, na druhé stran¢ zkomplikovalo vyrobu podcasti.

Terminy podcast a podcasting se staly velmi populdrnimi az médnimi a fada firem 1 jednotlivci
zacCala pfti jejich potizovani a distribuci experimentovat a za podcasty zacala vydavat rizné
video-serialy, které mély spolecné tfeba jen to, ze béhem nich zpovidal moderator né¢jakého
hosta. V takovém piipadé mély podcasty spolecnou jen formu (video-rozhovor), ale uz ne téma,
protoze problematiky a oblasti diskutované v jednotlivych dilech (rozhovorech) byly z riznych
oblasti a nemély v podstaté zadnou spole¢nou tematickou linku.



Podle Muntean (2018, s. 33) je uméni efektivni a spravné komunikace schopnosti, ktera dava
kazdému velky potencidl vyjadrtit, co miize nabidnout. Ma-li byt ¢lovék uspésny, musi umét
komunikovat to, v ¢em je dobry. Podcasting je jednou z forem, jak se miize autor podcastt vici
vefejnosti prezentovat, nebo jak mize (na zakdzku) prezentovat firmu, ktera se stala jeho
klientem.

Jak jiz bylo zminéno, dne$ni podcasty maji 2 nejcastéjsi podoby, kterymi jsou audio-zdznam
a video-zaznam. Zakladnimi rozdily mezi nimi jsou:

— audio-podcasty jsou mensi, rychleji se stahuji (nizs$i naro¢nost na datovou propustnost)
a lze je ,konzumovat“ jen poslechem, tedy naptiklad i pfi fizeni automobilu,
béhu ¢i jiné aktivite;

— video-podcasty maji vyssi naroky na data a hardware piehravace a pii sledovani
vyzaduji plnou pozornost konzumenta. Oproti audio-podcastim maji vy$si informacéni
hodnotu, protoze kromé zvuku ptrenaSeji také obraz a maji tim padem vyrazné vice
prilezitosti prenést pozadovany informacni obsah jejich spotiebiteli, ktery musi v danou
chvili vénovat sledovani plnou pozornost.

Konzumace a vyuzivani sluzeb a obsahu podcastingu méa podobu online nebo offline stahovani
a poslech/prohlizeni vystavenych soubord.

Samotné podcasty se k uzivatelim dostavaji prostiednictvim RSS kanalt. Jde o RSS aplikace,
které shiraji a nabizeji podcastové kanaly, které muze uzivatel sledovat. Nekteré bézné RSS
ctecky pro konzumaci testli jsou upravené¢ pro sbér podcastl, jiné RSS c¢tecky jsou
specializované jen na sbér a prehravani podcastu.

Mezi znamé a frekventované pouzivané aplikace fungujici jako RSS &tecky podcasth patii
naptiklad:

— Spotify (pro operacni systémy iOS a Android, v placené verzi bez reklam i bezplatné
verzi s reklamou, dostupné v ¢eském jazyce). Poslucha¢i mohou vyuzit online formu
nebo offline verzi a vytvorit si své vlastni playlisty. Lze stdhnout jednotlivé
dily a poslouchat i bez pfipojeni k internetu. Podcasty jsou zde rozd€leny
do jednotlivych kategorii a uzivatel mtize nalézt zebticek dvé sté nejposlouchanéjsich
podcastli. Nedostatkem mulze byt vSak pro mnohé nemoznost udéleni hodnoceni
jednotlivym podcastiim ¢i tviircim nebo prave to, ze Spotify neupozoriuje své uzivatele
na nov¢ dily jednotlivych podcastt.

— Apple Podcast (pro opera¢ni systém i0S, zdarma, v Ceském jazyce) Mezi klady
aplikace patii schopnost vyhledavat podle kli¢ovych slov. Nevyhodou zde miize byt
nemoznost vytvofeni jednotlivych playlistd. Pokud vSak uzivatel odebira jednotlivé
porady, dostane pfi publikaci nové epizody do svého zafizeni okamzité upozornéni.
Zajimavou funkci je zde moznost pomalej$iho ¢i zrychleného prehravani nebo rezim
S ¢asovacem spanku.

— Google Podcast (pro operacni systémy iOS a Android, ov§em primarné pro uzivatele
Androidii, dostupnéd v ¢eském jazyce, bezplatnd). Stejn¢ jako u Spotify neumoznuje
Google Podcast uzivatelim udélit hodnoceni. Uzivatel miize jednotlivé dily stahnout
a ulozit na plochu pro rychlejsi spusténi.



— Overcast (pro operaéni systém i0S, dostupna v anglictiné v placené i bezplatné verzi).
Kromé¢ jiz zminovanych vyhod u jinych platforem obsahuje funkci ,,smart speed®,
ktera zefektiviuje pfehravani, ale zvuk ztstava nadale ptirozeny a funkci ,,boost voice®,
kde uzivatel mize podcast poslouchat z domova, ale téZ v ruchu v autobuse ¢i jiném
dopravnim prostiedku vefejné dopravy a zvuk je stale zietelny a jasny. Pieskoceni outra
a intra je samoziejmosti, stejné jako moznost vytvoieni vlastnich playlisti.

— Castro Podcast Player (pro opera¢ni systém iOS v placené i bezplatné verzi).
Nad ramec klasickych funkci ma pro své uzivatele moznost preskakovani tichych mist
nebo obdrzeni notifikace pii publikaci nové epizody. Uzivatel pii obdrzeni notifikace
zafadi rovnou novou epizodu do fronty ¢i ji mize rovnou odstranit a vlozit do archivu.

— Pocket Casts (pro iOS a Android, dostupna jen v angli¢tiné). Obsahuje fadu zajimavych
funkci jako je naptiklad spusténi od ur¢itého momentu a redukce tivodnich znélek, intra
atd., zesileni jednotlivého hlasu nebo moznost pteskoc€eni ticha. UZivatel ma piehled,
jak casto vychazi nové epizody a téz dostane upozornéni pii publikaci nového
dilu (Bfezinova, 2020).

Mezi méné znamé aplikace patii napiiklad Ceské podcasty, které zatim nemaji vlastni aplikaci,
ale podcasty zde mohou uzivatelé poslouchat na webu, nebo Youradio Talk, kde kromée
podcastii uzivatelé mohou poslouchat i radio. Bohuzel druhda zminéna platforma obsahuje
jen Ceskou tvorbu, nikoliv zahrani¢ni. Mezi méné slavné zahrani¢ni patii napiiklad The Podcast
app, kde je zdarma pouze 7 dni, poté nésleduje poplatek ve vysi 709K¢ za rok nebo Breaker,
kde na rozdil od jinych platforem muize jednotlivé potfady uzivatel komentovat, hodnotit
a sdilet. (Bfezinova, 2020)

Obrazek 1 Aplikace Pocket Casts
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Podcasty mohou vznikat jako hlavni nebo vedlejsi produkt pii podnikani. Pokud je podnikani
firmy zaloZeno na jejich vyrob& a produkci (distribuci), je hlavnim/primarnim produktem.
Pokud podcasty vznikaji naptiklad v redakci internetového magazinu nebo redakci tisténych
novin, kde je hlavnim produktem pisemny pfepis zrozhovoru shostem, Kktery
byl pii té piilezitosti také natoCen a prostfednictvim internetové stranky periodika vefejnosti
nasdilen (napiiklad jeho ¢ast jako podpurny propagacni ndstroj), muze byt vedlejSim
produktem. Stejné tak mnoho firem, které se snazi byt ,,lovebrandem®, si tvoii svlij podcast,
ktery vyuzivaji jako podptirny propagacni nastroj.



Podcast je tedy medidlnim zanrem, produktem, komunikaéni platformou a Ize na n&j nahlizet
vice zplsoby. Vefejnost ma tedy na tuto oblast rizné pohledy, které jsou akceptovany
a pfijimany.

Velkou vyhodou podcastli oproti rozhlasovému nebo televiznimu vysilani je naptiklad to,

ze obsah 1ze konzumovat offline, tedy ve chvili, kterd se uzivateli hodi a diky mobilnim
zafizenim také na misté, které mu v danou chvili vyhovuje.

Pro konzumaci a poslouchani/prohlizeni audio — nebo video-podcastii neni potieba na strané
uzivatele zadny specialni hardware mimo bézné prostfedky vypocetni techniky (stacionéarni
nebo mobilni), které dnes uzivatelé beézné pouzivaji.

Relativné jednoduché je i hardwarova naro¢nost na strané pofizovatele nahravek, nicméné
zalezi na rozhodnuti provozovatele. Jednim extrémem je pln¢ vybavené profesiondlni studio
s kvalitni nahravaci technikou umoziujici pofidit vysoce kvalitni zaznam, jeho stfih, ozvuceni
a titulkovani. Druhym extrémem je nahravani zaznamu na bézny telefon s vestavénou kamerou
a integrovanym mikrofonem. Zélezi na Gcelt a poZzadavcich na kvalitu zaznamu, na potiebé
mobility a nutnosti nahravani v terénu apod.

Vysledné nahravky zpfistupniuje jejich tvirce prostfednictvim vlastnino nebo ciziho
specializovaného ulozisté, kam nahravku umisti a dovoli jeji stahovéani nebo online piehravani.

Technologie podcasti se stale vyviji a relativné blizkd budoucnost miize pfinést zajimavou
zménu, kterda tuto medialné-komunikacni oblast mlze vyrazné zatraktivnit (proti dnesni
situaci). Jelikoz se technologie velkou rychlosti zlep$uji a vyvijeji, lze s vysokou
pravdépodobnosti ocekavat, Ze se brzy objevi technologie s alesponl casteénymi sémantickymi
schopnostmi, které budou rozumét obsahu audiozdznamu. Az se tak stane, bude relativné
jednoduché hledat v audiozaznamech, tedy i v podcastech rozhovory nebo jejich ¢asti,
které se vazi ke konkrétnim tématim a aplikace, které se dnes pouzivaji pro konzumaci
podcasti budou moci byt rozsiteny o funkce typu ,,hledej podcasty, ve kterych se hovorio ...“.
Podobné jako funguji vystfizkové sluzby, které hledaji pisemné dokumenty se zadanym
tématem, budou moci fungovat podcasty a pfislusné aplikace, které budou velmi
pravdépodobné umét doporucovat/doru¢ovat konzumentim takové audio/video-zadznamy,
ve kterych se mluvi o pfedem zadanych tématech. V kombinaci s popisnymi meta-informacemi
se mohou podcastingové sluzby v budoucnu stat silnym vyhledavaci nastrojem, ktery bude
umét reagovat na dotazy typu ,,Doporuc mi rozhovory se zastupci statni spravy, ve kterych

€

se hovori o novelizaci zakona ¢. ... "~

Soucasné (verejnosti pristupné) technologie podobné sluzby zatim neumi, ale budoucnost mize
oblast podcastingu vyrazn¢ pozvednout ve smyslu jejich praktického vyuziti pro nejriizné;si
ucely.

2.2 Podnikatelsky plan

2.2.1 Podnik a jeho okoli

Nez se autor zamé&ii na konkrétni podnikatelsky plan je témét nezbytné definovat zakladni
ekonomické pojmy pro lepsi pochopeni celé problematiky a lepsi orientaci v dalSich kapitolach.
Neexistuje jednotna definice nasledujicich klicovych pojmi, proto je uveden pouze nahled
do nazord nékterych autord.

Podnikani
Cinnost, jez nas provazi jiz od daleké historie a jejiZ vyznam lze vyloZit hned z nékolika rovin.
Definice se mohou vyznamné lisit, jelikoz autofi pochazeji z odlisnych obord.



Na podnikani 1ze nahlizet z hlediska ekonomického, pravnického, psychologického
i socioekonomického. (Veber, 2016) Z pohledu ekonomického je cilem zvysit ptivodni hodnotu
podnikani (kapitalu) pomoci ekonomickych prostiedki a dalsich aktivit. Z pravniho hlediska
vymezuji podnikani zakony. Z psychologického hlediska je dulezitda wvnitini motivace
podnikajici osoby — nastavit si cile a ty téZ plnit. Hledisko sociologické cili na zdokonaleni
vyuzivani zdroji.

Pohledy na definici podnikdni spolu tzce souvisi, jak zndzorfiuje nasledujici definice:
Socioekonomicka rovina vymezuje podnikéni jako zpusob, jak nejlépe vyuzit zdroje a vést
spolecnosti hospodaiskému ristu a zisku novych pracovnich pozic. (Srpova, 2020)

Mezi zékladni charakteristické rysy podnikani patii dle Synka (2015, s. 3) zejména:
— Snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu ¢ili o dosaZeni pirebytki vynosu nad naklady;

— VysSe zminéného docilime uspokojenim potieb zakaznika. Jiz Toma$S Bata mél
na zdech obchodu napis ,,Nds zdkaznik, nds pan!*,

— Vzdorovani riziku a snaha o jeho minimalizaci;

— Pocatecéni kapital — vlastni, ¢i vyptjceny.
Hlavnim cilem podnikani byva zhodnoceni vlozeného kapitalu. Motivy k zalozeni vlastniho
podnikani mohou byt ale rozli¢né. Srpova (2020) rozdéluje motivy na 2 zakladni typy: tzv. pull
motivy a push motivy. Pfikladem pull motivii miize byt napiiklad touha po bohatstvi ¢i uznani.
Oproti tomu mezi push motivy zastupuje napiiklad pocit nestésti v jiné praci ¢i jeji ztrata.

A

Z vysledkl vétsiny studii je patrné, Ze uspésnéjsi je podnikani na zakladé pull motivi.

Podnikani se mize ubirat riznymi myslenkovymi sméry. Dle Srpové (2020) existuji 2 hlavni
myslenkové sméry. Podle prvni se snazi podnikani pfinést spolecnosti inovativni hodnotu
a ovlivnit své okoli. Druhy vidi podniké&ni pouze jako Cinnost za u¢elem zisku a neni diilezité,
zda vytvari n¢jaké inovativni hodnoty.

Podnikatel

Opét nelze tento pojem jednoznacné definovat. Dle autora Synka (2015, s. 4) je podnikatel
osoba s charakteristickymi rysy. M¢l by byt velmi silné¢ motivovany, schopny vyuzit kazdé
ptilezitosti ba dokonce si i umét piilezitosti poskytnout a byt zdrojem novych napadu, které
povedou k tvorb¢ inovativnich hodnot.

Srpova, Rehof et al. (2010, str. 30) definuji podnikatele jako osobu:
— Zapsanou v obchodnim rejstiiku;

— Sudé€lenym zivnostenskym ¢i jinym opravnénim, pfiCemz opravnéni je stanovené
dle zvlastnich predpist;

— Provozujici zeméd¢lskou vyrobu a uvedenou v evidenci.

Z pravniho hlediska se stava ¢lovek podnikatelem, pokud splituje ur¢ité pozadavky stanovene
legislativou. Tento pojem Vv Ceské republice vymezuje zakon ¢. 89/2012 Sb. nového
obcanského zakoniku NOZ (8 420) nasledovné:

»Kdo samostatné vykonava na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym
nebo obdobnym :zpusobem se zdmerem Ccinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku,
je povazovan se zietelem k této cCinnosti za podnikatele. a ,,Pro ucely ochrany spotrebitele
aproucely § 1963 se za podnikatele povazuje také kazda osoba, ktera uzavira smlouvy
souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo obdobrou cinnosti ¢i pri samostatném vykonu
sveho povolani, popripadé osoba, ktera jedna jménem nebo na ucet podnikatele.*



Podnikatelem mutZe byt jak osoba fyzicka, tak pravnickd. (Mulacova, Mulag, 2013, s. 30)
Podnikéani fyzickych osob
Pti fyzické formé podnikani se musi podnikatel fidit Zivnostenskym zakonem ¢&. 455/1991.
V zakoné o zivnostenském podnikéni 1ze nalézt vSechna vSeobecnd ustanoveni, druhy Zivnosti,
rozsah zivnostenského oprdvnéni, informace o vzniku, zméné a zéniku Zivnostenského
opravnéni.
Vseobecné podminky provozovani zivnostenské ¢innosti (Horzinkova, 2010, s. 52):

— Plnoletost;

— Zpusobilost k pravnim ukontim;

— BezGhonnost.

Jako fyzicka osoba pracuje podnikatel se statusem osoby samostatné vydéle¢né ¢inné (OSVC).
(Srpova, Rehof et al., 2010, s. 67) Samostatna vydéle¢ny &innost a takovy druh podnikani,
pfi kterém podnikatel pracuje sam za sebe jako zivnostnik, nema zaméstnance (miize mit
jen spolupracujici osoby) a proto, aby mohl takto podnikat, potiecbuje statem vydané
zivnostenské opradvnéni, které ziskd na Zivnostenském urad€ (soucast vetejné spravy).
(Mulacova, Mulac, 2013, s. 29)

Zivnostensky zakon dale rozdéluje Zivnosti na 2 kategorie: ohlagovaci a koncesované. (zakon
¢. 455/1991 NOZ)

OhlaSovaci Zivnosti se rozlisuji do 3 skupin:
—  Remeslné Zivnosti (zednictvi, feznictvi, ...);
— Vazané zivnosti (geologické prace, ocni optika, ...);
— Volné zivnosti (fotografovani, ubytovaci sluzby, ...).

U prvnich dvou skupin je podminkou odborna zpisobilost. U volné Zivnosti staci splnéni
vSeobecnych podminek. Odbornou zptisobilost 1ze dokazat doloZzenim dokladu o ukonceném
vzdé€lani v daném oboru ¢i oboru piibuzném a potvrzenim o praxi v oboru.

Koncesovana zZivnost mize byt provozovana az po udé¢leni zvlastniho opravnéni k podnikani,
tzv. koncese. Je nezbytné¢ nutné spliiovat odbornou zpusobilost, napi. ukoncené¢ odborné
vzdélani nebo rekvalifikaci, pripadné (pokud je to pozadovano) i urcitou délku praxe. Ptikladem
této Zivnosti je provozovani pohtebnich sluzeb ¢i vedeni spisovny.

Dle MPO CR (2022) je nejvice Zivnostnikii z kategorie volnych Zivnosti (1,8 mil),
dale femeslnych (846 tis.), vazanych (245 tis.) a nejméné je vlastnikt Zivnosti koncesovanych

(215 tis.)

Dle Srpové (2020) Ize jesté rozliSit podnikatele na primarni a sekundéarni. Primarni podnikatel
je fyzicka osoba vlastnici podnik, ktery je nastrojem podnikani. Sekundarni podnikatel podnika
V zajmu vlastnika spolecnosti.

Podnikani pravnickych osob

Pravnické osoby jsou takové subjekty, které maji prava a povinnosti vyplyvajici z ¢innosti
podnikani, ale nejsou osobami fyzickymi. (Vochozka, Mulac, 2012, s. 40)

Mula¢, Mulacova et al. (2013, s. 30) d¢li obchodni spole¢nosti na dvé hlavni skupiny: osobni
a kapitalové spolecnosti. Autofi Srpova, Rehot et al. (2010, s. 68) ve své knize ptidavaji
k hlavnim uskupenim obchodnich spole¢nosti dalsi skupinu, kterou jsou druzstva.



Toto rozdéleni se shoduje s délenim obchodnich spolecnosti dle zakona o obchodnich
spole¢nostech a druzstvech ¢. 90/2012 Sb.:

— Osobni spole¢nosti — predpokladem je osobni Ucast podnikatele na fizeni podniku
a prevazné neomezené ruceni spolecnikii za zavazky. (Veber, Srpova, 2012, s. 69)
Dle téchto autortt do této skupiny fadime: vefejnou obchodni spolenost (v. o. s.)
a komanditni spole¢nost (k. s.).

— Kapitalové spolecnosti — spolecnici jsou povinni pouze vnést vklad, ale nejsou povinni
rucit za zavazky majetkem, popi. pouze omezené rucit. (Veber, Srpova, 2012, s. 69)
Autofi do této skupiny fadi: spoleCnost s ru¢enim omezenym (s. r. 0.) a akciova
spole¢nost (a. s.).

— Druzstva — nejméné zastoupena skupina v podnikatelské praxi. Jedna se o spolecenstvi
neuzavieného poctu osob zaloZené za ucelem podnikani. (Veber, Srpova, 2012, s. 69)

Podnik

Véchal, Vochozka et al. (2013, s. 85) tvrdi, Ze podnik je zavisly na okolnim svété
(v8e nachazejici se vné podniku a zaroven v ur€itém vztahu k nému) a neni schopen fungovat
samostatné. Kazdy podnik potiebuje ke své existenci dodavatele, odbératele, zakazniky
a Vv neposledni fad¢ zaméstnance.

Veber, Srpova (2012. s. 15) povazuji podnik za subjekt, ve kterém se méni zdroje ve statky.
Dalsi autofi v praci zminéni tuto definici jen dopliuji o to, Ze podnikatel vyuziva
k podnikatelskym aktivitim a dosazeni cilt, prostiedky, prava, zdroje a dal$i majetkové
hodnoty.

Martinovi¢ova, Koneény, Vaviina (2019, s. 14) ptidavaji k definici podniku, kterou urcuje
Evropskd komise v nafizeni ¢. 651/2014, kde je definovano, Ze podnikem je kazdy subjekt
bez ohledu na pravni formu, jenz vykonava hospodaiskou ¢innost. Podnikové cile je podle
Martinovi¢ové, Konecného, Vaviiny (2019, s. 15) mozno délit do dvou vétvi. Prvni definuje
dosazeni cili na zakladé uspokojeni koupéschopné poptavky a tim dosahnou zisku a dalsi vétvi
je moznym cilem uspokojeni koupéschopné poptavky a uspokojeni pozadavkl okoli, jez jsou
opodstatnéné a tim poslouzit a dosdhnout cile.

Podle Srpové a Rehote (2010, s. 24-25) jsou nejéastéjsimi ekonomickymi podnikatelskymi cili:

— trzni hodnota podniku (vyjadiuje riziko podnikédni s ¢asovou dimenzi dosahovanych
vysledki);

— maximalizace zisku (neni vzdy primarnim cilem podnikani, protoze zisk nepodcita
s rizikem spojenym s podnikanim);

— respektovani zajmu stakeholdert (zaméstnanci, zdkaznici, dodavatelé, stat, vétitelé,
vlastnici firmy apod.).

Dalsi definici podniku popisuje Kocmanova (2013, s. 7), kterda u samotného pojmu podnik
vyzdvihuje jeho samostatnost. Podnik mé kromé své ekonomické samostatnosti (dosahuje
hospodaiského vysledku a plni své zavazky, které hradi ze svych vynosi), svoji pravni
samostatnost. Podnik vystupuje vlastnim jménem, mé své prava a také povinnosti viici svému
okoli.

Podle Mula¢ové, Mulace (2013, s. 16) je cilem podniku dosaZeni, co nejvétsiho ekonomického
zisku, nikoliv tcetniho.



Clenéni podniki
Podniky lze ¢lenit do tfi skupin: na malé, stfedni a velké. (Srpova, 2020) Pfi rozdéleni se berou
V potaz mnoha kritéria: pocet zameéstnancti, ro¢ni obrat ¢i vysi aktiv.

Dle téchto kritérii nafizenych EU rozdéluje Srpova, Rehot et al. (2010, s. 36) podniky na:
mikropodniky, podniky malé, stfedni a velké.

— Mikropodniky: s po¢tem do 10 zaméstnancti, ro¢nim obratem do 2 mil EUR;

— Malé podniky: s po¢tem do 50 zamé&stnancti, ro¢nim obratem do 10 mil EUR;

— Stfedni podniky: s po¢tem do 250 zaméstnanct, ro¢nim obratem do 43 mil EUR,;

— Velké podniky: s po¢tem nad 250 zamé&stnanct, roénim obratem nad 43 mil EUR.
(Srpova, Rehof et al., 2010, str.36-37)

2.2.2 Podnikatelské prostiedi = okoli podniku

Za okoli podniku neboli podnikatelské prostiedi 1ze povazovat vSe, co podnik obklopuje.
(Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 1-2) Okoli podniku piimo ¢i neptimo ovlivituje vysledky podniku.
Proto znalost a orientace v podnikovém okoli je pro podnikatele velmi dalezita. Martinoviova,
Kone¢ny a Vaviina (2019, s. 16) dokonce uvadi, Ze znalost okoli podniku je jeden
Z nejzavaznéjsich faktort, ktery by mél byt bran v potaz pii rozhodovani.

Dle autort Dvotéacka a Sluncika (2012, s. 3) mizeme roz¢lenit okoli podniku na vnéjsi a vnitini.
Vnitini okoli podniku

Vnitinim prostfedim je soubor sil plisobicich uvniti podniku, které ovliviiuji fungovani a fizeni
podniku. Radi se sem naptiklad cile podniku ¢i pracovni podminky. Je nezbytné mit ptehled

v klicovych faktorech podniku, které podniku pfindsi nejvyznamnéjsi uspéchy ale i v téch
které podniku brani uspét. (Dvoiacek, Sluncik, 2012, s. 4)

Podniky se snazi tyto silné stranky objevit, vyuzit ve sviij prospéch a ziskat tak konkurencni
vyhodu. Zname jiZ mnoho metod, pomoci kterych podniky tyto své slabé a silné stranky
zkoumaji. Nize uvadim nejcastéji uvadénou Goldrattovu teorii omezeni.

Goldrattova teorie omezeni

Zéakladni kamen této myslenky polozil jiz v roce 1984 dr. Eliyah M. Goldratt v knize psané
formou poutavého romanu. Kniha je stile fazena cCasopisem Times jako jedna z 25
nejvlivnéjsich knih o managementu.

Jedna se o pfistup, ktery by mél vést K trvalému zlepSovani ¢innosti organizaci. Na jakém
principu tato Teorie omezeni funguje? Zakladem je zvolit si hlavni Gi¢el podnikani. Mit n&jaky
jasné vytyCeny cil. Kli¢ovou mySlenkou je odhalovat omezeni, kterd se nachazi na cesté
za vysnénym cilem, a a¢inn¢ je vyuzivat. (Vachal a Vochozka, 2013, s. 95)

Metodu Ize shrnout do nasledujicich bodu:
1. Cilené vyhledavat omezeni na cesté k cili.
2. Tato omezeni maximaln€ vyuzit ve sviij prospéch.
3. Zménit chod firmy podle omezeni.
4. Omezeni odstranit.

Casto odstranéni jedné piekazky vytvoii omezeni jina, proto je nutno opakovat tento proces
do odstranéni veskerych prekazek.
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Vnéjsi okoli podniku

Vngéjsi prostiedi podniku 1ze dle Dvotacka (2012, s. 3) i dle Mula¢ové a Mulace (2013, s. 18)
Clenit na dvé Casti: mikrookoli a makrookoli.

Obrazek 2 Okoli podniku

Mikrookoli
Zékaznici

Potencionalni

konkurenti Substituty

Konkurenti Dodavatelé

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
Mikrookoli

Do této skupiny se fadi faktory v ptimé blizkosti podniku. Tyto faktory mohou byt podnikem
do zna¢né miry ovliviiovany. Radi se sem zejména vliv konkurence na piislusném trhu,
zakaznici, dodavatelé, substituty, ale i konkurenti potencialni. (Siman a Petera, 2010, s. 29)

Makrookoli

Makrookoli je definovano jako prvky spoleéné pro vSechna odvétvi. Ovliviiovani podniku
okolim neni pouze jednosmérné. Podnik okoli ovliviluje téz, akorat mén¢ dominantni silou
nez je tomu naopak. Néasledujici faktory spadajici do této skupiny neni schopen podnik nijak
ovlivnit, jak uvéadi ve svych pracich autofi Martinovicova, Kone¢ny, Vaviina (2019, s. 17),
Synek, Kislingerové (2015, s. 15) a Siman s Peterou (2010, s. 29-30):

— Politické okoli — vliv politickych stran a jejich preferenci. Podnikatelsky sektor
vyznamné ovliviiuje zaméteni vladnouci strany, hospodaiska politika 1 naptiklad mira
korupce vyskytujici se v dané zemi.

— Pravni okoli — zakonodarstvi zemé. Pod timto sektorem se rozumi pfimy i neptimi vliv
pravnich zakont, norem i regulaci.

— Ekonomické okoli — vyznamny vliv stavu hospodaiského sektoru zemé. Zavisi na miie
nezaméstnanosti, inflaci ¢i napiiklad na vyvoji HDP.

— Socialni, kulturni a demografické okoli — socialni zajmy okoli. Radime sem napiiklad
vzdé¢lanost a Zivotni styl obyvatelstva ¢i vliv ndbozenstvi dané zem¢.
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— Environmentalni okoli — bariéry prostiedi. Preference vyuzivani obnovitelnych zdroju
a metod, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi.

— Technologické okoli — vyvoj technologii.

— Geografické okoli — poloha podniku. Umisténi podniku mtize mit vliv na naklady firmy
za distribuci produkta.

Neopominutelny vliv na podnikani ma samotny stat, ktery je schopen ovlivnit mnoho faktorti
makrookoli. (Martinovi¢ova, Kone¢ny, Vaviina, 2019, s. 17)

2.2.3 Metody analyzy vnéjSiho okoli

Tak jako 1ze zkoumat pomoci riiznych metod vnitini prostiedi, tak existuji samoziejme i metody
pro analyzu prostiedi vnéjsiho. Nize jsou uvedeny piiklady metod analyzy uvedené autory
Srpovou a Rehotem (2012):

Portertv model péti sil

Tato metoda se zabyva predevSim vlivy, které ovliviuji podnik z hlediska konkurence.
Jejim autorem je Michael Eugene Porter, profesor Harvardské univerzity

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 41) je tento typ zkoumani vnéjsiho prostredi velmi vyuZzivany,
zejména Vv pocatcich, kdy podnikatel tvofi podnikatelsky plan a snazi se ovladnout trh novou
sluzbou ¢i produktem. Vysledkem analyzy dle autora je zisk informaci a tedy konkurencni
vyhody.

Zejména tato cast podnikatelského planuju je pro investory dulezitd, protoze ukazuje,
jak si podnikatel stoji na trhu v ramci své konkurence a ukazuje na silné, ale i slabé stranky
podniku.

Obrézek 3 Grafické zndzornéni Porterova modelu péti sil

Potencialni novi konkurenti
(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurentii)

Dodavatelé Konkurenéni rivalita Odbératelé
(Dohadovaci sctlopnost (Rivalita — soupefeni mezi (Dohadoveun scohopnost
dodavatelit) stavajicimi organizacemi) odbeératel)

N&hradni (nové) vyrobky
(Ohrozeni ze strany nahradnich
vyrobkt — substituttl)

Zdroj: vlastnicesta.cz (2019)
Porter vyc€lenuje pét hlavnich vlivii na trh plisobicich na podniky:

— Soucasni konkurenti — podniky, které na trhu nyni funguiji;
— Novi konkurenti — potencialni hrozba podniku, které se zatim na trhu nenachazeji;

— Substituty a substitu¢ni konkurence — produkty, které mohou vlastnikovu tvorbu
nahradit;

— Dodavatelé — zejména jejich vyjednéavaci schopnost;

— Z&kaznici — opét piedevsim jejich smluvni sila. (Dvotacek a Sluncik, 2012)
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Boj o konkurenéni vyhodu je hnaci silou pro neustaly technologicky pokrok, ale i vyvoj novych
marketingovych strategii. (Zuzak, 2011, s. 79)

Firmy mohou mit stejnou nebo velmi podobnou podnikovou strategii, ale rozdilem pak mutize
byt jedno rozhodnuti ¢i jedna nova situace, ktera muize nékterého konkurenta vytadit z boje
0 konkuren¢ni vyhodu. Ptikladem nové situace, na kterou musi firmy reagovat, je hospodarska
krize, pfi které dochazi ke stagnaci trhu,. Nasledkem je pichlceni trhu produkty,
pro které nemaji podniky odbératele, coz vede ke snizovani cen produkti a tedy nizSim
vydélkiim pro firmu. (Magretta, 2012, s. 54-56)

Holman (2011, s. 32) zkouma analyzu z hlediska substitutti (dva vyrobky, které muzeme
zaménit €1 nahradit). Nemusi to byt stejny vyrobek, staci, kdyZz pfesméruje zadjem zdkaznika
na produkt jiny. Dalsi faktor mize byt zlepSeni dodavatelii ve vyjedndvani, coz miize mit
za nasledek zvySovani ceny. Magretta (2012, s. 48-50)

PEST analyza

Metoda zkoumayjici vnéjsi okoli a rozd€lujici ho na Ctyfi hlavni oblasti, dle kterych nese i svij
nazev:

— P = politicko-pravni oblast;
— E =ekonomicka oblast;

— S =socialni oblast;

— T =technologicka oblast.

Dle Dvoracka, Slunc¢ika (2012, s. 10) politické a legislativni maji zasadni vliv na podnik.
Podnikim mohou pfinést jisté pfilezitosti, ale bohuzel mohou znamenat i hrozby.
Autofi definuji primarni faktory jako politickou stabilitu vlady, dafiovy systém v daném statu
¢i antimonopolni zdkony a zakony upravujici hospodaiskou soutéz nebo pracovni pravo.
Dle autorti jsou zasadnimi i sociokulturni faktory. Mezi ekonomické faktory fadi (HDP,
devizové kurzy, mira inflace, irokové sazby, mira nezaméstnanosti.

Autori se zaroven snazi charakterizovat i zakladni ekonomické faktory, mezi které fadi napf.
trendy HDP, hospodaiské cykly, devizové kurzy, kupni silu obyvatelstva, miru inflace a s tim
uzce souvisejici urokové sazby, jednim z vyraznych ekonomickych indikatort je si mira
nezaméstnanosti, vyse pramérné mzdy, aj. Autofi se v§imaji i vlivu sociokulturnich faktord,
ty jsou uzce propojeny se zptasobem zivota obyvatelstva, a i jeho strukturou

Rozhodujici vliv na nakupni ¢i spotfebni chovani zakaznikii mohou mit faktory ze socialni
oblasti, jako naptiklad uroven vzdélani, mobilita nebo rozloZeni ¢asu mezi praci a volny cas.
Demograficky vyvoj obyvatelstva vcetné zmen jejich zivotniho stylu, jejich pristup jak k praci
I k volnému casu, jejich mobilita, aroven vzdélani, to je jen hruby vycet primarnich faktort,
které mohou mit rozhodujici vliv na nakupni a posléze i spotiebni chovani zakaznika, jsou tedy
dalsimi prvky vlivu z hlediska vlivu na podnik.

Neméné dulezitymi faktory dle autoru jsou faktory z makrookoli podniku spojené s technologii
nebo vyuzitim védy. Patii sem vyrobni postupy, technologické objevy nebo komunikacni
a informacni technologie.

Vliv téchto oblasti jiz byl popsdn vysSe. Nektefi autofi se zaméfuji jeSté navic
na environmentalni a legislativni oblast a nazyvaji tuto metodu akronymem PESTEL
¢i PESTLE.
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Benchmarking

Vyznam slova benchmarking definuje ve své knize Strategicky marketing Jakubikova (2013)
jako dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a porovnavani vlastnich vysledki
s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivity vyroby produktu ¢i realizace urcité
sluzby. Benchmarking dale mizeme rozdélit do péti skupin dle toho s ¢im vlastni podnik
porovnavame:

— Interni;

— Konkurencni,
— Funkcionalni;
— Genericky;

— Spolupracujici.

Vysledkem porovnavani by mélo byt v€asné varovani na eventualni problémy.

2.2.4 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Opét 1 tady existuje mnoho definic podnikatelského planu a nazord, co by mélo byt jeho
obsahem. Pro podnikatele nebo teprve budouci podnikatele je podnikatelsky plan jednim
Z nejzasadnéjSich dokumenti a obsahuje informace, které slouzi jako stavebni kamen pii
budovani podniku nebo hraje dulezitou roli napiiklad pfi jeho financovani. Soucasti
podnikatelského planu je podnikatelsky zamér, ktery vyjadiuje podnikateliv umysl. Kvalita
podnikatelského planu mize hrat zasadni roli pfi posuzovani finanéni smysluplnosti naptiklad
pro banky, investory atd. Svobodova a Andera (2017) popisuji podnikatelsky plan jako pisemny
dokument definujici vyznamné okolnosti souvisejici s podnikatelskou ¢innosti (vnitini i vngjsi).

Vochozka, Mula¢ (2012, s. 168) vyhodnocuji v ramci podnikatelského planu dvé roviny —
jak je realny a proveditelny dany podnikatelsky plan a jaka je finan¢ni efektivnost. Vysvétluji
podnikatelsky plan jako formalizovany dokument, jehoZ hlavnim cilem je zhodnotit uvaZzovany
podnikatelsky zdmér a zda ma viibec smysl dany podnik zalozit.

Veber, Srpova (2012, s. 61) tvrdi totéz jako Vochozka a Mula¢, jen piidavaji, Ze podnikatelsky
plan by mél byt stru¢ny, srozumitelny a pravdivy. Srozumitelnosti je mySlena spravna
formulace vét, pouziti vhodného jazyka a v pfipadé nejasnosti vyuziti tabulek a graft.
Mé¢l by také dodrzovat urcité zasady a respektovat rizika. Veskera rizika by méla byt pfiznana
a nezkreslen¢ popsdna. Autofi zdlraznuji, Ze Spatné¢ vyhotoveny podnikatelsky plan muze
pokazit cely podnikatelsky zamér. Vyhotoveny podnikatelsky plan by mél byt dle autort
zpracovan v budouci formé a v nékolika variantach, pokud by nastal krizovy moment.

Prvni dojem je u podnikatelského planu vzdy velmi dulezity. Jak zminuje Finch (2020, s.5),
neni ani tak dulezité, jak je obsahly, ale jak je prezentovany. Podnikatelsky plan by mél ptisobit
veérohodné, presvédCiveé a nemél by obsahovat chyby (gramatické ani numerické).

Safrova Drasilova (2019, s. 58) tvrdi, Ze obsah podnikatelského planu by mél byt shrnut
maximalné na jednu A4 a byt tak atraktivni, Ze zaujme Ctenafe a Ctenai bude chtit ¢ist dale.

Podle Svobodové, Andery (2017, s. 74) by mél byt podnikatelsky plan stru¢ny a jeho hlavnim
obsahem jednoduse vystihnout produkt a popsat, v ¢em je jeho vyjimecnost oproti konkurenci.
Nedilnou soucésti by mela byt definice cilového trhu, véetné velikosti. Nezbytnou soucasti
by mél byt také finan¢ni a marketingovy plan.
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Postup sestaveni a realizace podnikatelského planu je podle JihoCeské hospodarské komory
(2019) sledem Sesti po sobé¢ jdoucich krokii:

— promyslet podnikatelsky néapad;

— vypracovat podnikatelsky plan;

— provést dalezita rozhodnuti jesté pied registraci k podnikani.

— pfipravit dokumenty nezbytné k registraci;

— pfipravit realizaci podnikatelského népadu;

— zahdjit podnikani.
Podnikatel si mize podnikatelsky plan sestavit sim (lepsi varianta), nebo si miize najmout
specializovanou firmu, ktera mu s nim miZze pomoci. Prvni varianta znamena vétSinou to,

ze podnikatel ma konkrétni vizi, vi, co chce a k ¢emu sméfuje, dovede realisticky vyjmenovat
a vyc¢islit ndklady a popsat cestu kroktl potfebnych k realizaci zdméru.

Ptedtim, nez budouci podnikatel zaregistruje své podnikani, by si mél promyslet fadu oblasti
a polozit n¢kolik zasadnich otazek, mezi které patii naptiklad:

1. Jakou formu podnikéni chce podnikatel zvolit? Chce podnikat jako fyzicka nebo jako
pravnicka osoba?

2. Jakou zivnost podnikatel pro své podnikani potiebuje a spliiuje vSechny zakonné
podminky a pozadavky, aby mohl tuto ¢innost vykonavat? Pokud bude podnikat
na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, potom ma na vybeér:

— ohlasovaci zivnost
- volna (plati vSeobecné podminky);

- vazana (plati vSeobecné podminky + pozadavkem je rovnéZz odborna
zpisobilost);

- femesIné (plati vSeobecné podminky + pozadavkem je rovnéz odborna
zpusobilost).

- koncese
Podnikatel miiZe podnikat také jako:
- 0soba, ktera je zapsana do obchodniho rejstiiku;

- osoba, ktera provozuje zemé&délskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho predpisu,

- osoba, kterd podnika na zaklad¢ jiného typu opravnéni podle zvlastniho
predpisu.
3. Jak bude podnikatel podnikatelskou ¢innost vykonavat?
- Jako hlavni ¢innost (socidlni a zdravotni pojisténi).
- Jako vedlejsi ¢innost (zdravotni pojisténi).
4. K jakym danim se bude muset podnikatel ptihlasit?

- Kdani z pfijmu, k silni¢ni dani, dani z pfidané hodnoty, k dani ze zavislé
¢innosti, k dani, které je vybirana srazkou podle zvlastni sazby dang, k dani
z nemovitosti apod.
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5. Pottebuje podnikatel zaméstnance? Pokud ano, ktery typ pracovniho poméru
zaméstnanct bude optimalni? Variantami jsou hlavni pracovni pomér, vedlejsi pracovni
pomér, dohodou o provedeni prace nebo dohodou o pracovni ¢innosti.

6. Bude podnikatel pro své podnikani potfebovat provozovnu? Pokud ano, bude vybrana
provozovna spliiovat potiebné naroky?

(Jihoceska hospodaiska komora, 2019)

Rozsah 1 struktura podnikatelského planu mize byt rozmanitd, zalezi tedy na podnikateli,
jakou si vybere formu a jaky tcel ma plnit a pro koho ma byt podnikatelsky plan urcen.
Pro banku je napfiklad vhodna verze s detailnimi informacemi, pro investora je vhodné&jsi
kratkd verze, idedln¢ na jednu A4, kterd ho bud’ zaujme nebo ne. Zkracend forma miize
byt napiiklad formou Lean Canvas. Podle Pokorného (2013, s. 13), model Lean Canvas vychazi
z Business Model

Canvas, rozdilem je vSak vhodnost pouziti. Je vhodnéjsi pro zacinajici podniky z davodi
mnohych  Uprav, nez dojde ksestaveni finalni verze. Nejb&éZznéjsi struktura
podnikatelského planu je od Svobodové a Andery (2017, s. 71) rozdélena na 11 ¢asti nebo podle
Srpova et al. (2016, s. 14), kterda d€li podnikatelsky plan na 13 casti. Obé varianty
jsou si castecné podobné, spoleénym znakem je zfetelnost a srozumitelnost. Svobodova
a Andera (2017, s. 71) definuji strukturu podnikatelského planu v bodech:

1. Shrnuti

2. Charakteristika produktu a vlastnika
3. Analyza trhu a zakaznikt
4. Analyza konkurence

5. Analyza dodavateli

6. Personalni zabezpeceni
7. Marketing

8. Finan¢ni plan

9. Analyza rizik

10. Vyhodnoceni projektu
11. Ptilohy

Srpova et al. (2016, s. 14) definuje strukturu podnikatelského planu, zacinajici titulnim listem
v bodech:

1. Titulni list — jak&si informacni ¢ast, méla by obsahovat piedstaveni podnikatelského
planu vcetné podnikatele a podniku, véetné kontaktu.

2. Obsah.

3. Uvod, ucel a pozice dokumentu — zde je definovano pro koho a za jakym tuéelem

wewvr

nebo pro banku, kde se naopak vyzaduji podrobné informace).

4. Shrnuti — této ¢asti vénuji autofi velkou pozornost, jelikoz prave tato ¢ast presveédci
mozné budouci investory.

Popis podnikatelské prilezitosti.
Cile firmy a vlastnika — definice hlavnich a dil¢ich cila.
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7. Potencialni trhy.
Analyza konkurence.

Marketingova a obchodni strategie — popisuje marketingovou strategii, marketingovou
komunikaci a stanovuje ceny. TéZ velmi dileZitd ¢ast podnikatelského planu, jelikoz
cilem marketingové strategie je napiiklad vysvétlit, jak budou ziskavani zdkaznici.

10. Realiza¢ni projektovy plan.

11. Finan¢ni plan — nedilna soucast podnikatelského planu, jehoz vystupem muze
byt naptiklad plan nakladd, plan vynost, plan vynosu a ztrat a rozvaha.

12. Hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu.
13. Piilohy.

Obsah a osnova podnikatelského planu nemaji striktné stanovenu vnitini strukturu, protoze
rizné podnikatelské zaméry pro rizné podnikatelské zaméry mohou vyzadovat popisy
v nestejnych  oblastech, které jsou pro vyhodnoceni smysluplnosti, rentability
a zivotaschopnosti zamysleného podnikédni potiebné.

Cilem planu je vérohodné a realisticky popsat dany zamér, ktery ukéaze i predpokladanou
ckonomiku jeho realizace. Tento postup je prvotnim piedpokladem pro tspéSnou realizaci
zaméru v praxi.

Kvalitn¢ sestaveny podnikatelsky plan by mél spliiovat fadu pozadavkl, mezi které patii
naptiklad:

— identifikace slabych mist;

— 1dentifikace rizik podnikatelského zaméru;

— promyslend obchodni a marketingova strategie;

— vérohodné a realistické uvahy;

— kvalita a zkuSenost zakladatele;

— orientace na budoucnost;

— transparentnost podnikatelského napadu;

— vyhodnoceni miry rizik;

— kladny spolecensky piinos podnikatelského zaméru;
— demonstrace zdkaznickych a uzivatelskych vyhod (produktu nebo sluzby);
— kvalitni formalni zpracovani.

Doporu¢enym obsahem podnikatelského planu podle Jihoceské hospodaiské komory (2019)
jsou tyto body/oblasti:

1. Podnikatelsky zamér (tato kapitola probouzi ve Cctenatfi prvni dojem a jejim
cilem je zaujmout a popsat hlavni myslenky zaméru, tedy jaké jsou cile zameéru,
co je jeho hlavnim obsahem, jakou pfidanou hodnotu a komu zamér pfinese,
jakou konkuren¢ni vyhodu bude zamér mit, jaké jsou zakladni podminky a ptedpoklady
toho, aby mohl byt ispés$né realizovéan a provozovan apod.).

2. Predstaveni firmy (zakladni ptedstaveni firmy a zaméru. V tomto bodé je také vhodné
zminit piipadné predpoklady podnikatele, jimizZ mohou byt nabyté zkuSenosti, vzdélani,
dosavadni praxe apod.
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Produkt (podnikatelsky zamér a jeho realizace je prostfedkem k tomu, aby podnikatel
dodaval na trh néjaky vyrobek nebo poskytoval néjakou sluzbu (nebo oboji).
Tato kapitola by meéla produkt/sluzbu podrobnéji popsat a méla by ukazat,
v ¢em je tento produkt ¢i sluzba lepsi a jiny, nez jsou ostatni obdobné srovnatelné
produkty, které vyrabi ¢i poskytuje konkurence. Text by mél umét zdivodnit, pro¢ bude
produkt pro zdkazniky zajimavy, aby se rozhodli si jej pofidit).

Trh & konkurence (zakladni uvaha o trznim prostiedi v okoli firmy. Mé&la by popsat,
jak je trh velky, jaka je na ném konkurence v rdmci planovaného zaméru, které hlavni
a silné faktory konkurenci a trh ovliviiuji. Méla by nastinit velikost trhu, pfedpokladané
pocty potencialnich zdkaznikii, a to nejen dnes, ale i ve stfednédobém a piipadné
dlouhodobém horizontu. V textu by mélo byt také zakladni porovnani funkénich
a kvalitativnich parametr produkti).

Zakaznik & komunikacni strategie (zakladni nahled na budouci zakazniky,
pro které je vyrobek nebo sluzba uréena. Tato kapitola by méla zakazniky popsat,
vysvétlit, pro¢ dany produkt mohou potiebovat, jaké vlastnosti a funkce budou
u produktu ocekavat a pro¢ apod. Dle zaméru je mozné také popsat, zda produkty
mohou nebo nemohou byt customizovany (resp. zda se budou poskytovat
sluzby/vyrabét  zakaznikim na miru) apod. Kapitola by méla také
popsat, jaké podnikatel piedpoklada pouziti komunika¢nich nastroji pii kontaktu
se zakazniky, zda a kolik jej bude jejich pofizeni a pouZivani stat (ve zvoleném asovém

obdobi) apod..

Cenova politika (jedna ze zasadnich kapitol, ve které podnikatel popiSe, jakou planuje
pouzit cenovou politiku pro prodej produkti/sluzeb. Dulezité je ukdzat a porovnat
ptedpokladané naklady na vyrobu s planovanymi prodejnimi cenami (oboje v rdmci
planovaného objemu vyroby. Vysledkem by mélo byt vycisleni planovaného zisku.
Pomér mezi néklady a pfijmy z prodeje by mél byt v idedlnim piipadé€ (pokud to lze)
porovnan s existujici konkurenci na trhu).

Personalni obsazeni firmy (pokud podnikatel planuje zaméstnat pracovniky v ramci
svého podnikani, které bude potiebovat hned od zahéjeni ¢innosti nebo je bude chtit
nabirat postupné podle rozsifovani produkce, mél by v této kapitole popsat jejich
strukturu, napln¢ prace, odpovédnosti, pracovni ¢innosti apod. Pokud bude podnikatel
potiebovat pracovni sily, které si bude chtit najimat (naptiklad formou outsourcingu
¢i jinou formou), mél by v této kapitole vycislit jejich pocty, a hlavné predpokladané
mzdové a dalsi naklady, které mu v této souvislosti vzniknou).

Finan¢ni plan (tato kapitola by méla ukazat, jakou investici bude podnikatel
potiebovat, aby mohl zahdjit planovanou c¢innost a také jakym zplisobem planuje
tyto finan¢ni prostredky zajistit (zda chce rozjezd firmy financovat z vlastnich penéz
nebo si planuje vzit podnikatelsky ¢i jiny Gvér apod. Soucasti finanéniho planu
by mél byt propocet predpokladané navratnosti investice, ktery ukaze, kdy po zacatku
podnikani se vlozena investice vrati. Soucasti propocti by mél byt i vycet a popis
predpokladanych rizik, ktera mohou GspéSnost zaméru ohrozit).

Naklady a vynosy (kapitola by méla formou tabulek ukazat, vyjmenovat a vycislit
vSechny predpokladané naklady potfebné na rozjezd firmy ¢i podnikatelského zaméru
a predpokladané vynosy. Tabulky by mély ukazat trzby a vynosy, se kterymi podnikatel
pocita a popsat cashflow, tedy toky finanénich prostiedku, které ukazi, kdy a z jakych
prostiedkil se bude hradit/financovat ten ktery naklad a vyuzivat ten ktery vynos).
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10. Plan realizace (vhodné a doporucené je, aby tato kapitola méla podobu projektového
harmonogramu a aby idealn¢ na ¢asové ose ukazala, které ¢innost a v jakém potradi musi
podnikatel realizovat. Z planu bude nasledné (pfi realizaci zaméru) patrné, ve kterém
jeho misté podnikatele aktualné je a které aktivity jej prave cekaji).

11. Silné a slabé stranky projektu — SWOT analyza (SWOT analyza je vhodnym typem
analyzy, kterd ukaze, které silné (S) a slabé (W) stranky podnikatelsky zamér ma,
jake pfilezitosti (O) muze vyuzit a které hrozby (T) mu pfi realizaci mohou hrozit.

12. P¥ilohy (do pfiloh podnikatelského zdméru je vhodné vkladat napiiklad smlouvy,
ceniky a nabidky dodavatelll apod., které demonstruji a podpoti informace, kalkulace
a odhady popsané v planu).

JihoCeska hospodarska komora (2019, s. 26-27)

2.3 Marketing a financovani podniku

Tato kapitola je zaméfena na marketing a popis marketingové strategie vcetné struktury
sprdvného marketingového planu. Karlicek (2018, s. 19) popisuje marketing jako
podnikatelskou funkci, kterd balancuje zajmy podniku a jeho zakazniku a klade nejvyssi diraz
na zakaznika a jeho potfeby. Uspokojovani potieb zdkaznika by mélo znamenat pro podnik
zisk. Dle Jakubikové (2013, s. 51) je marketing rozhodujici ¢ast pii realizace podnikové
strategie, smetfujici k naplnéni cilti podniku.

Druhou ¢asti této kapitoly je financovani podniku pattfici do podnikové Cinnosti. Nejprve
je popsan finan¢ni plan a co by mélo byt soucasti pro jeho kvalitni zpracovani. Dle Tausl
Prochazkové, Jelinkove (2018, s. 118) je financovani podniku, jakozto ziskavani penéznich
zdrojii, potiebné k zajisténi statki a provozu podniku. Autorky definuji tyto €innosti jako
aktivity, slouzici k ziskani penéznich zdroji pro bézné a mimoradné nédklady.

V posledni cCasti této kapitoly je zminéna dilezitost vlivu okolniho prostiedi na podnik
a detailn¢ popsana SWOT analyza a strategie.

2.3.1 Marketing

Nedilnou soucasti podnikatelského planu je marketingovy plan (ve zjednodusené podobg).
Jde o dokument, ktery popisuje, jakym zpisobem, jakymi nastroji a jakymi technikami
chce podnikatel dosahnout svych marketingovych cili, které jsou podmnozinou
podnikatelskych (obchodnich) cilii. V pocatku je nezbytné definovat marketingovou strategii
a vybrat vhodné komunika¢ni kanaly a nastroje pro propagaci. Podle Karli¢ka et al. (2016,
S.26) ,lidé reaguji zejména na atraktivni, zabavné, i uzitecné stimuly, dale pak vjemy
neobvyklé a nové“. Relativné nebezpetné viak muze byt pfeneseni pozornosti potencionalnich
zakaznikil na formu a mensi koncentraci na obsah.

Proto by dle Karlicka et al. (2016, s. 31) nemélo byt vneseno pfili§ kreativnosti do reklam,
aby potencionalni zakaznik rychle pochopil, co mu je sdélovano, a reklama tak zaujala vhodnou
cilovou skupinu. Atraktivni kreativy jsou pak pomyslnou téesnickou na dortu. V reklaméach
je casto vyuzivano emocionalni komunikace, na které ptimo pasuje Sifeni ustnim podanim,
které je podle Karlicka et al. (2016, s. 40) velmi divéryhodné puisobici pro potencionalni
zakazniky. Neni nad doporuceni od pfitele ¢i ¢lovéka se stejnym zivotnim stylem nebo zajmy.

Dle Jakubikové (2013, s. 194) se neda definovat jednotné doporuceni pro vytvoifeni
marketingové strategie.
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Klasicky marketingovy mix se dle Jakubikové (2013, s. 195) sklada z tzv. 4P, tedy Product
(produkt), Price (cena), Place (prodejni kanal a misto prodeje) a Promotion (zplsob
marketingové komunikace). DtleZitou soucdsti marketingového mixu je reklama,
ktera dle Jakubikové (2013, s. 308) sdéluje informace o produktu nebo sluzbé prostiednictvim
vyuziti placenych médii.

Dle Jakubikové (2013, s. 110) je velmi dilezité pfi sestavovani planu reklam vhodné urcit
cilovou skupinu, vhodné reklamni médium a nalézt problém, ktery zékaznik tesi.
Velmi dulezité je také u reklam predem urcit rozpocet a definovat cil, ktery lze poté vyhodnotit.

Diilezité je podotknout, ze marketing nenahradi Spatné navrzenou sluzbu nebo $patny produkt,
nevhodnou cenu a dal§i negativni okolnosti, stejn¢ jako neznalost konkurence ¢i Spatnou
analyzu cilové skupiny zakaznikd.

Marketingovy plan:

— obsah (formalni seznam kapitol planu);

executive summary (manazerské shrnuti hlavnich cilti marketingového planu a zptisobi
jejich dosazeni. Tato Cast marketingového planu se piSe az jako posledni kapitola.
Jeji soucasti je také popis produktu nebo sluzby, které firma/podnikatel planuje uveést
na trhu a vyc¢isleni predpokladaného ekonomického vysledku);

— akéni programy (popis realizace konkrétnich kroki smeéfujicich k naplnéni
marketingove strategie);

— situaéni analyza (popisuje soucasné prodeje, vycisluje naklady, komentuje situaci
na trhu a pfiblizuje konkurenci). Marketingovy mix (zndmy jako 4P) by mél posilit
postaveni spolecnosti na trhu a soucasné by mél odpovidd dostupnym finanénim
prostfedkdm, kterymi firma disponuje. Podle Ptikrylové (2019, s. 16) jej tvoti produkt
(product), cena (price), misto (place) a podpora (promotion);

— marketingova strategie (popisuje marketingové i finan¢ni cile spole¢nosti. V praxi
se strategie Casto zaméiuji na dosazeni konkurencnich vyhod, na rtst firmy nebo
na rozvoj jejiho portfolia, organizace. Smyslem strategie je najit vyvazeny pomér mezi
schopnostmi a moznostmi firmy a trznimi ptilezitostmi. Podle Losekoota a Vyhnankové
(2019) se marketingové strategie daji rozd¢lit do t¥i krokt. V prvnim se firma zamysli,
kdo je a ¢im se zabyva, ve druhém kroku si ujasni své cile a ve tfetim kroku naplanuje
SVé strategie;

— SWOT analyza (jejim smyslem je identifikovat silné a slabé stranky spolec¢nosti,
ptilezitosti a hrozby, které pisobi ve vnéj$im okoli spole¢nosti;

— TFizeni implementace (S pojistkami formou monitorovani a uprav (dle pfipadnych
potieb) implementace planu);

— finanéni projekce (odhad budoucich pfijmu, popis a navrh planu a nékladi a analyza
bodu zvratu).

Soucasti marketingové casti podnikatelského planu by méla byt také trzni analyza,
kterd obsahuje popis cilového trhu, existujici konkurenci a zmifiuje se o souéasnych trendech
Vv daném segmentu trhu a oboru. Dokument by mél obsahovat popis a navrh udrzovani vztahti
firmy s vefejnosti a se zakazniky, kterym firma planuje prodavat produkty nebo poskytovat
sluzby a mél by vysvétlit planovanou prodejni strategii a vyuziti reklamy a jejiho umisténi.
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2.3.2 Finan¢ni plan

Soucasti podnikatelského planu je financni plan. Je to jedna z nejdilezitéjSich kapitol tohoto
dokumentu, ktera by méla jasné, srozumiteln€ a transparentné zviditelnit:

— investice do podnikatelského zdméru (na vstupu);
— ptedpokladané provozni ndklady a vynosy/trzby;
— cash-flow (penézni toky);

— ostatni finan¢ni ukazatele.

Finanéni plan je kli¢ovou soucasti kazdé podnikatelského planu, diky které je mozné celkovy
zamér vyhodnotit z hlediska jeho ekonomické rentability (a smysluplnosti vlozené finan¢ni
investice).

Soucasti kvalitné zpracovaného finan¢niho planu jsou:

— zakladatelsky rozpocet (sestavuje prehled nad nutnymi vydaji, které¢ jsou potiebné
pro zahgjeni podnikani. M¢l by zahrnovat v§echny vydaje pro 1. rok provozu);

— provozni rozpolet (mél by se sestavovat vzdy na zacatku ucetniho obdobi. V prvnim
roce se odhaduje dle predpokladi, v dalSich letech se vychazi z prubéhu ptedchoziho
roku);

— vykaz zisku a ztrat (jeden ze zakladnich ekonomickych vykazl, ktery popisuje
a vycisluje pfedpokladané néklady a vynosy z podnikani a hospodaisky vysledek béhem
nekolika prvnich let podnikéni);

— cash flow (popis finan¢nich toku, ktery ukaze, ktera investice je hrazena ze kterych
piijmu);

— finanéni rozvaha a bod zvratu (chvile a bod na Casové ose, kdy se trzby a vlozené
naklady vyrovnaji. Jeho prostiednictvim Ize vy¢islit, velky objem prodejii nebo sluzeb,
které firma na trhu planuje poskytovat, je nutné pro to, aby byl podnikatelsky zamér
ekonomicky vydéleény a firma se nedostala do ztraty.

Bod zvratu lze zaznamenat dvéma nezéavislymi zpiisoby, a to absolutnim a relativnim.
Absolutnim bodem zvratu je zndzornéni bodu na casové ose, kdy se vyrovnaji jednordzoveé
pocate¢ni vlozené investice a bé&zici provozni naklady s trzbami a generovanym ziskem.
Tento bod tedy ukaze, jak rychle se vloZena investice vrati a od kdy je podnikatelskéd ¢innost
vydéletnd. Relativnim bodem zvratu je bod na casové ose vramci uUcetniho obdobi
(kalendatniho roku), od kdy (od kterého data) je podnikdni ziskové. Svym zpiisobem je urceni
tohoto data podobné mechanismu stanoveni daftovych prazdnin, coz je datum, od kdy danovy
poplatnik pomysIné neplati dané a vydélava jen do vlastni kapsy. V Ceské republice je zatatek
danovych prazdnin primérného danového poplatnika vypocitain na 10. ¢ervna (CDK.CZ,
2016).

Z4dna spole¢nost neexistuje a nepiisobi sama bez vnéjsich vazeb. Kazda podnikajici firma
pusobi v néjakém prostiedi, které ji piimo nebo nepiimo ovliviiuje, Toto prostiedi muize
pro firmu byt pfilezitosti pro jeji podnikdni, ale mulze také piedstavovat rizika,
kterd jeji podnikani mohou komplikovat az znemoziovat.

Uplné stejny princip a mechanismus lze identifikovat u podnikatelského zaméru, ktery je zatim
jen planovan, a jesté nebyl realizovan.
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Pokud firma uz vng&akém oboru funguje a rozhodla se napfiklad rozsifit rozsah
svého podnikani a nabizet v ramci svého oboru na trhu dalsi (nové/jiné) produkty, mize nabyt
chybného dojmu, na trh a jeho prostfedi zn4, Ze ji nic nemuze prekvapit a Ze nema smysl
se nad vnéj$im okolim a jeho vlivy (b&hem piipravy realizace nového podnikatelského zaméru)
nijak zabyvat.

Kazdy podnikatelsky zamér je néjakou novinkou, bez ohledu na to, jestli se ho chysta realizovat
firma, ktera je na trhu desitky let nebo zaéinaji (budouci) podnikatel.

V obou ptipadech je potieba zdmér promyslet, propocitat, analyzovat, zvazit, a proto je nutné
sestavit fadny podnikatelsky zadmér, ktery mize (tvymi zavéry) prekvapit i zkuSenou firmu.

Identifikovat mista a oblasti v okoli spole¢nosti, ve kterych lze o¢ekavat budouci zmény
je vhodné prostfednictvim PEST analyzy. S ni spojena predikce umoziuje spolecnosti ziskat
Cas a prosto potfebny k vyhodnoceni situace a k rozhodnuti, zda mtize hrozici negativni zmény
n¢jak sama ovlivnit. Firma touto formou ziskava ¢as, aby se na hrozici zmény pfipravila.

Ekonomicky i1 hospodéisky je dnes cely svét vyznamné propojeny, coz je aktualné vidét
naptiklad na slabych dopadech ekonomickych a finan€nich sankci Evropské unie viiéi Rusku
(v souvislosti s Rusko-ukrajinskou valkou). Svétova integrace je natolik silna, ze ji nelze
jednoduse ze dne na den rychle a vyznamné zménit a n¢ktery stat izolovat.

Diky integraci se zvySuje vliv okoli na firmu a na jeji podnikani.
Nejdilezitéjsimi vlivy vnéjsiho prostiedi (stejné pro veétSinu spolecnosti patii naptiklad:
— zakaznici (zékaznici jsou ve stiedu pozornosti kazdé firmy. Kolem nich se v§e ve firmé
toCi a fada véci se jim ptizpisobuje z divodu, ze zékaznici firmu, kterd by bez nich

nemohla existovat, zivi. Firma je tedy na nich absolutné zavisla. Znalost zdkaznikd,
jejich potieb, ptani a piedstav je proto pro spole¢nost velmi dilezita;

— politické vlivy (politicka reprezentace statu (rizné politické strany) prosazuje lokalni
legislativni normy a piedpisy. Podoba zakonu ovliviiuje zpisob fungovéani firem,
nastavuje mantinely jejich ¢innosti, urCuje vysi jednotlivych typt dani a urcuje
mechanismy a zpusoby jejich vypoctu, které se v souvislosti s novelizacemi zakont
se ¢as od Casu méni);

— legislativni vlivy (vladni nafizeni a zakony ovliviiuji fadu oblasti bézného zivota
i podnikani. V poslednich 2 letech bylo mozné napiiklad sledovat, jak vladni opatieni,
které byly vydavany v souvislosti v celosvétovou pandemii COVD-19, ovliviiovaly
gastronomii, cestovani, hotelnictvi a dalsi obory);

— p¥irodni podminky (vyznamnymi faktory jsou napiiklad ekologické a klimatické
podminky, které se mohou proménovat jak v hrozby, tak v ptileZitosti). V takovém
pripad¢ hodné zélezi na tom, zda je firma umi vyuzit, resp. zda je 1ze n&jak pro firmu
pozitivné vyuzit;

— dodavatelé (jsou pro firmu daleziti, nicméné jsou vétSinou relativné snadno
nahraditelni (diky velké konkurenci na trhu v kazdém oboru). Na druhé strané se stava,
ze nahrada dodavatele technicky mozna je, ale na ukor ceny (tedy rtstu nakladi),
protoze novy dodavatel ve stejné kvalit¢ mlze byt vyznamné drazsi, nebo na ukor
kvality (novy dodavatel za podobnych finan¢nich podminek mize mit horsi kvalitu
produkti, které firmé dodava);
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— konkurence (pro realizaci podnikatelského zaméru je analyza konkurence velmi
dilezitou. Jednou =z nejpouzivanéjSich technik této analyzy je Porterova
analyza 5 konkuren¢nich sil. Jeji model pracuje s 5 riznymi konkuren¢nimi silami
a snazi se zjistit jejich dopady a silu). Autorem této analyzy je Michael Eugene Porter
a analyzy pracuje s témito 5 silami:

- stavajici konkurence (hleda soucasnou existujici nakladovou nebo diferencia¢ni
konkurenci);

- nova konkurence (hledani firem, které by se mohly stat pfimou konkurenci
spolecnosti);

- vliv odbérateli (zakaznika) (analyzuje se jejich vyjednavaci sila);
- vliv dodavatela (analyzuje se jejich vyjednavaci sila);

- substituc¢ni produkty (hledaji se takové produkty, které na trhu jiz existuji (nebo
se tam brzy objevi) a maji potencial (s vétsim ¢i mensim rozdilem) nahradit produkt
firmy).

SWOT analyza je Casto pouzivana analyticka technika, ktera zkouma vlivy vnéjsiho prostredi
na spolec¢nost, identifikuje a vyhodnocuje silné a slabé stranky firmy, jeji hrozby a ptilezitost.
Jejim prostiednictvim tedy Ize vyhodnotit situaci firmy z pohledu:
— S(trengths) — silnych stranek (skute¢nosti, které piinaSeji vyhody jak zakazniktm,
tak spole¢nosti);

— Wo(eaknesses) — slabych stranek (takové véci, které spole¢nost nedéla dobie, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe);

— O(opportunities) — piilezitosti (skute¢nosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou
1épe uspokojit zdkazniky a pfinést firm¢ uspéch);

— T(hreats) — hrozeb (skuteCnosti, trendy a udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapfti¢init nespokojenost zakazniku spolecnosti).
(Jakubikova (2013)

Podle Janoucha (2014, s. 18) by mé¢la firma dfive, nez za¢ne s marketingem na internetu,
provést analyzu svych silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti.

Slabé stranky jsou takové vlastnosti firmy, kvili kterym ma firma na trhu z néjakého diivodu
oslabenou pozici. Silné stranky spolecnost pfed konkurenci naopak zvyhodiuji. Ptilezitosti
Jjsou nové moznosti, které by mohla firma pfi svém podnikani vyuzit a hrozby jsou rizika,
ke kterym mize dojit a ktera mohou firm¢ v né&jaké oblasti zptisobit skodu.

Prostfednictvim metody SWOT se ovéfuje soucasny stav, aby dle vysledku mohla byt zvolena
pfislusna strategie. Nazev metody je odvozen od c¢tyf vySe zminénych parametrt,
které jsou kli¢ovou patefi této analyzy.

Béhem realizace SWOT analyzy je nutné realisticky vyhodnotit silné a slabé stranky firmy.
Doporuc¢enym postupem (pii hledani silnych a slabych stranek a identifikaci ptilezitosti
a hrozeb) je technika kladeni otazek ke kazdé ze 4 oblasti, naptiklad:

Silné stranky
— M@ produkt ptidanou hodnotu?
— Jakou ma vyhodu oproti konkuren¢nim produktim?
— Ma firma pro realizaci produktu kvalitni obchodni plan?
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Slabé stranky
— Ma firma na produkt néjakou negativni zpétnou vazbu?
— Neni lokalita firmy a jejich skladl pro uvedeni produktu na trh nevyhodna?
— Je mozné néco zlepsit?
Prilezitosti
— Jsou na trhu nové technologie ¢i zajimavé trendy, které mtze firma vyuzit?
— Neuvolnilo se na trhu misto po né&jakych byvalych konkurentech?
— Neni na trhu n¢jaka firma, jejiz pievzeti by bylo pro spole¢nost piinosem?
Hrozby
— Neni na trhu nova konkurence?
— Nesnizuje konkurence své ceny?

— Nehrozi oboru, ve kterém firma podnika, néjaka statni omezeni (legislativa)?

Smyslem této analytické metody je ovéfit a posoudit stdvajici stav v néjaké oblasti.
Vystup podobného posudku se stava vstupem pro rozhodovani, které se mize tykat realizace

n¢jakych zmén ve firmé, akceptace ¢i mitigace néjakych rizik apod.

Vystup SWOT analyzy slouzi jako vstup ro vyhodnoceni externi a interni pozice firmy
prostiednictvim matic EFE a IFE. Zakladnimi metodami je technika, jejimz prostfednictvim

v

se vybira nejsilngjs$i vnéjsi 1 vnitini faktory/vlivy na spolecnost.
Postupy EFE/IFE jsou obdobné:

1. Vybere se stejny pocet vnéjSich a vnitinich faktort.

2. Kazdému faktoru je pfifazena vaha v intervalu 0-1 (0 = nepodstatny), 1 = velmi dilezity).

Soucet vah faktorti musi byt hodnoté 1.

3. Faktory se nasledné klasifikuji formou vyhodnoceni jejich strategického vlivu na firmu

ajeji zamer (znamkami 1-4 podle jednoduchého klice):
1. ptilezitost/silna stranka;

2. slabsi prilezitost/méné diilezita silna stranka;

3. hrozba/mén¢ dulezita slaba stranka;

4. silna hrozba/vyznamna slaba stranka.

DalSim krokem je prondsobeni vahy faktoru a jeho strategického vlivu a vysledna hodnota

se promitne do pro nasobené plochy s nékolika segmenty.

Nékteti autofi rozliSuji 4 strategické segmenty, jako naptiklad Potizek (2022).
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Podle autora Pofizka (2022) je prostiednictvim SWOT analyzy a jejich vystupti mozné firmu
nebo jeji podnikatelsky zamér (podle toho, co je analyzovano a zkoumano) ptifadit do jednoho
ze 4 kvadranti, ktery urCuje strategii, kterd je pro danou firmu nebo jeji zamér vhodna, coz je
uvedeno graficky v nasledujicim obrazku.

Obrézek 4 SWOT strategie

STRATEGIE STRATEGIE
OFENZIVNI SPOJENECTVI

dobré rozdélit se o pfilezitosti

—

%]

= Diky pfevazujicim silnym Pfevazujici slabé stranky
)’: strankam je podnik schopny nedovoluji podniku vyuzit
w vyuZit nabizejici se pfileZitosti. atraktivni prostfedi, proto je
-l

o4

o

se spo]encem a zapracovat na

svych nedostatcich.

STRATEGIE STRATEGIE
DEFENZIVNI UNIKU/LIKVIDACE

; Silnd organizace nachazejici se Slaby podnik v neatraktivnim
N v nepfiznivém prostfedi brani prostiedi. Mél by uvazovat o
o svoji pozici. diky své sile mize pfesunu do pfiznivéjsiho
% snizit dopad hrozeb nebo se prostfedi, pfipadné o
pfesunout do atraktivnéjsiho omezeni/likvidaci
prostredi. podnikatelskych aktivit.

Zdroj: Porizek, 2022
Potizek rozliSuje 4 typy strategii, které oznacuje:
— SO (Ofenzivni strategie);
— ST (Defenzivni strategie);
— WO (Strategie spojenectvi);
— WT (Strategie Uniku).

Kazdy typ strategie vyzaduje jiny pfistup. Vyhodou SWOT analyzy je jeji strucnost
a prehlednost, se kterou je mozné ziskat relevantni podklad pro zésadni rozhodovani ve firmé,
kudy a jak dal.

Dalsi autofi (jako napfiiklad Fotr, 2012, s. 52) promitaji vysledek SWOT analyzy do plochy
s 9 sektory v matici 3x3, jde jsou ve vodorovném poli 3 stupné interniho hodnoceni a ve svislém
poli 3 stupné externiho hodnoceni.
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Nésledujici obrdzek obsahuje vyhodnoceni vlivi véetné legendy.

Obrézek 5 Vyhodnoceni vliva

frrheeemree ' LEGENDA:

Stavéj a zajistnj rist

Externi i i Y - .
hodnoceni . . VL Udrzuj a potvrzuj

Sklizej a zbavuj se

VIL VIIL IX.

1 2 3 4

Interni hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani podle Fotr, 2012. s. 52

Podle Fotra (2012, s. 52) ukéze celkovy vysledek vyhodnoceni (externich a internich) vliva
ptesnou polohu v konkrétnim segmentu:

a) segmenty I, I a IV (,,Stav¢j a zajist'uj rust™), doporuceny jsou strategie penetrace trhu,
vyvoj produktu, rozvoj trhu ¢i integracni strategie;

b) segmenty Ill, V a VII (,,Udrzuj a potvrzuj*), doporuceny jsou strategie penetrace na trh
nebo vyvoj produktu;

c) segmenty VI, VIII a IX (,,Sklizej a zbavuj se), doporuceny defenzivni strategie vcetné
opusténi trhu a nasledné likvidace.

(Fotr, 2012, s. 52)

2.4 Metodika prace

Prace je ¢lenéna do nékolika ¢asti, v Uvodu autor uvadi problematiku, kterou se bude tato prace
vénovat a co bude jejim hlavnim cilem. V druhé kapitole teoreticko-metodologické ¢asti jsou
definovany zakladni pojmy ekonomické a pojmy spojené s podcastingem. Nasleduje prakticka
¢ast, kde jsou uplatnény teoretické znalosti z pfedchozich kapitol a na zavér vyhodnoceni
a doporuceni autora a zaver.

V teoretické Casti byly uplatnény znalosti na zaklad¢ studia odborné literatury a literarni reSerSe.
Ziskané znalosti byly aplikovany v ¢asti praktické.

V praktické ¢asti prace bude (jako hlavni cil prace) navrzen podnikatelsky plan pro ¢innost
V oblasti ,,nataceni a publikace podcasti®. Sekundarnimi cili prace budou:

- ziskani odpovédi na vyzkumnou otazku, zda je dany zdmér ekonomicky a finan¢né
realizovatelny a zda dava smysl jej realizovat;
- ovéfeni zajmu vetejnosti o tuto sluzby.

Prvnim krokem bude realizace anonymniho dotaznikového Setieni, jehoZ prostfednictvim bude
zjiSténa mira z4jmu o podcastovou sluzbu. Pomoci formulafového sbéru dat bude soucasné
zjisténo, o které konkrétni sluzby a témata ma v ramci potencialniho nataceni podcasti
vefejnost zajem.
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Dotaznikové Setfeni bude realizovano jako anonymni a pro ziskani odpovédi bude vyuzita
natrhu dostupna sluzba VyplInto.cz vrezimu FREE, ktera umoznuje vystavit dotaznik
azna 30 dni. Limity této sluzby v nezpoplatnéné varianté, jako je pfitomnost reklamy
v dotazniku, nemoznost ovlivnit grafiku dotazniku, nemoznost upravovat obsah po ziskdn
100 odpovédi nebrani ve vyuziti této sluzby pro potieby této prace.

Respondenti prizkumu nebudou limitovani v€kem, pohlavim ani jinymi parametry, protoZe pro
potteby prizkumu jsou zajimavé odpovédi z celého spektra vetejnosti, které ma pfistup
K internetu. Odpovédi na jednotlivé otdzku budou vyhodnocovény statistickou metodou
,prevazujicich odpoveédi®, coz znamena, Ze za ,,nejsilnéj$i nazor* budou povazovany odpovedi,
kterych bylo procentudIné nejvice, a to 1 v ptipadech, kdy se pro danou variantu nevyslovi vice
nez 50 % ztcastnénych respondenti.

Otéazky budou respondentiim pokladany jako uzaviené z divodu prikaznéj$iho zpracovani
vysledki. Vetfejné anonymni priizkumy s otevienymi otdzkami svadéji podle zkuSenosti autora
prace nekteré respondenty k nekorektnimi vypliovani dotaznikli. Uzaviené otdzky jsou tedy
cestou k tomu ziskat mozné maximum relevantnich odpovédi, které budou moci byt v rdmci
analyzy ziskanych dat zapracovany.

Vystupy dotaznikového Setfeni se stanou vstupy pro vlastni podnikatelsky navrh,
ktery bude navrzen tak, aby v maximalni mozné mife uspokojil zjisténou poptavku vefejnost
ana druhé stran¢ korespondoval s moznostmi, know-how, vizi a finanénimi moZnostmi
spolecnosti, kterd bude realizaci daného podnikatelského zajmu maximalni zvaZovat.

Vystup a vysledek nadvrhu bude v zavéru prace vyuzit k odpovédi na otazku tykajici
se rentability a realizovatelnosti zdméru, ktera urc¢i, zda dany zamér bude nebo nebude autorem
prace spole¢nosti doporucen k realizaci.

V ramci praktické ¢asti jesté pred samotnym dotaznikovym Setfenim je popsdna podnikatelska
predstava majitele, ndsleduje podnikatelsky zdmér a popis podniku a samotného produktu.

V ramci praktické ¢asti jsou vyuzity kvantitativni 1 kvalitativni metody. Jako hlavni jsou fazeny
postupy a analyzy na jejichz zakladu byl sestaven podnikatelsky plan a na zaklad¢ jejichz
vyhodnoceni posouzeno, zda je smysluplné tento podnikatelsky zamér realizovat a ma Sanci
na trhu uspét. V diplomoveé praci jsou zpracovany analyzy mikrookoli a makrookoli podniku.
Tyto analyzy jsou detailn¢ popsany v teoretické Casti a prakticky aplikovany v €asti praktické.
Jedna se 0 SWOT analyzu, PEST analyzu a Portertiv model péti sil.

Nedilnou soucasti praktické ¢asti je finan¢ni plan, jenz by mél byt soucasti kazdého
podnikatelského planu. V ramci finanéniho planu jsou zpracovany jednotlivé naklady a vynosy
pro prvni dva roky existence podniku. V této diplomové praci je vypracovan i plan
marketingovy.

Jednou z poslednich kapitol je prizkum trhu a konkurence, kde je planovany podnik porovnan
se svoji konkurenci.

Pro analyzu rizik byla vyuzita metoda SWOT analyzy, kde bylo cilem nalézt silné a slabé
stranky podniku a identifikovat hrozby a pfilezitosti.

Prakticka cast prace je zakonCena vyhodnocenim vysledkli, nasledného doporuceni
a zhodnoceni piredem definovaného cile, zda je dany podnikatelsky zdmér ekonomicky
a finan¢né realizovatelny. Nalezeni hrozeb, které mohou nastat pfi vstupu na trh a téZ dil¢i cil
prace byl téz soucasti této kapitoly.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd ¢ast prace vychdzi z teoretické Casti a jsou v ni uplatnény znalosti ze studia
problematiky podnikatelskych planti a oboru podcasting. Cely postup je také popsan v ¢asti
metodika prace. Pro samy zacatek analytické Casti prace je rozpracovan podnikatelsky plan
véetn¢ popisu a zadani podnikatele, pfedstaveni jeho vize a nésleduje dotaznikové Setieni,
které bylo provedeno za ucelem zjisténi, zda je mezi vefejnosti o tuto sluzbu zajem. Nasledné
bude zhotoven podnikatelsky plan v oblasti natiCeni podcastd vcetné analyzy trhu
a konkurence. Soucasti analytické c¢asti bude také vypracovani finanéniho planu
a marketingového planu. Na konci je zpracovdna SWOT analyza, jenz identifikuje silné a slabé
stranky spolecnosti a prilezitosti a hrozby, které dany podnikatelsky zamér ptinasi.

3.1 Rozpracovéani podnikatelského planu

Analyzovana a popsana podnikatelska predstava a vize se tykaji zdmeru (tzv. na zelené louce)
zalozit komer¢ni spolecnost, jejiz hlavni podnikatelskou néplni bude nata€eni dnes modernich
podcastli. Diivodem pro volbu tohoto oboru a vybér této ¢innosti je n¢kolikaletd praxe majitele
budouci spole¢nosti v online médiich, v rozhlasové stanici a v nahréavacim studiu.

Tyto oblasti, ve kterych se podnikatel profesiondlné pohybuje, jsou motivem a iniciatorem
mySslenky realizovat se na dal§i profesni cest¢ v tomto oboru, ktery je moderni a béhem
poslednich uplynulych let zesilila jeho popularita. Velkym benefitem je popularita budouciho
majitele podcastli, ktery ma na svém Instagramu okolo ctyficeti tisic sledujicich a mtize
tak vyuzit k marketingovym tcéeltim.

Podnikatel disponuje vlastnimi finan¢nimi prostedky, které by chtél vyuZit pro zalozeni firmy,
rozjezd jejiho podnikani a financovani jejiho provozu béhem prvnich mésicu ¢innosti. Z tohoto
diivodu nebude s nejvyssi pravdépodobnosti zatizen zadnym bankovnim ani jinym uvérem.
Soucasti zadani a vstupem pro dany zamér jsou tyto pozadavky/podminky ze strany
podnikatele, které budou v navrhu respektovany:

— pravni formou firmy bude spole¢nost s ru¢enim omezenym,

— firma bude sidlit v objektu, ktery je jiz dnes v majetku osoby spiiznéné s podnikatelem.
Tento prostor si spolecnost bude moci pronajimat za pfedem zndmych podminek.
N4ajemni smlouva bude dlouhodobé (moznost je uzavtit smlouvu za fixnich finan¢nich
podminek s pevnym najmem az na 30 let. Zmény vySe najemného se budou kazdoro¢né
opirat o inflacni dolozky dle oficidlnich udaji CSU. Vypovédni lhita muze byt mezi
podnikatelem a majitelem objektu dohodnuta na obdobi 6 mésici;

— soucasti pronajatého prostoru jsou 4 parkovaci mista pro bézné osobni automobily,
jejich ngjem je soucasti ceny ndjmu objektu;

— V pronajatém prostoru bude malé jednoduché nahravaci studio, které umozni:

- nahravat ¢tené audio-podcasty jednou osobou;
- nahravat audio rozhovory az 4 lidi (zastupce firmy + az tfi host¢);
- nahravat video-rozhovory s az 3 hosty ve studiu soucasné.

— Vprostorach firmy budou kromé nahrévaciho studia také 3 kancelafe, jedna po majitele
firmy, druhé pro administrativni zazemi spolecnosti a tfeti jako spole¢nd Satna pro az 3
hosty ptitomné ve studiu;
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spole¢nost bude vyjizdét do terénu za hosty se kterymi bude natacet video rozhovory.
Nahravani v exteriérech bude zajiStovano vzdy jednim kameramanem (ktery bude
i v roli osvétlovace) a jednim moderatorem;

spolecnost bude vlastnit jeden dodavkovy osobni automobil, ktery bude umét kromé
posadky 5 lidi v kabing pievazet také zvukovou, osvétlovaci a audio techniku, kterou
bude spolecnost potiebovat v terénu béhem natacent;

spoleCnost bude vlastnit jeden bézny osobni automobil prestizni znac¢ky. Na obou
automobilech budou reklamni napisy propagujici sluzby podcastingové spolecnosti;

financovani provozu spole¢nost bude podnikatelem zajisténo pro obdobi maximalné
prvnich 6 mésict, poté by méla byt spole¢nost ekonomicky sobéstacna a ziskova;

natoc¢ené podcasty budou umistovany na servery vyuzivajici technologii CDS (Content
Delivery Network):

- naserver podcasting Spotify (https://podcasters.spotify.com);

- na server Google Podcasts (https://podcasts.google.com. Google si piidava ¢eské
podcasty ze zaindexovanych serverli do své databdze sam);

- naserver iTunes Apple Podcasts (https://id.apple.com);

- naserver YouRadio Talk (https://talk.youradio.cz/aplikace);
- na server Ceské podcasty (https://www.ceskepodcasty.cz).
natocené podcasty budou publikovany na socialnich sitich:

- Facebook;

- Instagram;

- YouTube.

obsahem podcastii by mély byt:

- rozhovory se zajimavymi lidmi, které maji poslucha¢tim/divam co fici (bez limitace
oboru, odkud hosté pochazeji);

- reportdZe na dand témata v seridlovém (vice rozhovorii na spole¢né téma
na pokrac¢ovani) nebo v individudlnim schématu (samostatné jednorazové téma).

stacionarni studio musi byt vybaveno tak, aby moderator mohl ovladat nahravaci
techniku (zékladni funkce typu STOP — PAUSE — RECORD) b&éhem nataceni sam
a nezavisle.

soudasti studia bude odbavovaci rezie s funkcemi:
- poftizeni audio/video zdznamu;
- postproduk¢ni prace (stfih a ozvuceni zaznamu);,

- distribu¢ni pfiprava (datova optimalizace a komprimace zaznamu, distribuce
nahravek na vybrané digitalni kanaly).

firma nebude mit trvalé zddné zaméstnance. Majitel firmy si bude jednotlivé profese pro
konkrétni zakazky najimat individualné (kameraman/osvétlovaé, zvukaf, copywriter
apod.) pro jakékoliv prace, které si nebude chtit nebo moci realizovat vlastnimi silami.

firma by méla natocit a publikovat 2 podcasty libovolného typu tydn¢;
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— provozni doba firmy a studia by neméla byt ¢asové striktné omezena. Pruzny provoz
a prizptisobeni se hostim nesmi limitovat provoz;

— soucasti technického vybaveni bude nasledujici (nebo obdobnd) technika, napiiklad:
- studio:
- 1ks — velkomembranovy kondenzatorovy USB mikrofon M-Audio Uber Mic;
- 4 ks — klopovy mikrofon RODE Wireless HO I1;
- 2 ks — USB kamera (pro ptimé nahravani);
- 1 ks — stolni pocita¢ iMac s aplikaci iMovie pro zpracovani zdznamu;
- 1ks —tablet Apple iPad;
- 1 ks —stolni mix pult Presonus StudioL.ive;
- 1Kks — sada osvétlovaci techniky (pfenosné reflektory, stinidla apod.).
- mobilni technika:
- 1x mobilni telefon iPhone (vykonna verze s velkou paméti);
- Ix digitalni diktafon (z&loha);
- Ix digitalni kamera do dlané se zdznamem na pamét'ovou kartu;
- Ix pfenosny stativ.
— stény stacionarniho studia budou oblozeny akustickymi panely/obklady designového
typu.
Dotaznikové Setieni

Cinnost a aktivity firmy budou piizptisobeny poptavce trhu, tedy zajmu vefejnosti (na strané
konzumentii vystupt firmy a jejiho studia) o podobné sluzby. Z toho diivodu bylo realizovano
dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bylo zjistit, jaké podcasty vefejnost nejvice zajimaji, kdy je
sleduji a take jak a kde je obvykle sleduji apod.

Pro realizaci prizkumu byla vyuZita sluzba Vyplnto.cz, které umoznuje vystavovat formulare
S otdzkami a pozadat vetejnost o jejich vyplnéni. Priizkum byl anonymni a polozené otazky
mély uzavienou formu (respondenti vybirali odpovédi z n€kolika nabizenych variant) z divoda
ptresnéjsich odpovédi a také proto, Ze anonymni prizkumy s otevienymi otazkami vedou ¢ast
vefejnosti k tomu, Ze neodpovidaji vzdy korektn€ a odpoveédné, vtipkuji €1 jinak znehodnocuji
vyplnéné formuléfe, které se stavaji pro vyzkum nepouzitelnymi.

Respondentiim prizkumu byly distribuovany nésledujici uzaviené otazky vcetné odpovedi viz
Tabulka 1 v priloze.

— Jak casto poslouchate podcasty?

— Jaka témata podcastii Vas nejvice zajimaji (mizete oznacit vice variant soucasn¢)?
— Na jakém zafizeni podcasty sledujete?

— 'V jakém Case podcast sledujete?

— Ve kterych dnech podcasty poslouchate

— Které podcasty z hlediska formy preferujete?

— Jakou roli hraje sledovani podcastli ve vasem zivoté?
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— Coje po vas dulezitejsi: znamé tvare v roli hostli nebo zajimava témata?
— Co Vam obsah podcasti v zivoté dava?
— Jaké vlastnosti moderatora jsou pro Vas dulezité?

Béhem 30 dni, kdy byl dotaznik vystaven k vyplnéni, se podafilo ziskat 56 pouzitelnych
odpovédi, z toho od 32 muza a 24 Zen. VEk respondentti nebyl v ramci prizkumu zkouman,
protoze pro obchodni model bude dulezita hlavné poslechovost/sledovanost jednotlivych
podcastl, na kterou jsou navazany ceny inzerce a reklamy.

Moderni podcasting spojuje z obchodniho pfijmového pohledu dvé role, kterymi
jsou standardni moderovani a mira sledovanosti pofadii a na druhé strané vliv moderatora
jako influencera, kterého sleduje vétsi skupina lidi. Na obou téchto aspektech stoji ceny
reklamy a inzerce, které tvoii hlavni ptijmy.

Statistiky odpoveédi k jednotlivym otdzkam jsou uvedeny v pfiloze.

Jak casto poslouchate podcasty?
Odpovédi ukazuje Tabulka 2 v piiloze.

Nejvice lidi posloucha podcasty 1-3 x tydné (50 %), nasleduji poslechy denné a 1x mési¢né
(po 21 %). 4 % respondentli odpovédelo, Ze podcasty poslouchaji 1x za 2 tydny a stejny pocet
(4 %) prohlasilo, ze podcasty nikdy neposlouchaji.

Jaka témata podcastii Vas nejvice zajimaji (muZete oznacit vice variant sou¢asné)?

Vysledky znazornuje Tabulka 3 v ptiloze. Nejvice lidi vitd jako hosty podcasti VIP zndmé
osobnosti (41 %). Dalsim oblibenym tématem je sport (20 %), nasleduji podcasty s tématikou
kultury (14 %), nemén¢ oblibené je téma politiky (11 %) a védy (7 %). Naslo se i par jedincd,
ktefi vyhledavaji podcasty s tématy konspiraénich teorii (3 %), z&had (3 %) a jinych
(neuptesnénych) témat (1 %).

Na jakém zarizeni podcasty sledujete?

Podle Tabulky 4, nejvice lidi (38 %) sleduje podcasty pomoci notebooku. Stolni pocita¢
pouziva ke stejnému Gcelu 27 % lidi, mobilni telefon 25 % a nejméné lidé sleduji podcasty
na tabletech (10 %). Coz v dnesni dobé bylo velkym piekvapenim, jelikoz bylo v oéekavani,
Ze nejvice vyuZzivanym nastrojem budou mobilni zafizeni, aby uZivatel mohl sviij oblibeny
podcast sledovat odkudkoliv a nebyl vdz&n na zasuvku.

V jakém case podcast sledujete?

Ziskané odpovédi ukazuje Tabulka 5 v ptiloze. Nejcastéji lidé sleduji podcasty ve vecernich
hodinach (55 %) a béhem odpoledne (30 %). Nejméné Casu stravi sledovanim podcasti lidé
rano (8,5 %) a béhem dopoledne (7,5 %), coz vypovida rannimu spéchu a pracovnimu nasazeni
mnoha uzivatelli, jak bylo piedpokladano, nejvice uzivateli je v druhé poloviné dne,
kdy se mohou v klidu, pln¢€ soustiedit a Cerpat nové informace z podcasta.

Ve kterych dnech podcasty poslouchate?

Dle Tabulka 6 v ptiloze, poslouchani podcastii neni u lidi nijak vyznamné omezeno na v$edni
dny nebo vikendy. 59 % respondentli uvedlo, Ze je jim jedno, ktery je den, roli to pro né€ nehraje.
Ve vsedni dny sleduje podcasty 21 % lidi a o vikendech 20 % lidi. Jak zodpovédéla predchozi
otdzka, je vice rozhodujici denni doba nez zda se jedna o vikend ¢i vSedni den.
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Které podcasty z hlediska formy preferujete?
Odpovédi ukazuje Tabulka 7 v ptiloze.

Jednozna¢nou preferenci respondenti dali najevo u vybéru formy podcasti. Nejvice z nich
(57 %) preferuje video podcasty oproti 18 % lidi, kterym staci poslech a zvuk bez obrazu. 25 %
oblibenou formu podcastli nema. Videopodcasty preferuji s nejvétsi pravdépodobnosti
uzivatelé, ktefi se chtéji pln€ soustiedit na podcast, jelikoz u pouze audia maji lidé casto sklony
k multitaskingu a neni vyjimkou, Ze u pouze poslechu napiiklad plni domaci prace ¢i sportuji
a jejich koncentrace je pak velmi roztiisténa.

Jakou roli hraje sledovani podcastii ve vaSem Zivoté?

Dle Tabulka 8 v ptiloze, nejvétsi skupina lidi (50 %) prohlasila, Ze se na podcasty radi divaji
tehdy, kdyz je pro né€ zajimavé téma. 14 % lidi se t¢8i na kazdy novy dil serialovych podcasti,
které sleduji. 32 % lidi tvrdi, ze podcasty pro né nejsou dulezité a 4 % lidi ptiznala, ze podcasty
jsou trvalou soucasti jejich zZivota.

Co je po vas dulezitéjsi: znamé tvare v roli hosti nebo zajimava témata?

Ziskané¢ odpovédi ukazuje Tabulka 9 v piiloze. Hlavni preferenci vyjadiili respondenti
k tématim, kolem kterych se podcasty toci a které jsou pro né dilezité (64 %). Pro 15 % lidi
je dilezité, aby v podcastech vystupovaly znamé tvare nebo osoby ke kterym vzhlizeji a jsou
pro né€ inspirativni a 21 % teklo, Ze preference nemaji.

Co Vam obsah podcasti v Zivoté dava?

Vysledky znazorinuje Tabulka 10 v pfiloze. Podle Tabulky 4, nejvétsi vyznam podcasti
respondenti pfisoudili ziskavani novych znalosti (38 %) a ponauceni (25 %), ktera diky
podcastim ziskavaji. Pro 20 % jsou podcasty jen prostfedkem k rozptyleni, 11 % je pouziva
k vyplnéni volného ¢asu a 6 % nedovede rozlisit a podcasty jim davaji v§e uvedené.

Jaké vlastnosti moderatora jsou pro Vas dilezité?

Dle Tabulka 11 v ptiloze je pro 25 % respondentii dulezité, jak je moderator na rozhovor
piipraven. 13 % se diva na to, jak chytré otazky moderator svym hostiim poklada. 11 % ocenuje
jeho vtipnost, 7 % osobnost moderatora a jeho charisma (7 %), ale soucasné schopnost
moderatora pfinutit hosta odpovédét na poloZenou otazku, na kterou se mu z n¢jakého diivodu
odpovidat nechce (7 %). Nejvice respondenti (30 %) odpovédélo tak, ze nerozliSuji
mezi vlastnostmi a schopnosti moderatora a dali najevo, ze cely rozhovor na né¢ musi pozitivné
zapusobit jako celek i s moderatorem.

Shrnuti vysledku dotaznikového prizkumu

Z vyse uvedenych vysledkl lze vycist, ze nejCastéji sleduji lidé podcasty na noteboocich
ave ve€ernich hodinach (kdykoliv béhem tydne). Vice preferovany jsou videozaznamy
pted jinymi formami. Mezi kliova zjisténi, které vyplynula z dotaznikového prazkumu,
patii naptiklad data, ze 86 % lidi poslouchd a sleduje podcasty 1x mésicné nebo castéji
a nejzadanéjsi jsou podcasty, kde jsou diskutovdna zajimava témata, pii nichz se divak nebo
poslucha¢ néco dozvi, jsou pro ného zajimava a ptinosnd. Divaky a posluchace bavi hlavné
podcasty, ve kterych jsou hosty znamé (VIP) osobnosti.

Pro dotaznikové Setieni byla vyuzita sluzba Vyplnto.cz, které umoznuje vystavovat formulare
s otdzkami a definovanymi odpovéd'mi, aby se piedeslo znehodnoceni, jelikoz ve vétSing
ptipadt, pokud otazky nejsou uzaviené, lidé se snazi byti legracni a vtipni s odpovidaji
nesmysly. Dotazniky byly vypliiovany anonymné, vice vSak odpovédélo muzi.
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3.1.1 Podnikatelsky zamér

Hlavni mys$lenkou podnikatelského zaméru je zalozit spolecnost s pravni formou spole¢nost
s ru¢enim omezenim, jejiz hlavni podnikatelskou naplni bude vyroba a distribuce audio —
a video-podcastti pro Sirokou vetejnost.

Cilem zdméru je vybudovat silnou, stabilni a informacné korektni a vetejnosti respektovanou
znacku/spole¢nost, kterou si budou lidé automaticky spojovat s profesionadlni Zurnalistikou
ve formatu jiz zminénych podcasti distribuovanych pifes rizné digitdlni kandly
spottebitelim/konzumentiim.

Tématika podcasti by méla korespondovat s aktualnimi udalostmi, modernimi trendy 21.
stoleti. Vyrabéné spoty by se mély vénovat jen nejzajimavéjSim udalostem, situacim,
osobnostem a meély by dopliiovat a upfesiiovat informace, které se zkratkovitou formou
dostavaji k zajemcim o dana témata (prostiednictvim béznych zprav distribuovanych
libovolnymi kanaly).

Zpravy jsou vzdy rychlé, obzvlast takové, které se tykaji aktualniho déni. Podcasty nemaji
ambici pfedehnat béZna média rychlosti nato¢eni a zvetejnéni, ale budou naopak vybirat takova
témata, kterda maji u vefejnosti vysokou sledovanost a k t€émto tématim budou zajisStovat
a zpracovavat dilezité informace, které se k vetejnosti nedostaly (a pro hlubsi ndhled na dané
téma jsou vyznamné). Ne&ktera témata budou zpracovavana dokumentac¢ni formou,
kdy scénérista a redaktor budouciho podcastu, ktery bude téma zpracovavat, zajisti zajimave
a dulezité¢ informace, které zpracuje do podoby ndzorového monologu (audio verze) nebo
k tématu nato¢i dokument, ktery prolozi video zabéry, snimky zvefejiiovanych dokumenti
apod.

Dalsim formatem zpracovani vybraného tématu bude natoceni audio nebo video-rozhovoru
S pozvanymi hosty, ktefi maji k tématu co fici a jejichZz nazory v médiich nezaznély nebo nebyly
dostatecné vysvétleny.

Néktera zpracovavana témata budou mit vystup v podobé€ jednoho podcastu, jina témata budou
mit serialovou formu. Redaktor, ktery bude dané téma zpracovévat, bude mit volnou
kompetenci k samostatnému zpracovani problematiky a nebude firmou nijak omezovan
¢i cenzurovan. Redaktorovi mize byt téma firmou ptidéleno nebo muze pfijit s vlastnim
navrhem, na ktery spolec¢nost zareaguje a rozhodne pro nebo proti jeho zpracovani a natoceni.

Tento typ podcastové zurnalistiky neni na trhu vyznamné zastoupen, Néktera média
se 0 podobné formaty ve zjednoduSené podobé pokouseji, nicméné nesystematicky a bez
centralni koordinace.

Zakladni podminkou pro to, aby dany zadmér mohl byt uspéSné realizovan, je dostatek
zajimavych témat, kterym se mulZze spoleCnost vénovat a schopni Zzurnalisté/redaktoii,
ktefi budou umét témata profesionalné zpracovat s takovym vystupem, ktery divaky
nebo posluchace zaujme.

3.1.2 Popis podniku

Firma bude zaloZena podnikatelem s letitou Zurnalistickou praxi v riznych médiich, ktery bude
Cerpat z bohatych zkuSenosti a stane se prvnim redaktorem spolecnosti. Protoze doty¢ny
podnikatel nema v potiecbném rozsahu odborné a umélecké znalosti a praxi v nékterych
navaznych profesich, které jsou pro zpracovani podcastl potieba (stfih, kamera, ozvuceni
apod.), bude si na tyto prace individualné v zakazkovém rezimu (podle aktualni potieby)
najimat odborniky, primarné z fad svych zndmych a kolegti z médii, ktefi jsou na volné noze
a podobné zakazky je Zivi.
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Podnikatel a budouci majitel spolecnosti mé polistopadové Zurnalistické vzdélani. Jeho praxe
zahrnuje 5 let v celostatni televizni stanici v redakci domaciho zpravodajstvi, 3 roky
v rozhlasové stanici jako redaktor za mikrofonem s vlastnimi pravidelnymi pofady, 4 roky
na zurnalistické pozici v digitdlnim médiu a 2 roky v reklamni agentuie na kreativni pozici
copywritera. Tato praxe zajistuje odbornou kvalifikaci potfebnou pro zalozeni a provoz firmy,
dostatek zkuSenosti z praxe a fadi kontaktii v branzi na byvalé spolupracovniky a kolegy
v kreativnich i technickych pozicich.

Spolecnost bude mit na zacatku svého podnikéni jediného zaméstnance, kterym bude majitel
firmy. Jestli se jejich pocet v budoucnu rozsiti, ukédze budoucnost. Piipadné budouci rozsifovani
se muze odehravat ve dvou osach. Jako prvni pfichdzi do tvahy zaméstnani dal§iho
nebo dalsich redaktorti, ktefi mohou znasobit vystupy spolecnosti a pocty publikovanych
podcasti, coz by bylo zajimavé jak z pohledu ekonomického (mirné€ vyssi ndklady a vyrazné
vys$i pfijmy) tak z pohledu reputacniho. Vyssi sledovanost a poslechovost podcasti znamena

budouci vyssi jednotkové ceny z reklamy a z dalSich propagacnich akci.

Druhy ¢i tfeti redaktor se mizou s prvnim zakladajicim ¢lenem délit o zazemi i techniku,
jak napfiklad z pohledu vyuZzivani studia, které bude spole¢nost provozovat, tak z pohledu
vyuzivani mobilni nahrdvaci techniky (mimo studio). To znamena, Ze néklady se nebudou
s druhym clovékem zdvojnasobovat, ale jen ndsobit koeficientem Ix (nebudou tedy
dvojnasobné, budou jen o néco vyssi). Co se ale miize zdvojnasobit jsou (pfinejmensim néktere)
ptijmy, protoze zobrazeni reklam umisténych na dvou strankach s podcastem,
které jsou placené formou poétu zobrazeni v prohlize¢i navstévnika stranky, se muze
zdvojnasobit.

Od urcité velikosti spolecnosti a poctu redaktori bude nutné zacit fesit administrativni zdzemi
firmy, back-office kancelare, ktera by mohla v budoucnosti pievzit alespon ¢ast produkénich
praci, organizovat a zajiStovat nataCeni, zvat hosty do studia apod. Tato administrativni sila
sice nebude mit ptimy ziskovy charakter a nebude ve firmé generovat dalsi ptijmy, ale na druhé
stran¢ uvolni ¢ast kapacit stavajicich redaktorli, za které bude zafizovat rizné produkéni
¢innosti. Redaktofi budou mit volnéjSi ruce a vice Casu na kreativni praci, coZ by mélo
znamenat, ze vyrobi vice podcastii nebo podcasty, které¢ natoci, budou lepsi, propracovanéji
a z hlediska konzumentu vice sledované. Ob¢ tyto varianty by mély ve vysledku znamenat to,
Ze se zvysi ptijmy spolecnosti. Jinymi slovy, administrativni a produkéni sila kancelafi bude
také pro firmu znamenat pfinos s ekonomickym prospéchem.

Firma bude sidlit v pronajatych prostorach (za ekonomicky pro ni velmi vyhodnych podminek
diky osobnim vazbam na majitele objektu), ve kterych bude provozovat malé nahravaci studio
s rezii, odbavovacim pracovistém, stfiznou, technickou mistnosti, dvéma kancelaremi a jednou
Satnou.

Ve vlastnictvi firmy budou dva jiz zminéné automobily, dodavkovy a osobni viiz. Osobni viiz
bude v dennim rezimu vyuzivan majitelem spole¢nosti (doprava na pracovni schiizky, doprava
do/ze studia, ale také k soukromym jizdam apod.).

Dodavkovy automobil budou pouZzivat redaktofi pro nataeni v exteriérech, pro svoz a odvoz
pozvanych hostl do a ze studia na/z nataceni.

Na obou automobilech budou umistény formou polept reklamni napisy, které budou
propagovat firmu, jeji studio a publikované podcasty.
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3.1.3 Produkt

Produktem, ktery bude spolec¢nost pravidelné dodavat na medialni trh, budou nato¢ené podcasty
Vv téchto formatech:

— audio-podcasty (samostatné podcasty i seridly, rozsah 5-60 minut podle typu a tématu);

— video-podcasty (samostatné podcasty i serialy s obrazovou slozkou, rozsah 5-60 minut
podle typu a tématu).

Podcasty budou uzivatelim k dispozici prostfednictvim sluzeb Spotify, Google Podcasts,
iTunes Apple Podcasts, YouRadio Podcasts, budou pravidelné nahravany na servery sluzby
Ceské podcasty a budou také publikovany na tétech a strankach spole¢nosti na socialnich sitich
Facebook, Instagram a YouTube.

Z pohledu obchodniho modelu planuje spole¢nost oslovit klicova online média v zemi
(Seznam.cz, iDNES.CZ, Novinky.cz apod.) s nabidkou na spolupraci spo¢ivajici ve vytvoreni
samostatnych slotii v téchto online médiich, kde budou pravidelné publikovany podcasty
natocené spolecnosti.

Jednotlivym médiim budou spolecnosti nabizeny takové podcasty, které budou mit piimou
tematickou vazbu na publikované Cclanky. Video-podcasty budou Kk témto clankdm
ptilinkovany, coz znamend, Ze v poslednich vtefinach kazdého videa bude na obrazovce
umistén odkaz, ktery uzivatele, jenz se o dané téma hloub¢ji zajima a chtél by se k nému
dozvédét vice, pfesméruje na piislusny online ¢lanek ke stejnému tématu. Obdobné, ¢lanek
bude mit ve svém zapati link na video-podcast firmy, ktery si jeho ¢tenaf bude moci oteviit
a v konzumaci informaci k danému tématu dale pokracovat.

Tato vzajemné vyhodnd symbidza bude jednou z vyznamnych konkurenénich vyhod, kterou
podcasty spole¢nosti ziskaji pro sebe a soucasné ji pfinesou i budoucim partnerim. Obéma
stranam by toto provazani mélo pfinést vyssi piijmy.

Cesky ¢tenai/divak je naroény a ze zminéného vylepSeni by mél erpat i on. Dalezitym
a citlivym faktem je to, Ze Ctenar ¢lanku nebo posluchac ¢i divak podcastu nebude zadnou
formou nucen ¢i veden k tomu, aby si musel navazny c¢lanek piecist nebo navazny podcast
pustit, pouze k tomu dostane piileZitost formou moznosti navic. Zadné zainteresované strand
vzajemna spoluprace nepfinese zvyseni nakladi. Vylepseni sluzeb tedy bude mit dopad ,,win-
win®, proto spole¢nost povazuje jejich tspéch na trhu jako vysoce pravdépodobny.

Druhou planovanou konkuren¢ni vyhodou spole¢nosti bude jeji zamér natacet podcasty
na zakdzku svych klientl. Jakmile nova spolecnost projde ,,porodnimi bolestmi®, publikuje
na trhu prvni (staci nizsi) desitky dokoncenych podcastli, zacne budovat svou znacku a ziska
prvni i statistické reference (pocty poslecht a zobrazeni), planuje nabidnout na trhu medialnim
domim zakazkovou vyrobu podcastii k tématiim, na kterych jejich redaktoti aktualn¢ pracuji.

Cilem této sluzby je schopnost zajist'ovat ultrarychlou vyrobu podcastii na riizna témata tak,
aby ve chvili, kdy séfredaktor schvali publikovani dokonceného ¢lanku jeho redaktora, dostal
paralelné k dispozici nato¢eny podcast, na ktery se mize ¢lanek ve chvili svého zvetejnéni
odkazovat. Tento piistup bude zajimavy u vysoce aktudlnich témat, které redaktofi ptipravuji
po dobu jednotek dni (ne del$i, ale ani ne krat$i). Text ¢lanku navic muZze pracovat s tim,

v

zZe se bude odkazovat na podrobngjsi informace v souvisejicim podcastu.

wev

pravdépodobné muset ptipravit zkuSebné nékolik prototypl podcasti, které vzniknou paralelné
S napsanim ¢lanku s cilem:

— dokazat, Ze spole¢nost témata zpracuje formou podcastu zurnalisticky profesionalng;
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— dokazat, ze spoluprace redaktora spolecnosti i novinafe z medidlniho domu mize
fungovat a je pro obé¢ strany pfinosna;

— dokazat, ze se vzajemna Ctenost a sledovanost ¢lankil a podcasti zvysi a prilaka veétsi
pocet novych konzumentt.

Uvaha 0 tom, Ze tato symbioticka spoluprace bude v budoucnosti usp&s$na, vychazi ze svéta
reklamy. Princip reklamnich zobrazovani sluzeb a vyrobkl, o kterych navstévnik webu
v n&jakych ¢lancich cte, je podle statistik prokazatelné funkéni. Pokud by uzivatelé internetu
nekonzumovali jeho obsah také zptisobem, Ze po pieéteni jednoho ¢lanku oteviou (pokud je jim
nabidnut) dalsi clanek navazujici na dané téma v jiném c¢lanku, tedy pokud by zadna provazba
zajmu navstévnika stranky s tématy souvisejicimi v praxi neexistovala, pak by z reklamniho
trhu zmizelo zobrazovani reklam na ndvazné produkty, provozovatelé online zprav by do zapati
svych ¢lanki neumist'ovali linky na jiné ¢lanky na stejnd nebo podobna témata.

3.1.4 Zakaznik & komunikacni strategie

Portfolio zdkaznikt firmy, tedy posluchact a divakt podcasti neni z pohledu pohlavi, véku,
vzdélani ¢i jinych parametri nijak omezeno. Spole¢nost nicméné pocita s tim, ze prevaznou
Casti jejich zakaznikd, tedy ,.koncovych uzivateli®, budou lidé ve veéku 15-80 let, tedy lidé,
kteti ziji dosp€lym a samostatnym aktivnim zptisobem Zivota.

Témata, kterym se bude vyroba podcasti primarné vénovat, nebudou obsahové a svym
zaméfenim nijak limitovana, nicméné hlavnim vybérovym a schvalovacim prvkem (pro¢ dané
téma zpracovat) budou takova témata, ktera budou mit idealné potencialni “vybusny* charakter,
coz znamend, ze vzbudi rozruch a co nejvyssi zijem vetejnosti. Takovych podcasti
se ale v praxi podafi nato¢it minimum.

Vyjimkou, kterd se bude tomuto pravidlu vyhybat, bude zakadzkova vyroba podcastt
na libovolné téma, které si bude zédkaznik ptat. Tato témata mohou zajimat jen selektivni ¢ast
vefejnosti (naptiklad kviili své odbornosti nebo problematice, kterd zajima jen maly zlomek
populace). U téchto zakazek, které budou honorovany pausalni ¢astkou jako dodavka na kli¢
bez ohledu na jeho naslednou &tenarskou ¢i divackou uspéSnost, nebude hrat sledovanost
zadnou roli.

Sledovat podcasty, které bude spolenost natdcet a publikovat, budou chtit jejich divaci
a posluchaci z téchto davodii:

— budou se moci dozvédét vice o aktualnich tématech, které praveé hybou spole¢nosti;

— obsah podcasti bude vysoce seridzni, vSechny uvedené informace budou redaktorem,
ktery podcast piipravi, dikladné ovéfeny a pro kazdé tvrzeni budou k dispozici
podklady a dikazy;

— sluzba a spole¢nost budou novinkami na medialnim trhu a pomoci marketingové
kampané, kterou majitel firmy planuje spustit pted publikaci prvnich podcastii, bude
sluzba podpotena. Nové véci vzdy pritahuji pozornost, kterou nebude té¢zké na zacatku
ziskat, ale bude velmi naro¢né si ji dlouhodob¢ udrzet.

Planovanymi komunika¢nimi kanaly a nastroji, které firma planuje pied zahajenim své ¢innosti
(ale 1 béhem nasledného bézného provozu) pouzivat, budou naptiklad:

— online reklama na strankéach klicovych médii (iDNES, Seznam, Novinky...);
— webové stranky spolecnosti;

— Ucty spole¢nosti na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Spotify, YouTube...).
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Predpokladané naklady na vyuZzivani jednotlivych komunikacnich kanali budou pfibliZzeny
Vv kapitole 3.2.2. Finan¢ni plan.

Spolecnost dale planuje vyhlaSovat na svych strankadch hlasovani vefejnosti nad tématem,
ke kterému by si vefejnost ptala zhotovit podcast. Prostiednictvim zminénych kanalti budou
moci navstévnici stranek spole¢nosti na libovolnych mistech hlasovat a vybirat pro n¢ zajimava
témata. Kazdy mésic bude jedno téma na zaklad¢ vysledki hlasovani vybrano (podle kritérii

divacké/posluchacska zajimavost a dostupnost zdrojil) a podcast bude béhem nasledujiciho
mésice vyroben a zvefejnén.

Spolecnost se zatim nerozhodla, zda bude vefejnosti v ramci hlasovani nabizet pevny vycet
pfesnych témat (které sama vybere a navrhne), nebo zda budou mit navstévnici moznost napsat
a pozadat si o jakékoliv téma, které je zajima.

Prvni varianta je jednodus$si z hlediska realizace (firma navrhne jen takova témata, u kterych
bude prfedem védét, ze k nim mize zajistit dostatek natolik zajimavych podkladt, ze nebude
délat problém natocit takovy podcast, ktery bude zajimavy a sledovany, tedy divacky uspésny).
Druh4 varianta zase miiZze znamenat, Ze vefejnost ptijde s vyjimecné zajimavym tématem, které
by jinak propadlo, protoze si ho redaktofi spole¢nosti mezi vlastnimi nebo piijatymi podnéty
nemusi v§imnout.

Tuhle formu produktu (soutéz a natoceni vitézného namétu) lze povazovat za customizaci
produktu, ktery firma planuje na trh dodavat. S jinou formou upravy podcastii na zaklad¢ piani
vefejnosti, spolecnost nepocita.

3.1.5 Cenova politika

Ptijmy spolecnosti budou tvotfeny rtiznorodymi realizovanymi aktivitami a riznymi zptisoby
jejich zpenézeni.

Zakladem piijmt budou:

— prima reklama na strankach s publikovanymi podcasty. Na kazdé strance, kde bude
podcast publikovan, bude umisténa vzdy maximalné 1 statickd nebo dynamicka
reklama. Téma reklamy na produkt nebo sluzbu bude vzdy vybirdno tak,
aby se co nejvice blizilo tématu podcastu. Smyslem takto umisténé cilené reklamy
je pfinést firmé zisk a soucasné rozsifit dané téma o moznost koupé né&jakého produktu
nebo sluzby divakem/posluchacem podcastu.

Ceny za umisténi reklamy na strankach budou vzdy dohodnuty individualné v zavislosti
na formé, dob¢ umisténi, zpisobu kalkulace (shlédnuti, konverze (proklik ze stranky
s podcastem do obchodu zdkaznika apod.)).

Ptredpokladany mési¢ni ptijem by mé&l mit rostouci charakter, protoze se bude postupné
zvySovat pocet stranek a publikovanych podcasti, bude se tedy zvySovat pocet
zobrazeni stranek s reklamou, a to i tehdy, pokud se by se nezvySovala navstévnost.
Piedpokladany pramérny piijem piepoéteny na 1 mésic v prvnim roce podnikani
je 25 000 K¢.

— zakazkova vyroba podcastii pro firemni/agenturni klienty. Ceny za vyrobu budou opét
velmi individualni, podle ndrocnosti tématu, Casu a lokality nataceni, ptipadnych
vicendkladech apod. Pfedpokladana primérna prodejni cena jednoho hodinového
podcastu je 15 000 K¢, predpokladané pramérné naklady na vyrobu jednoho
hodinového podcastu je 7 000 K¢.
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— pFijmy od sponzori (umisténi sponzorskych spotii na stranky s podcasty). Sponzorské
spoty na strankéach s podcasty budou mit pfednost pred pfimou reklamou, protoze piijem
za n¢ bude vyssi nez u bézné reklamy (k bézné reklamé se budou pficitat sponzorské
dary). Pfedpokladany piijem ze sponzorského spotu umisténého na strance s jednim
podcastem po dobu 1 tydne je 10 000 K¢&.

— afiliate program (provize za konverze a realizované nakupy navs$tévniku stranek
S podcastem pomoci slevovych kodl). Spolecnost planuje nabizet komerénim firmam
svou ucast vjejich afiliate programech. Tento pfijem bude doplikovym
piijem spole¢nosti s piedpokladanym primérnym mési¢nim vynosem v prvnich
3 mésicich ve vysi 10 000 K¢. V dalsich obdobich by mél mésicni vynos vyriist
na 20 000 K¢ (4.-6. mesic) a 30 000 K¢ (7.-12. mésic).

— primy prodej vlastnich produkti na strankach. Spole¢nost planuje po vybudovani
znacky na trhu zhruba od 4. mésice existence firmy zahajeni prodeje vlastnich produktti.
Mezi strategickymi cili spolec¢nosti je dosahnout ro¢niho hrubého zisku v prodeji
vlastnich produktt ve vysi 360 000 K¢.

— donatorské prispévky od posluchact/divakt. Soucasti stranek, které bude spole¢nost
provozovat ve vlastni rezii, bude rovnéz poptdvka po donatorskych piispévcich.
Tyto pifijmy budou mit v prib¢hu roku vyznamné vykyvy, protoZe donétorstvi je dnes
o spiSe nahodé, zda, kdy a jakého dondtora se firmé podaii zajistit nez o jistoté,
ze na trhu bude vzdy nékdo, kdo bude znéjakého diivodu darovat firmé penézni
¢1 materialni prosttedky pro podporu jeji ¢innosti.

Pramérny ptedpokladany potencialni ptijem z donatorskych piispévka ptepocteny
na bézny kalendaini mésic je ve vysi 5 000 K¢.

— placené predplatné (odbér podcastit)

Podcasty planuje spolecnost rozd¢lit do 2 kategorii. Jedna ¢ast bude vetejnosti volné
a bezplatn¢ dostupnd, druhd c¢ast bude pfistupnd jen posluchacum/divakim,
ktefi si budou platit predplatné odbéru. Zpoplatnénymi podcasty budou jen (z hlediska
vyroby nejdrazsi) podcasty s informacemi, které nejsou jednoduse nebo volné ptistupné
vefejnosti. Spole¢nost predpoklada, ze v prvnim roce ¢innosti bude publikovat jeden
placeny podcast mési¢né€, v dalSich letech (podminkou je zvySeni poctu vyrabénych
podcastll) primérné mesicné 2 podcasty.

Piedpokladany primérny mési¢ni piijem z ptfedplatného pro sledovani placenych
podcasti je pro v prvnim roce 15 000 K¢, ve druhém roce 30 000 K¢ mési¢né.

Vyroba podcastl je kreativni ¢innost, kterou z pohledu cenového srovnani s konkurenci nelze
jednoduse porovnavat. Ceny produktt kreativnich spole¢nosti se dynamicky i v prabéhu roku
1isi v zavislosti na jeji reputaci, na jeji pozici na trhu, na jeji oblibenosti, na jeji monitorované
sledovanosti apod.

Z tohoto diivodu nejsou ceny porovnany s konkurenci. Komer¢ni vyroba podcastii si na trhu
existuje, ale nejsou veiejné publikovany jeji ceny. Firmy, které si nechavaji podcasty zakazkové
natacet, nepublikuji vefejné nabidkové ceny a uzaviraji smlouvy s dodavateli napfimo, vétSinou
podrobnosti domluvi individualné piimo s redaktorem nebo obchodnim zéstupcem.
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3.1.6

Personalni obsazeni firmy

Personalni slozeni firmy bude velmi jednoduché. Prvnim, a jedinym zaméstnancem spole¢nosti
bude jeji majitel, ktery na zacatku zastane vSechny role. Podnikatel pfedpoklada, Ze od 4.
meésice od zahdjeni cinnosti se spole¢nost znacné rozSifovat. Postupny nébéh poctu
zaméstnanct by mél vypadat nasledujicim zptisobem:

Od 4.

1.-3. mésic ¢innosti — 1 zaméstnanec (multifunkéni majitel) — 1 X FTE

V prvnich mésicich existence firmy bude jeji majitel zastdvat vSechny role.
Bude scénaristou, kameramanem, moderatorem, zvukatem, IT pracovnikem
pii distribuci podcasti, marketérem, ucetnim apod.

Ptedpokladané personalni/mzdové mési¢ni naklady spolecnosti (véetné povinnych
odvodi a pojisténi) jsou ve vysi 93 800 K¢.

od 4. mésice ¢innosti dalsi 2 redaktofi (2 X 0,5 FTE)

Redaktoti budou v prvnich mésicich od svého nastupu fungovat samostatné a obdobné
jako majitel firmy s tim rozdilem, ze budou mit na starosti kompletni pfipravu i realizaci
vyroby podcastil, které jim budou svéfeny.

Ptedpoklddané personalni/mzdové mési¢ni naklady spolecnosti (vetné povinnych
odvodu a pojisténi) jsou ve vysi 2 X 46 900 K¢.

od 4. mésice 1 marketingovy/IT pracovnik (0,25 FTE)

Ptedpokladané personalni/mzdové meési¢ni naklady spolecnosti (v€etné povinnych
odvodi a pojisténi) jsou ve vysi 1 x 22 780 K¢.

od 4. mésice 1 produkéné/administrativni sila (0,5 X FTE)

Ptedpoklddané personalni/mzdové mési¢ni naklady spolecnosti (véetné povinnych
odvodu a pojisténi) jsou ve vysi 1 x 33 500 K¢.

mésice Cinnosti firmy by méla spole¢nost zaméstnavat 5 osob v celkovéem rozsahu

2,75 FTE.

Krom¢ pracovnikll v zaméstnaneckém pomeéru predpoklada spolecnost vyuzivani sluzeb
ruznych kreativnich odbornik, naptiklad:

kameraman (osvétleni + kamerovy zaznam);
zvukart (zdznam zvuku, mix ve studiu, zvukova postprodukce);
stiiha¢ (zpracovani nato¢ené¢ho materidlu ve studiu);

kostymeér(ka).

Potfeba jednotlivych roli a externich spolupracovniki bude ddna charakterem natdcenych
podcastl a ptipadnymi pozadavky zakaznika (pti komercni vyrobé€ podcastll). S vyS$imi naroky
na zpracovani porostou pozadavky na vyrobu podcastii, porostou vyrobni ndklady a poroste
také pfijem a zisk.
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3.2 Marketingovy a finan¢ni plan

Tato kapitola pojednava v prvni ¢asti o marketingovém planu a v druhé Casti je zaméiena
nanaklady a vynosy spolecnosti. Zavérem je popsan harmonogram realiza¢niho planu
ptipravnych praci pfed zahdjenim ¢innosti firmy.

3.2.1 Marketingovy plan

Podcasting je proti jinym podnikatelskym ¢innostem jiny v tom, Ze jde o sluzbu, kterd nema
primarni piijem z toho, ze autor své dilo, které vytvoii (natoci), prodava za penize koncovym
uzivatelim (spotiebitelim).

Obchodni model podcastingu je zalozen na reklamé, které miiZze piindSet financni profit
autorovi n¢kolika nezavislymi zptisoby.

Prvnim zplisobem je cesta vlozené reklamy, kdy na strance s podcastem je vloZena reklama
(1. zpuisob) nebo se béhem pichravani audio — nebo videozaznamu pierusi podcast
a divakovi/posluchadi se piehraje reklamni spot (2. zptisob) nebo se moderator béhem vysilani
zmini o n¢jakém produktu ¢i sluzbé (naptiklad svého sponzora), ktery doporuci (3. zpiisob).

Druhou variantou, jak mlze podcast vydélavat svému autorovi penize je afiliate program.,
kdy autor podcastu nabizi divakim poslucha¢im néjaky slevovy kod, se kterym nasledné lidé
mohou levnéji dany produkt nebo sluzbu nakoupit a autor podcastu dostava za zprosttedkovani
domluvenou provizi.

Tteti variantou je profit z vlastni znacky. Autor podcasti, ktery ma dostate¢ny pocet sledujicich,
muze zacit prodavat n¢jaké vlastni produkty pod svou znackou, které mtize ve svych podcastech
propagovat.

Existuje jesté ctvrty zplsob, kterym je osloveni vefejnosti s prosbou o piispévky na ¢innost,
ale tento zpusob funguje jen tehdy, pokud ma autor podcastli dostatecny pocet sledujicich,
protoze na toto formou pfispiva na tvorbu novych podcastl jen velmi malé procento populace.

Podle Basikové (2022) posluchacsky zajem o podcasty kazdy rok roste. Tuto formu vlastni
propagace pouziva fada firem, naptiklad Lidl, DM drogerie, Narodni divadlo, Ceska televize
apod. V roce 2020 vzniklo v Ceské republice cca 500 novych podcastt, v roce 2021 jich bylo
1000.

Proti béznym televiznim, rozhlasovym nebo internetovym reklamam ma podcastova reklama
jednu nespornou konkurencni vyhodu. Vztah mezi konzumentem reklamy a tim, kdo jeji
vysilani zprostiedkovava, je Casto zaloZen na osobnim pocitu blizkosti. Lidé, kteti sleduji
podcastové epizody svého oblibence, maji pocit, ze jej znaji a duvéra v jim propagované
produkty a sluzby je fadové siln€j$i nez u bézné¢ anonymni reklamy, kterou konzument vidi
V televizi, ¢te na billboardu apod.

Druhou velkou vyhodou podcastové reklamy je délka podcastovych epizod, které maji
v priméru 30 minut. Diky tomuto rozsahu miiZze vloZend reklama pracovat s vyrazné delSim
casovym formatem a miiZze mit tim padem vyrazn€ vyssi G€innost.

40



3.2.2 Finan¢ni plan
Naklady a vynosy

Rozpis jednorazovych, mzdovych a provoznich nakladi je uveden v tabulkach nize.
Predpokladané jednorazové investované naklady budou potiebné na zaloZeni firmy a zahajeni
jejitho podnikani. Jednd se naptiklad o poplatky na vydéni zivnostenského listu, zapis
do obchodniho rejstiiku, sluzby u notare, grafické Upravy, kam spada navrh loga nebo vyroba
razitek. Neopomenutelny naklad je za registraci domeény a tvorbu webovych stranek. Mezi
marketingové naklady spada naptiklad naplnéni obsahu na socialnich sitich. Spole¢nost si také
bude pofizovat dva automobily, prvni bude osobni automobil, druhy dodavkovy automobil.
Vyznamny naklad na pocatku bude téz Gprava kancelari, stavebni upravy, zafizeni kancelari
a studia nabytkem a nasledné zafizeni studia zdznamovou technikou. Podrobné rozpracované
a vycislené mzdové néklady jsou v kapitole 3.1.6. Personalni obsazeni firmy. Provozni néklady
v predpokladané hodnoteé 299 880 K¢ zahrnuji marketingové naklady, najemné, mzdy, rezijni
néaklady jakoz to platby za internet, telefon, vodu, energie atd., pohonné hmoty a uklid studia
a kancelafi.

Tabulka 1 Jednordzove naklady

Poplatky za vydani zivnostenského listu 1 000 K¢
Notarsky zapis s.r.o. 5000 K¢
Zépis do obchodniho rejstiiku notarem 2 700 K¢
Navrh loga 800 K¢
Vyroba razitek 1 200 K¢
Registrace domény firmy 200 K¢
Upravy kanceléfi, stavebni Upravy, zatizeni kancelafi a studia ndbytkem 300 000 K¢
Zafizeni studia zaznamovou technikou + mobilni zdznamova technika 700 000 K¢
1x osobni automobil + 1x dodavkovy automobil 1200 000 K¢
MARKETINGOVE NAKLADY

ZaloZeni ucti firmy na socialnich sitich a naplnéni obsahem 12 000 K¢
Vyvoj webovych stranek spolecnosti 14 000 K¢
CELKEM 2236 900 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Piedpokladané pravidelné provozni naklady a vynosy jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.
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Predpokladané mzdové naklady:
Tabulka 2 Mzdové néklady

Redaktor 1 (majitel firmy) | 70 000 K& 23 800 K& 93 800 K&
Redaktor 2 35 000 K& 11900 K& 46 900 K&
Redaktor 3 35000 K& 11900 K& 46 900 K&
S'\gzgi(:fii;go"y P 17000 ke 5780 K& 22 780 K&
Produk¢ni pracovnik 25000 K¢ 8 500 K¢ 33 500 K¢
CELKEM 182 000 K& 61 880 K¢ 243 880 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Pro samotny zacatek bude soucasti spole€nosti pouze jediny zaméstnanec/redaktor, coZ bude
majitel firmy. Jeho hruba mzda bude 70 000 K¢&. K této sumé musime piipocitat socialni
a zdravotni odvody, coz je v tomto ptipad¢ 23 800 K¢&. Celkove tedy bude stat spole¢nost
93 800 K¢. V prvnich mésicich bude majitel zastavat vSechny role (scénarista, kameraman,
moderator, zvukat, IT pracovnik, marketérem, ucetnim apod.) Od ¢tvrtého mésice fungovani
by nastoupili dal$i dva redaktofi na polovi¢ni ivazky, ktefi by méli kompletné na starost stejné
véci jako majitel a kompletné zajiStoval realizaci a vybér podcasti. Nastoupili by s platem
35 000 K¢ hrubého mésicné, socialni a zdravotni odvody by zde byly 11 900 K¢&. Celkové by
byl jeden redaktor tedy pro firmu nakladem za 46 900 K¢, dva redaktofi 93 800 K¢&. Od ¢tvrtého
mésice by také nastoupil marketingovy/ IT pracovnik na ¢tvrtinovy uvazek. Jeho plat by byl
17 000 K¢ hruhého, mzdové méci¢ni ndklady pro spolecnost jsou ve vysi 5 780 K¢. Celkove
bude tedy nékladem pro firmu 22 780 K¢&. Patym ¢lenem tymu by byla produkéné/
administrativni sila na polovi¢ni uvazek s platovym ohodnocenim 25 000 K¢& hrubého. Socialni
a zdravotni odvody by byly 8 500 K¢, celkoveé tedy naklad pro firmu 33 500 K¢.

Tabulka 3 Provozni néklady

M¢sicni marketingové naklady 5000 K¢
Najemné 25 000 K¢
Personalni naklady (mzdy) 243 880 K¢
Rezijni naklady (telefon, internet, voda, energie apod.) 11 000 K¢
Pohonné hmoty 6 000
Uklid kanceléfi a studia 9 000 K¢&
CELKEM: 299 880 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

V ptedchozi tabulce jsou popsany konkrétni mési¢ni provozni naklady a doplnény o naklady
v K¢.
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Predpokladané mési¢ni provozni pfijmy a vynosy na obdobi prvnich 2. let podnikani firmy:

Tabulka 4 Ptijmy a vynosy

Nékup 1.
automobilu
2 500 000 K¢ IR 912(; N/A N/A| 863 100 K& |+ zafizenia
vybaveni
studia
0Ké| -56000Ks| -93800Ks| +4° 8122 713 300 K&
167 000 K&| -56 000 K&| -93 800 K&| 17200KE| 730 500 K&
167000 K&| -656 000 Ke| -93800Ks| 282 8122 147 700 K& Q'Ui';‘;ﬁoﬁ'“u
Nastup
354000 K&|  -56 000 K& | -243 880 Ké| 54 120 Ke| 201 820 K¢ | dalsieh
zamestnancu
do firmy
354000 K&| -56 000 K&| 243 880 K&| 54 120 K&| 255 940 K&
354 000 K&|  -56 000 K&| 243 880 K&| 54 120 K&| 310 060 K&
504 000 K&| -56 000 K&| 243 880 K&| 204 120 K&| 514 180 K&
504 000 K&|  -56 000 K&| 243 880 K&| 204 120 K&| 718 300 K&
504 000 K&| -56 000 K&| -243 880 K&| 204 120 K&| 922 420 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 1 126 540 K&
504 000 K&| -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 1330 660 K&
504 000 K&|  -56 000 K&| 243 880 K&| 204 120 K& | 1534 780 K&
504 000 K&| -56 000 K&| -243 880 K&| 204 120 K&| 1 738 900 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 1943 020 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 2 147 140 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 2 351 260 K&
Bod zvratu
- zisk
504 000 K&|  -56 000 K&| -243 880 K&| 204 120 K& | 2 555 380 K& Sgt‘l‘mi
investici
podnikatele
504 000 K&| -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 2 759 500 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 2 963 620 K&
504 000 K&| -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 3 167 740 K&
504 000 K&| -56 000 K&| -243 880 K&| 204 120 K&| 3 371 860 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | 243 880 K&| 204 120 K& | 3 575 980 K&
504 000 K&|  -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 3 780 100 K&
504 000 K&| -56 000 K& | -243 880 K&| 204 120 K&| 3 984 220 K&

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Ptedpokladané jednorazové i provozni opakované néklady a vynosy pro obdobi prvnich dvou
let podnikéni jsou zachyceny v piedchozi tabulce. Navratnost prvotni investice ve vysi 2,5 mil.
K¢, kterou podnikatel vlozi do firmy na zacatku jejiho podnikani, vychazi na 17. mésic
podnikani. To znamen4, Ze se podnikateli jeho investice vrati po necelém roce a pll od startu
firmy a spole¢nost bude déle generovat hruby mési¢ni zisk ve vysi 204 120K¢.
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V dal$ich letech ma firma ambici generovat ro¢ni hruby zisk ve vysi 12 x 204 120 = 2 449 440
K¢, coz predstavuje 1 984 046 K¢ po zdanéni (19 %).

Veskeré naklady souvisejici se zaloZzenim firmy bude hradit podnikatel ze svych penéz,
které do spole¢nosti na zacatku jeji ¢innosti vlozi. Firma si nebude muset brat uvér. Vlozené
finan¢ni prosttedky zajisti provoz spolecnosti po dobu prvnich mésict, pti¢emz podnikatel
pfedpoklada, Ze spole¢nost bude provozné ziskové od 2. mésice ¢innosti.

Nejvetsi investice, které firma na zacatku svého provozu bude potiebovat, predstavuji naklady
na vybaveni studia a na koupi dvou automobilil (1. viiz bude koupen na zacatku podnikani
a 2. vuz pred nastupem dalSich zaméstnancti).

Plan realizace

Harmonogram realiza¢niho planu pfipravnych praci pfed zahdjenim c¢innosti firmy ukazuje
nasledujici tabulka.

Tabulka 5 Harmonogram realizace

1 Zalozit firmu + nechat ji zapsat do
' obchodniho rejstiiku
2 Uzaviit nijemni smlouvu na
' najimané prostory
3 Vybrat firmu pro stavebni Gpravy
' pronajatého prostoru.
5. Realizovat stavebni prace.
Vybavit kancelare, studio
6. potiebnym technickym
vybavenim.
7. Koupit 1x osobni automobil
Zalozeni firemnich ucti na
8. il o
socialnich sitich
9 Vyvod firemnich  webovych
' stranek
10 Finalizace pfipravy na zahdjeni
' provozu
11. Zahajeni Cinnosti

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Ptipravné prace potiebné pro zahajeni Cinnosti firmy jsou napldnovany pro obdobi dvanacti
tydnii. To znamend, ze ve tfindctém tydnu od zahdjeni pfipravnych praci zacne spolecnost
vyrabét a distribuovat své prvni podcasty. V prvnich tiech tydnech by mél podnikatel nechat
zapsat firmu do obchodniho rejstiiku, uzaviit najemni smlouvu s majitelem nemovitosti,
kde by mé¢lo byt nahravaci studio v¢etné zdzemi a vybrat vhodnou firmu pro stavebni upravy
Vv téchto prostorach. V nasledujicich ¢tyfech tydnech by se mély odehravat stavebni prace
a upravy. V mezidobi zhruba od $estého tydne by mél podnikatel pofidit potfebné vybaveni
kancelafe a studia vcetné technického vybaveni a zakoupit osobni automobil. Nésledovat
by mélo zalozeni firemnich G¢ti na socialnich sitich a tvorba firemnich webovych stranek.
Pfed samotnym zahajenim ¢innosti v poslednim tydnu by méli byt provedeny findlni ptipravy
na zahajeni provozu.
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3.3 Pruzkum trhu a konkurence

Z pohledu konkurence usiluji o ptfizen divaki/posluchacii tviirci podcastovych epizod dvéma
zplisoby. Prvnim z nich je varianta, kdy autor podcastli je moderatorem, autorem scénéfe,
mluvicim speakerem a natdci podcasty za sebe, svym jménem pod svou znackou nejcastéji
formou ,,one-man-show* (n¢kdy s najatym kameramanem). Druhym konkuren¢nim zptisobem
je komercni vyroba podcastil na zakdzku, kdy vétSinou rizné studia nebo reklamni agentury
nabizi komeré¢nim firmédm (nebo nekomerénim subjektiim) vyrobu podcastil za penize.

Studii a reklamnich agentur, které tyto sluzby na trhu komercné nabizeji, je celda tada.
Naptiklad agentura Hanisch & Friends nabizi na trhu nataceni podcastii ve 3 variantach,
které se lisi rozsahem sluzeb i cenami, které zacinaji na hodnoté 1.500 K¢, pticemz horni
hranice neni omezena.

Obrazek 6 Ceny nataceni podcastii spole¢nosti Hanisch & Friends

1.500,- 15. 450,- 28.200,-

« Strategie, Iprogram, projekt m t— 1 500,-

. ?&rgmgm_dr:;mal.ngle'pmgmn projekt management - Od 3 . E‘DISHBQIE dramaturgie/program, projekt management — Od 6
« Produkee — Jednorazové 4 500, pak 0, ' s

o Produkce = 4 400 = 5
« Technika, stfih — Od 1 500- « Produkce — 6 600,

« Technika, stiih - Od 2 750,- - -
» Moderator — Jednorazové 1 500, pak 0 - » Technika, stfih — Od 5 000,

Studio - 0,- » Moderdtor -3 000,- « Moderator —Od 8 000 -

» Studio — Od 2 000,- » Studio - Od 2 000,-

Zdroj: Hanisch, 2022

Spolecnost Elite Bloggers, ktera také komercné nataci podcasty za odménu, tctuje zdkaznikiim
ceny 1000-1500 K¢ za hodinovy pronajem studia a naslednou postprodukci. Agentura nabizi
k poslechu prostfednictvim svého systému aktualné 16 podcasti s vice nez 1000 epizodami,
jejichz statistika poslouchanosti aktualné prekrocila hodnotu 600.000 méesicné.

Jedno spoleéné misto pro umisténi podcastil neexistuje. Rada firem nabizi a pouziva pro sebe
i komerénim zpisobem riizna uloziste. Jednim z katalogi a tloZist’ podcastli je napiiklad sluzba
Ceskypodcasting.cz, kterd posluchacim nabizi aktudlné 252 rGznych podcasti s 34.992
epizodami.
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Nésledujici obrdzek znazoriuje nabidku sluzeb podcasti od vybrané spole¢nosti.
Obrazek 7 Nabidka podcastii sluzby Ceskypodcasting.cz

Ceskypodcasting.cz

Podcasty HN

piidat do oblibenyc)
por oda
14} za
5 . [3152022 ] 8 epizody

Zvédatofi
| vada ] viditiviai ] 2bava |
[13]

8 epizody

Myslenka na den

Ptam se ja

Spolednost & kuttura | Zprivy a politia

= = epizody

Ptam se ja

Zdroj: Ceskypodcasting, 2022

Zajimava je statistika pocti podcasti v ramci jednotlivych témat a oblasti. Konkrétni pocty
jsou uvedeny V nasledujici tabulce. Témata jsou sefazena od nejpocetnéjSich po nejméné
zastoupené.

Tabulka 6 Poty podcasti na Ceskypodcasting.cz podle témat

Spolec¢nost & kultura 59
Byznys 45
Vzdélavani 38
Technologie 29
Zé&bava 28
Zpravy & politika 21
Osobni rozvoj 20
Sport 20
Zpravy 20
Volny ¢as 16
Uméni 12
Hry & konicky 9
Cestovani 8
Zdravi & fitness 8
Nabozenstvi & duchovno 7
Historie 5
Hudba 5
Rodicovstvi 5
Déti & rodina 3
Jidlo a piti 3
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Moda, krasa a zivotni styl
TV & film

Véda

VIady a organizace
Zdravi

Dusevni zdravi
Kryptomény

Véda & medicina

Vlada

Finance a investovani
Marketing

Zdroj: Ceskypodcasting.cz, 2022

RPIERPININIDNDN WO W Www|w

Pocty epizod jednotlivych podcastl se vzajemné 1i8i. Nasledujici tabulka ukazuje, kolik novych
dila (epizod) vystavili autofi podcastu za poslednich 30 dni. Pro nazornost a néhled na to,
zda se 1isi frekvence nataceni podle témat a sily konkurence, jsou v nésledujici tabulce uvedeny
pocty novych dili u 5 podcasti zhorni ¢asti piredchozi tabulky, 5 podcastli ze stiedu
a 5 podcasti z konce tabulky.

Tabulka 7 Pocty novych epizod za poslednich 30 dni

Spolecnost & kultura 14 7 5 9
Byznys 5 3 3 4
Vzdélavani 13 2 2 6
Technologie 1 1 1 1
Zabava 13 3 2 6
Hry & konicky 1 1 1 1
Cestovani 0 0 0 0
Zdravi & fitness 1 0 0 0
Nabozenstvi & duchovno 8 3 1 4
Historie 1 1 1 1
Kryptomény 0 0 N/A 0
Véda & medicina 0 0 N/A 0
Vlada 3 0 N/A 2
Finance a investovani 1 N/A N/A 1
Marketing 0 N/A N/A 0

Zdroj: vlastni zpracovani podle Ceskypodcasting.cz

Uvedena cisla logicky ukazuji, Ze nejaktivnéjSimi tvirci podcastovych epizod jsou autofi
takovych seriald, které maji v rdmci daného tématu nejvyssi konkurenci. Jinymi slovy, ¢im vice
autoru se snazi publikovat podcastové serialy v rdmci stejného tématu, tim aktivnéjs$i musi byt,
aby udrzeli pozornost sledujici vetejnosti, kterd se o dana témata zajima.

Podle Trzila (2021) zazil podcasting v roce 2020 strmy nartist popularity. Autor cituje agenturu
Nielsen Admosphere z fijna 2020, podle jejihoz priazkumu 60 % ¢eskych uZivatelti internetu
zna termin “podcasting”, nicmén¢ jen 23 % uzivatelu si je skute¢né jistych, ze rozumi vyznamu
tohoto terminu.
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Meziroéni riist novych podcastti v Ceské republice ukazuje nasledujici graf, podle kterého
se béhem 6 let zvysily pocty z hodnoty 19 v roce 2014 na 1009 v roce 2020.

Tabulka 8 Pocty podcastil v meziro¢nim srovnani

Pocel novych podcast(l roste. Po¢ty nové vzniklych podcasti

1009
1000
800
600

511
a0c
200
140
= 5 = = -
o | |
2014 2 2016 2017 2018 2019 2020

2015

Potet nové vzniklych podcastl

Zdroj: Trzil, 2021

Podle stejného vyzkumu nad daty spolecnosti Spotify jsou nejpopularnéjsimi kategoriemi
podcastii oblasti Society & Culture, Comedy, Lifestyle & Health, Arts & Entertainment
a Education.

Trzil tvrdi, ze 63 % Ceskych posluchact podcastdl (nejvetsi skupina) si epizody pousti
prostiednictvim platformy Spotify, na dalSich mistech jsou Cesky rozhlas, Google Podcasts
a Apple Podcasts.

3.4 Analyzarizik

V této Casti prace se autor zameétuje na analyzu rizik definovani silnych, slabych stranek, hrozeb
a prilezitosti diky SWOT analyze. Identifikovand rizika podnikatelského zaméru
jsou zaznamenana a z hlediska zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu klasifikovana
v nasledujici tabulce.

Tabulka 9 Identifikovana rizika podnikatelského zaméru

1. | Nova konkurence na trhu 3 3 9
2. |Nezajem veftejnosti o podcasty (nizka sledovanost) 1 2 2
3. | Nekvalitni redaktofi 2 3 6
Problém s autorskymi pravy (publikované
4. |. 2 4 8
informace)
5. | Chybé¢jici sponzofi 3 4 12
6. | Chybéjici donatoti 4 4 16
7 Slaba a pro vefejnost nezajimava témata ke 1 5 5
" | zpracovéani
Nedostatek komer¢nich tematickych produktd pro
8. Y . 1 2 2
provazani s tématy podcasti
9. | Vyssi platové pozadavky redaktort 2 2 4
10. | Dramatické zvySeni v§ech nakladi diky inflaci 4 4 16

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Zavaznost rizik byla vyhodnocena jako prosty sou¢in pravdépodobnosti toho, Ze k riziku dojde
a jejiho dopadu na firmu a jeji podnikani, coz je uvedeno v tabulce vyse.
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Nejvyznamngj§im rizikem s vysokou mirou pravdépodobnosti toho, Ze k nému dojde,
a nejsilngjSim dopadem na fungovéani firmy, je riziko ristu nakladd firmy, ke kterému mutze
dojit diky vysoké inflaci, jez trapi ekonomiku nasi spole¢nosti v poslednim roce. Rust nakladt
se muze vyrazné projevit ve vSech vydajovych polozkach (od zvySeni pozadavkl na platy
zaméstnancl pies rostouci ceny za energie, po rust cen sluzeb) a mize velmi negativné
zaséhnout do ekonomického vysledku firmy. Kritickou mezi by se v takovém ptipadé mohla
stat situace, kdy by provoz firmy ptestal byt ziskovy, tedy kdyby provozni naklady pterostly
provozni vynosy firmy.

Mezi dalsi vyznamna rizika patii dale nedostatek donatori a sponzort, na jejichz zajmu
a Stédrosti bude provoz spolecnosti ekonomicky také (Castecné) zavisly. Velkou vyhodou
spolecnosti proti ¢asti konkurence bude to, Ze firma nebude Cerpat zadné bankovni ani jiné
uvery.

Dalsi rizika by mohla nastat pii nizké sledovanosti podcastl, ktera by mohla vzniknout
diisledkem neatraktivnich témat podcasti.

Dulezitost by méla byt kladena na kvalitu redaktor a s nim spojené adekvéatni ohodnoceni,
protoze nekvalitni redaktor by mohl byt pro spolecnost téz rizikem.

Silné a slabé stranky projektu — SWOT analyza

SWOT analyza je jednou ze zakladnich technik pouzivanych pfi sestavovani podnikatelského
planu. Cilem analyzy je identifikovat silné a slabé stranky spole¢nosti a prileZitosti a hrozby,
které dany podnikatelsky zdmér piindsi.

Silné stranky

— vlastni kapital na rozjezd firmy;

— vice zdroju ptijmu (diverzifikace rizik);

— prodej prostfednictvim online kanali;

— nizka potieba vlastnich zaméstnanct.
Slabé stranky

— chybéjici Sirsi zkusSenosti v oblasti scenaristiky a rezie audio — a video-zaznamd;

— nezavedend firma bez historie, ktera si bude muset budovat klientelu na zelené louce.
PrileZitosti

— kreativni pokryti zajimavych témat formou podcastii (chybi na trhu);

— symbioticka spoluprace s medialnimi domy;

— vyuziti vSech online kanali (e-shop, marketingova propagace na sociélnich sitich apod.)
Hrozby

— vznik noveé konkurence v oboru;

— potencialni problém s nalezenim schopnych a kreativnich redaktori;

— potencialni problém s hledanim sponzort;

— potencialni nizky z4jem donatori o podporu firmy.
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Ze SWOT analyzy, kterd byla provedena na zaklad¢ zjiSténych informaci Ize vycist, Ze mezi
silné stranky a velmi dtlezité je vyzdvihnout vlastni kapital na rozjezd firmy a relativn€ nizka
potieba vlastnich zaméstnancii. Pro zacatek postaci sam autor ¢i jeden jeho kolega, v ptipadé
nutnosti v nedostku znalosti z daného oboru muiize vyuzit sluzby externistti. Mezi dalsi silnou
stranku lze povazovat diverzifikaci rizik, jenz vznikd piijmy z vice zdroju. Diky moznosti
prodeje pies online kanaly ziskava tento obor téZ vyhodu.

Mezi slabé stranky lze povazovat skutecnost, ze autorovi prozatim chybi vétsi zkuSenosti
se scéndristikou a rezii. Jelikoz nové vznikajici firma nema je$té zadnou historii bude ze zacatku
velmi obtizné zaujmout novou klientelu i sponzory.

Jako pfilezitost se d4 povazovat propojeni online kanal a marketing na socialnich sitich autora
¢i spoluprace s medialnimi domy. Dulezité bude ze zacatku zvolit vhodna a atraktivni témata
pro podcast. Pro spoustu divakii mize byt zpracovani nékterych témat formou podcastu velmi
pritazlivé.

Hlavni hrozbou jsou nové vznikajici konkurence a jeji s nejvétsi pravdépodobnosti rychly
narust, jelikoZ podcasting se stava vice a vice oblibeny, stdva se tento obor pro podnikatele
velmi lakavy. Personalni nedostatek, a to pfedev§im v oboru redaktor mize byt v budoucnu
velkou hrozbou. Mozné hrozba je v tomto oboru i sniZujici se zajem donatori o podporu firmy.
Velmi obtizné bude ziskdni novych sponzorti a jejich ndsledné udrzeni, jelikoz firma
bude novacek a se zvysujici se konkurenci bude velky boj i o sponzory.

Zhodnoceni a doporuceni

Posledni ¢asti byla SWOT analyza rizik. Zde je dilezité vyzdvihnout vlastni kapital na rozjezd
firmy, nicmén¢ je zde na misté doporucit rozvaznost a opatrnost pii jeho pocatecnim vyuziti.
Tento obor je pfevazné online zélezitosti, a proto lze efektivné vyuzit online marketingu.
Zde se vybizi vyuziti socialnich siti pro pocate¢ni rozjezd firmy. Rostouci konkurenci
Ize zatadit mezi vyznamné hrozby, jelikoz podcasting je obor velmi mlady a v budoucnu
Ize o¢ekavat jeho vzestup popularity a s tim i spojeny pocet konkurentl. Zde by tviirce mél
klast zfetel na ziskani a nasledné udrzeni donatort ¢i sponzort, jenz by méli tvorit ¢ast ptijmu
podniku.

3.4.1 Porteruv model

Porteriiv model péti sil je idedlnim nastrojem pro analyzu mikrookoli. Jednd se o nastroj,
jenz identifikuje konkurenéni sily, majici vliv na danou spole¢nost.

Existuje pét zdkladnich dil¢ich prvka Porterovi analyzy — substituty, odbératelé, dodavatelé,
stavajici konkurenti a soucasni konkurenti.

Substitutem pro toto odvétvi mohou byt naptiklad audioknihy ¢i do budoucna jednotlivé nové
vznikajici aplikace na poslech audio tvorby. Mezi stavajici konkurenci lze tadit jednotlivé
tvirce, ktefi pojednavaji o stejnych tématech ¢i agentury, zabyvajici se natdcenim podcastil
na zakazku. Do budoucna mize byt hrozbou pro stavajici aplikace uméla inteligence, jez bude
umét vyhledat podcast dle algoritmii znajicich uzivatele nebo dle doporuceni podcastu
dle pfedem vybraného tématu.

Sila dodavatelt je dal$im z dil¢ich prvka Porterovi analyzy. Zde miize byt hrozbou nedostatek
kvalitnich naptiklad stithacl, kameramant nebo osob zajiStujici postprodukei.

Sila nové vstupuyjicich konkurentli je neopominutelnym rizikem pro stavajici autory.
Vstup nové konkurence tvoti velky tlak na stavajici autory, aby produkovaly kvalitni tvorbu
a zpracovavali unikétni témata, a tak neztraceli své posluchace.
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Mira vlivu zakaznikd na podnikdni je déna tim, jakou maji moZnost posluchaci prejit
ke konkurenci. Za odbératele 1ze povazovat konzumenty podcastu, uzivatele podcastovych
platforem. Do budoucna se piedpoklada rozrustani odvétvi podcastingu a autofi budou muset
byt se svymi podcasty opravu originalni a zvat unikatni hosty do rozhovori, aby naldkali nové
odbératele a udrzeli stavajici.

3.4.2 PEST analyza

Tato ¢ast pojednava o analyze makroprostiedi podniku. Jako metoda pro zkoumani je zvolena
PEST analyza.

Politicko pravni okoli

Podniky jenz se nachazi na izemi Ceské republiky musi respektovat zdkony Ceské republiky a
zaroven zakony Evropské unie v aktualnim znéni.

Jak bylo zminéno jiz vySe, do tohoto okruhu prostiedi se fadi faktory legislativni. Podnikani
v oboru podcastingu se tykaji zejména nasledujici zakony:

— Zéakon ¢. 121/2000 Sb. - Zakon o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zmené nékterych zdakonu (autorsky zakon)

— Zékon ¢. 496/2012 Sb. - Zakon o audiovizualnich dilech a podpote kinematografie
a 0 zmeén¢ nékterych zakoni (zakon o audiovizi)

— Zakon ¢. 202/2015 Sb. - Zakon, kterym se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢&. 468/1991 Sb., 0 provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani, ve znéni pozdé¢jSich predpist, ve znéni pozdéjsich predpist,
a zakon €. 256/2001 Sb., o pohiebnictvi a o zméné¢ nékterych zdkonl, ve znéni
pozd¢jsich predpist

— Zékon ¢. 441/2003 Sb. - Z&kon o ochrannych znamkach a o zméné zakona ¢. 6/2002
Sb., o soudech, soudcich, pfisedicich a statni spraveé soudt a o zméné nekterych dalsich
zakonll (zdkon o soudech a soudcich), ve znéni pozdéjSich piedpist, (zdkon
o ochrannych zndmkéch)

— Zékon ¢. 238/2020 Sb.- Z&kon, kterym se méni zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spottebitele, ve znéni pozdé€jsich predpist, a dalsi souvisejici zakony

— Zakon €. 192/2021 Sb. obcanského zakoniku (upravuje obchodni zavazkové pravo)

Firma je povinna tuto legislativu od svého zaloZeni a po dobu fungovéni respektovat.
Pti ptipadné zméné by doslo k rovnomérnému ovlivnéni vSech podniki na trhu.

Dalsi prvek, jenz mé& vyznamny vliv na fungovani spoleCnosti je danova politika.
Pro spolecnosti s ru¢enim omezenim je zdsadni dan z pfidané hodnoty a téZz se ji tyka dan
Z ptijmu préavnich osob.

Dan z ptfidané hodnoty (DPH) ndm rozd€luje podniky na platce DPH a neplatce DPH.
Pti pfesahnuti obratu 1 milion korun ¢eskych za kalendéini rok se fyzicka ¢i pravnicka osoba
automaticky stava platcem DPH. Vyjma této podminky mize byt platcem DPH ten,
jez se dobrovolné k placeni DPH piihlasi.

Jaké povinnosti vyplyvaji pro platce DPH? Platci DPH by méli vystavovat danové doklady,
vest evidenci k DPH a archivovat ji spoleéné s danovymi doklady nejméné po dobu 10 let.
Dalsi povinnosti je véasné podani dafiového piiznani.
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Dan z pfijmu pravnickych osob se tykéa osob pravnickych, ale ne fyzickych osob. Nyni tato dan
¢ini 19%, kterd je od roku 2010 neménna.

Ekonomické okoli

Nejvyssi hrozbou pro podnik je zvySujici se mira inflace S niZ rostou i provozni néklady — ceny
za pronajem nahravacich studii ¢i mzdové naklady. Vyvoj inflace: v roce 2008 v disledku
hospodarské krize byla mira inflace 6,3%. V nasledujicich letech nastal pokles, kdy nejnizsi
mira inflace byla v roce 2015 a jeji hodnota ¢inila pouze 0,3%. Od té doby mira inflace neustale
roste, vyjma roku 2018, kdy se nepatrné snizila.

Aktualni mira inflace v roce 2022 je 17,5%. Davodu, pro¢ se mira inflace takto rapidné zvysila
je hned nékolik: valka na Ukrajiné ¢i probihajici pandemie Covidul9 a s ni spojené zvySeni
poptavky domacnosti. Probihajici pandemie nékteré oblasti podnikani ochromila, ale oblibenost
podcastingu a obecné médii znacné stoupla.

Socialné-kulturni okoli

Podcasting jako i vSechny ostatni odvétvi podnikani jsou ovliviiovany trendy a stylem Zivota
v dané dobé¢. Povédomi o podcastech se nyni velmi rozsifuje. V USA je odvétvi podcastingu
0 mnoho krokl napied. Existuji zde podcasty jiz na témé&f vSechna témata, ktera si dovedeme
pfedstavit, a podcasty jsou u vétSich spolecnosti neodmyslitelnou soucasti marketingového
mixu. V Ceské republice se téZ toto odvétvi stava velmi oblibenym. Jednim z déivodi miiZe byt,
ze si tam kazdy uzivatel najde to svoje. Nékteii poslouchaji podcasty ve sprse, jini pii dlouhych
cestach, béhu ¢i venceni svych milacka. I témata podcastl si mliZze uzivatel vybrat dle svych
potieb. Mezi nejoblibendjsi témata dle poétu podcastii na portalu Ceskypodcasting.cz patii:
spolecnost a kultura, byznys, vzdélavani, technologie a zabava.

DalSim socidlnim faktorem je mira nezaméstnanosti, jez dosahla aktudlné (07/2022) 3,3 %.
Pro podnikatele mtize byt do budoucna obtizné nalézt spolehlivé a kvalitni zaméstnance —
redaktory.

Technologické okoli

Technologické prostiedi je pro nami vybrané odvétvi vyznamné. Dlilezitou soucasti konzumace
podcastil je ptistup ke kvalitnimu pfipojeni k internetu. V Ceské republice ma dle Ceského
statistického ufadu internet v domacnosti vice nez 83 % obyvatel (CZSO, 2022). Internetové
ptipojeni nalezneme téZ na mnohych vetejné dostupnych mistech.

Mezi technologické faktory musime zafadit i vyvoj védy, vyzkumu a technologii. Usp&snost
podcastu zavidi 1 na kvalité technického vybaveni studia a nahravaci mistnosti.
Z technologického pohledu bude vyZadovana casta velka mira inovace.

Shrnuti PEST analyzy

Odvétvi nataCeni podcasti se fidi ceskymi zdkony a evropskymi smérnicemi, respektuje daiiové
zakony a akceptuje aktualni politickou situaci. Legislativni prostfedi neovliviiuje podnikatele
jako jednotlivce, ale ma vliv na cely trh. Proto neni toto okoli neni rozhodujici faktor, zda zalozit
¢i nezalozit podnikani. Dle autora maji nejvétsi vliv faktory technologické a socialni.
U technologickych faktor by mél podnikatel neustile inovovat své technické vybaveni.
Socidlni a ekonomické prostfedi nelze vzdy ovlivnit, ale v pocatcich podnikani mohou
byt smérodatnymi ukazateli, zda je vhodna doba pro vstup na trh.
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3.4.3 Vyhodnoceni a doporuceni

V ramci této kapitoly popisuje autor vysledky, na zdkladé nichz autor uvadi doporuceni
a provadi shrnuti v zavéru.

Vyhodnocovéni je vhodné zacit na zaklad¢ identifikace zakaznika a jeho potieb plynouci
Z dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké podcasty
vefejnost nejvice zajimaji, kdy, jak a kde je obvykle sleduji apod.

V dotaznikovém Setfeni lze vycist, ze nejCast&ji sleduji 1lidé podcasty na notebooku
ave veCernich hodinach (kdykoliv béhem tydne). Vice preferovany jsou videozéznamy
pted jingmi formami. Mezi klicova zjisténi, které vyplynula z dotaznikového prizkumu,
patii naptiklad data, ze 86 % lidi posloucha a sleduje podcasty 1x mési¢né nebo castéji
a nejzadangjsi jsou podcasty, kde jsou diskutovdna zajimava témata, pti nichz se divak nebo
poslucha¢ néco dozvi, jsou pro ného zajimava a piinosna. Divaky a posluchaée bavi hlavné
podcasty, ve kterych jsou hosty znamé (VIP) osobnosti. Dotazniky byly vypliovany anonymné,

vice vSak odpoveédélo muzi.

Na zakladé vysledkii z dotaznikového Setieni lze tvrdit, Ze pro vstup na trh nic, ni¢emu
nebrani a nenachazeji se zde Zadné hrozby.

V dalsi ¢asti podnikatelského planu byl popsén podnikatelsky zdmér a do detailu popsan
produkt. Podcasty jsou velmi specifickym produktem a proto i podnikatelsky plan je oproti
klasickym nepatrné jiny. Nasledujici kapitola popisuje zdkaznika a uvadi navrh komunikacni
strategie. Portfolio zdkaznikli posluchact a divékid podcastl neni z pohledu pohlavi, véku,
vzdelani €i jinych parametri nijak omezeno. Spole¢nost nicméné pocita s tim, Ze pfevaznou
Casti jejich zakazniki, tedy ,.koncovych uzivateli®, budou lidé ve véku 15-80 let, tedy lide,
kteti Ziji dosp€lym a samostatnym aktivnim zpisobem Zivota. Celkové€ sluzba a spolecnost
budou novinkami na medidlnim trhu, coz je povazovano za prvni benefit a konkurenéni vyhodu
a pomoci marketingové kampané, kterou majitel firmy planuje spustit pfed publikaci prvnich
podcastl, bude sluzba podpotena. Nové véci vZzdy pritahuji pozornost, kterou nebude tézké
na zacatku ziskat, ale bude velmi naro¢né si ji dlouhodobé udrzet. Druhym plusem bude
pro uzivatele aktudlnost témat a diiraz majitele na seridznost a ovétenost zdrojt.

V kapitole prizkum trhu a konkurence je popséno, jakym zplsobem spole¢nosti ziskéavaji
své divaky a posluchace. Prvnim z nich je varianta, kdy autor je moderatorem, autorem scénafe,
mluvicim speakerem a natac¢i podcasty za sebe, svym jménem pod svou znackou nejcastéji
formou ,,one-man-show* a druhou variantou je komercni vyroba podcastii, kdy studia
nebo reklamni agentury nabizi komerénim firmam (nebo nekomerénim subjektim) vyrobu
podcastli za penize. V této praci byly do srovnani zafazeny spole¢nosti Hanisch & Friends
a Elite Bloggers. Hanisch & Friends nabizi nataceni podcastt ve tiech variantach od 1 500 K¢.
Maximalni vy$e neni uréena, jelikoz se zohlediiuje 5 parametri: prondjem studia, moderatora,
techniky a stfihu, produkce a dramaturgie/projektovy management. Elite Bloggers uctuje
zakazniktim ceny 1 000-1 500 K¢ za hodinovy prondjem studia a naslednou postprodukci.
Agentura nabizi k poslechu prostiednictvim svého systému aktualné¢ 16 podcasti s vice
nez 1000 epizodami, jejichz statistika poslechovosti aktualné prekrocila hodnotu 600 000 K¢
mésicné.

Majitel mé predstavu, Ze moznosti ze kterych miize ziskat ptijem jsou nasledujici:

Piima reklama na strankach, kde majitel o¢ekava ptijem zhruba 25 000 K¢ za mésic v prvnim
roce. Jednotlivé reklamy pro jednotlivé firmy budou mit individudlni ceny dle poZzadavki.
DalSim zdrojem pifijml je zakdzkova vyroba podcastii, kde primérny prodej hodinového
podcastu se bude pohybovat okolo 15 000 K¢ a naklady zde budou 7 000 K¢.
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DalS§im zdrojem pi{jmi budou piijmy od sponzorti a dondtorské piispévky. Primérny
sponzorsky ptispévek, jenz bude umistén na strance s jednim podcastem po dobu 1 tydne bude
za 10 000 K¢&. Prijem z donatorskych prispévkt by rad majitel ziskal v hodnoté 5 000 K¢
mési¢né v prvnim roce.

Afiliate program (provize za konverze a realizované nakupy navstévnika stranek s podcastem
pomoci slevovych kodi) by mél firmé piinést v prvnich tiech mésicich 10 000 K& mési¢né a od
ctvrtého mésice by se tato Castka méla zvySovat a po prvnim roce by méla byt mésicné vyssi
nez 40 000 K¢. Jesté existuje moznost ziskani piijmu z prodeje vlastnich pfedmétl, spojena
S vybudovanim znacky cca po c¢tvrtém meésici fungovani spoleCnosti. Mezi strategickymi
cili spole¢nosti je dosahnout ro¢niho hrubého zisku v prodeji vlastnich produkti ve vysi
360 000 K¢. A v posledni radé placené piedplatné, které by mélo v prvnim roce piinést
15 000 K¢ mési¢n€ a v druhém roce jiz alespoii 30 000 K¢ mésicné.

Vyroba podcasti je kreativni ¢innost, kterou z pohledu cenového srovnani s konkurenci nelze
jednoduse porovnévat. Ceny produktli kreativnich spole¢nosti se dynamicky i v prabéhu roku
lisi v zavislosti na jeji reputaci, na jeji pozici na trhu, na jeji oblibenosti, na jeji monitorované
sledovanosti apod.

Z tohoto diivodu nejsou ceny porovnany s konkurenci. Komer¢ni vyroba podcastii na trhu
existuje, ale nejsou verejné publikovany jeji ceny. Firmy, které si nechavaji podcasty zakazkové
natacet, nepublikuji vefejné nabidkové ceny a uzaviraji smlouvy s dodavateli napiimo, vétSinou
podrobnosti domluvi individudlné¢ piimo s redaktorem nebo obchodnim zastupcem.
Z toho plyne, pokud budou mit autorovy podcasty dostatené vysokou sledovanost,
je pravdépodobné, Ze jeho piedstava o mési¢nich prijmech bude naplnéna.

V ramci finanéniho planovani vstupni kapitadl v hodnoté 2,5 mil K¢, jenZ mize majitel
financovat z vlastnich zdroji bude pro zacatek velkou vyhodou. Predpokladané jednorazové
investované naklady budou potfebné na zaloZeni firmy a zahajeni jejiho podnikani.
Mezi prvotni naklady budou zatazeny naklady jednorazové, marketingové a provozni.
Spole¢nost si také bude pofizovat dva automobily, prvni bude osobni automobil, druhy
dodavkovy automobil. Prvni bude zakoupen na samém zacatku a druhy ve tfetim mésici pred
nastupem zaméstnancll. Oba v celkové hodnoté¢ 1 200 000 K¢. Vyznamnym nédkladem
na pocatku bude téz Gprava kancelafi, stavebni Upravy, zafizeni kancelafi a studia nabytkem
anasledné zatfizeni studia zaznamovou technikou v hodnot¢ 1 000 000 K¢. Podrobné
rozpracované¢ a vycislené mzdové nédklady jsou v kapitole 3.2.2. Finan¢ni plan. Provozni
néklady na prvni dva roky v ptedpokladané hodnoté 299 880 K¢ zahrnuji mési¢ni marketingové
naklady, najemné, mzdy, rezijni naklady jakoz to platby za internet, telefon, vodu, energie atd.,
pohonné hmoty a uklid studia a kancelafi.

Pro samotny zacatek bude soucésti spolecnosti pouze jediny zaméstnanec/redaktor, coz bude
majitel firmy a bude nakladem firmy 93 800 K¢ véetné odvodi. Od ¢tvrtého mésice fungovani
by nastoupili dalsi dva redaktofi na polovi¢ni uvazky v celkovém nékladu pro firmu 93 800 K¢
véetn€ odvodl. Od ¢tvrtého mésice by také nastoupil marketingovy/ IT pracovnik na ¢tvrtinovy
uvazek. Celkové bude tedy nakladem pro firmu 22 780 K¢ vcéetné odvodl Patym ¢lenem tymu
by byla produk¢né/ administrativni sila na polovi¢ni uvazek s platovym ohodnocenim 25 000
K¢ hrubého. Socidlni a zdravotni odvody by byly 8 500 K¢, celkové tedy ndklad pro firmu
33 500 K.

Navratnost prvotni investice ve vysi 2,5 mil. K¢, kterou podnikatel vlozi do firmy na zacatku
jejiho podnikani, vychédzi na 17. mésic podnikéni. To znamena, Ze se podnikateli jeho investice

vrati po necelém roce a ptl od startu firmy a spole¢nost bude déle generovat hruby mési¢ni zisk
ve vysi 204 120K¢.
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V dalSich letech m4 firma ambici generovat ro¢ni hruby zisk ve vySi 12 x 204 120 =
2 449 440 K¢, coz predstavuje 1 984 046 K¢ po zdanéni (19 %).

Majitel pocita, ze od druhého mésice bude firma ziskova a investice se zaéne pomalu navracet.

Posledni ¢asti byla SWOT analyza rizik, kde byly popséany silné a slabé stranky podniku, mozné
hrozby a pfilezitosti. Zde je dulezité vyzdvihnout vlastni kapital na rozjezd firmy, nicméné
je zde na misté doporucit rozvaznost a opatrnost pii jeho pocate¢nim vyuziti. Tento obor
je pfevazné online zalezitosti, a proto lze efektivné vyuzit online marketingu. Zde se vybizi
vyuziti socilnich siti pro pocate¢ni rozjezd firmy. ZvySujici se naklady spojené s rostouci
inflaci a s ni spojené zvySujici se naklady naptiklad na energie ¢i mzdy. Rostouci konkurenci
lze téz zatadit mezi vyznamné hrozby, jelikoz podcasting je obor velmi mlady a v budoucnu
1ze oc¢ekavat jeho vzestup popularity a s tim i spojeny pocet konkurentti, proto je zde na misté
doporucit sledovani tvorby konkurentli a snaZit se byt oproti nim vyjimecni nebo naopak
inspirovat se od tvirct, jiz jsou na trhu uspeésni dlouhodobé. Tviirce by také mél klast zietel
na ziskani a nasledné udrzeni donatort ¢i sponzort, jenz by méli tvotit ¢ast ptijmu podniku.
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4 Zavér
Podcasty jsou velmi modernim a pro jeho konzumenty velmi pohodlnym zplsobem,

jak ziskavat nové zajimavé informace, jak travit volny ¢as, jak udrzovat kontakt
se spoleCenskym dénim v fad¢ oblasti bézného Zivota.

Velkou obecnou vyhodou podcastii pro vefejnost je to, ze jsou vétSinou dostupné zdarma
anavic to, ze si kazdy, kdo podcasty posloucha nebo sleduje, mize sam vybirat témata,
ktera jej zajimaji a souCasné Cas a prostfedi, kdy a ve kterém chce podcasty sledovat.
Jedinou komplikaci (napiiklad proti tisténému médiu) je to, ze ke sledovani potiebuje uzivatel
néjaké technické zatizeni a vétSinou 1 pfimou online internetovou konektivitu, je tedy ¢astecné
zavisly na dostupnosti a funkcnosti prosttedka, které pro sledovani podcastl potiebuje, pokud
vSak dopfedu vi, Ze bude mit chut’, ¢as a prostor se podcastu vénovat, mize si svlij oblibeny
porad stahnout a poté pustit offline.

Uzivateld podcastovych kanalt a sluzeb kazdy rok ptibyva a zatim se nezda, Ze by tento trend
mél v kratkém Case odznit. Jinymi slovy trh zatim neukazuje, ze podcasty jsou jen kratkodobou
mddni zélezitosti, kterd oslovuje jen takovou ¢ést vetejnosti, kterd ma rada novinky a jakmile
pfijdou jiné novinky, od v tu chvili zastaralych ,,nemodernich* novinek odchéazeji.

Postupny a relativné pomaly nariist pocti lidi, kteti podcasty sleduji, dokazuje, Ze jsou lidé
k této ¢innosti pritahovani hlavné diky obsahu a uzite¢nosti podcastii nez jejich kratkodobou
madnosti.

Jakékoliv nova chystand podnikatelskd c¢innost, at uz formou zalozeni nové firmy
nebo jen rozsifenim ¢innosti existujici firmy, by méla projit analytickym procesem, ktery overi
pravdépodobnost Zivotaschopnosti podnikatelského zaméru. Jednim z nejlepSich zplsobi,
jak je mozné zamér formou predikce “nanecisto” ovéfit, je sestaveni podnikatelského planu,
ktery muze s relativné vysokou mirou pravdépodobnosti (pokud je korektné a realisticky
bez pifehnanych ocekavani sestaven) potvrdit, Ze podnikatelska mySlenka ma vysokou nad¢ji
na ekonomicky uspéch.

Prace se vénovala problematice podnikatelskych plani a byla rozdélena do dvou casti.
V teoretické Casti byl vysvétlen vyznam a diivod sestavovani podnikatelskych plant a jejich
jednotlivé kroky, byl popsan doporuCeny obsah planu, vysvétleny procesy a zplsoby
jeho praktického vyuziti a na zavér této kapitoly byla popsana metodika, jenZ popisuje,
jakymi postupy byla vypracovana tato prace.

V praktické casti prace byl sestaven podnikatelsky plan pro nové vzniklou spolecnost,
jejiz podnikatelskou ¢€innosti bude vyroba podcast. V praci byl tento obor a tato ¢innost
popsana véetné marketingového a finanéniho planu a nebylo opomenuto feSeni konkurence
a formou planu bylo potvrzeno, Ze planovany zamér firmy za uvedenych podminek
ma na dnesnim trhu v dané lokalité vysokou pravdépodobnost na Gspéch (na medialnim trhu
podobnych sluzeb).

Soucasti praktické casti prace byl také realizovan dotaznikovy prizkum, ktery formou
formularového sbéru dat a jejich analyzy ovéril zajem vetejnosti o podcasty, o jejich sledovani
a zjistil, ktera témata jsou pro vefejnost atraktivni. Vystupy z realizovaného prizkumu se staly
¢asti vstupt pro navrh Cinnosti firmy popsany v podnikatelském planu. Podnikatelsky plan
ukazal formou SWOT analyzy silné a slabé stranky firmy a pfilezitosti i hrozby jejiho
podnikatelského zdméru, identifikoval klicova rizika, kterd popsanému zdméru hrozi a formou
finanéniho planu potvrdil, ze zdmér je ekonomicky zivotaschopny a navratnost vstupni
investice je strednédoba. Cil prace byl splnén.
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Priloha 1 Seznam otazek dotaznikového Setieni

Tabulka 10 Otazky dotaznikového Setfeni

1. |Jak ¢asto poslouchate podcasty? devn ne /V 1-3. X tydné / jednou za 14 dni / 1x
mésicné / nikdy
Jalia te.rfl ata poovdcastu Vasv.nejvice VIP hosté / kultura / politika / sport /
2. |zajimaji (mizete oznalit vice . y . o,
. . konspirace / véda / zahady / jiné
variant souc¢asn¢)?
3 Na jakém zafizeni podcasty | mobilni telefon / notebook / stolni pocitac /
" |sledujete? tablet
4. |V jakém Case podcast sledujete? |rano / dopoledne / odpoledne / vecer
Ve kterych dnech podcasty . « e .
5. poslouchate kdykoliv / vSedni dny / vikendy
6. Které p_odcasty z hlediska formy audio / video / jakékoliv
preferujete?
nejsou vubec dulezité / nékdy je rad(-a)
. . ... | sleduji, zaleZi na tématu / vZdy se t€$im na
Jakou roli hraje sledovani o . . y y
7. . T nové dily / bez nich by mi hodné chybélo,
podcastil ve vaSem zivote? . Ch it e .
jsou trvalou soucésti traveni mého volného
casu
Co je po vas dilezitéj$i: znamé
8. |tvafe v roli hostl nebo zajimavé | zndmé tvéie / zajimava témata / nerozliSuji
témata?
9 Co Vam obsah podcastil v Zivoté | vyplnéni volného c¢asu / rozptyleni /
| dava? ponauceni / nové znalosti / vSechno uvedené
. . . . osobnost a charisma / pfipravenost na téma /
Jaké vlastnosti moderatora jsou . . : .
10. ro Vas dilezité? chytré otazky / vtipnost / trvani na
p wieztte: odpovédich (kdyz host klickuje) / nerozlisuji

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)




Piiloha 2 Odpovédi dotaznikového Setieni — grafické znazornéni
Tabulka 11 Odpovédi na otazku €. 1

Jak Casto poslouchate podcasty?

nikdy I S
Ix mésicn¢ NN D
jednou za 14 dni EEEEEEE——— S
1-3x tydné I 03
denné NEEEEEEEEENENNNN— D

0 5 10 15 20 25 30

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 12 Odpovédi na otazku ¢. 2

Jaké témata podcastli Vas nejvice zajimaji
(miizete oznacit vice variant soucasn¢)?
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Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 13 Odpovédi na otazku €. 3

Na jakém zafizeni podcasty sledujete?

= mobilni telefon = notebook = stolni pocitad tablet

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)



Tabulka 14 Odpovédi na otazku ¢. 4

V jakém case podcast sledujete ?

35
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20
15
10
D &9
0

rano dopoledne odpoledne veder

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 15 Odpovédi na otazku €. 5

Ve kterych dnech podcasty poslouchate

0 5 10 15 20 25 30

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)



Tabulka 16 Odpovédi na otazku ¢. 6

35
30
25
20
15
10

(&)

Které podcasty z hlediska formy preferujete?

32
14
] l

audio video jakékoliv

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 17 Odpovédi na otazku €. 7

Zdroj:

Jakou roli hraje sledovani podcastii ve vasem
Zivoté?

2

4

= nejsou vubec dilezité
= nékdy je rad(-a) sleduji, zalézi na tématu
= vzdy se t€$im na nové dily

bez nich by mi hodné chybélo, jsou trvalou soucasti traveni mého volného ¢asu

vlastni zpracovani (2022)



Tabulka 18 Odpovédi na otazku ¢. 8
Co je po vas diilezitéjsi: znamé tvare v roli
hostil nebo zajimava témata?
nerozlisuji _ 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 19 Odpovédi na otazku €. 9

Co Vam obsah podcastti v zivoté dava?
25

20

15

10
5 .
O -

vyplnéni rozpyleni ponauceni nové znalosti vSechno uvedené
volného Casu

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)



Tabulka 20 Odpovédi na otazku ¢. 10

Jaké vlastnosti moderatora jsou pro Vas diilezité?

= osobnost a charisma = pfipravenost na téma
= chytré otazky vtipnost

= trvani na odpovédich (kdyz host klickuje) = nerozlisuji

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Priloha 3 Prezentace DP

podﬁkatelshfpldn

J-eona Jirova, PEMMA

Resena
problematika

uvod

Préce je rozdélena na dvé édsti.

Teoreticka Edst — v této st jsou vysvétleny zakladni
ekonomické pojmy a celkové podcasting,

co je podnikatelsky plén a jeho struktura, marketingovy
a finanéni plan.

Praktické dst - navrien podnikatelsky plan pro
podnikatelskou €innost ,nataeni a publikace podcasti®”
vietné analyzy trhu, marketingového a finanéniho planu
a posledni €ast zaméfena na analyzu rizik vietné
moinosti sniZeni €i Uplného odstranéni.

VI

Cil

Cilem prace je vytvofit
podnikatelsky plan pro
spoleénost podnikajic

v oblasti vyroby podcasti.
Diléimi ¢lli je vwwhodnotit, zda
je firma Zivotaschopnd

a je vhodné vstupovat na trh
a detekovat hrozby, které
mohou pfi vstupu na trh
nastat a navrhnout
doporudeni,



Veskeré informace potfebné
k teoretické £dsti a zpracovani
podnikatelského planu byly
cerpany z odborné literatury
a webowych stranek
konkrétnich instituci.

Vysledky prace

Z vysledkd prace vyplynulo:

VSEM

Analyza, syntéza, dedukce,
komparace, studium
odborné literatury,
dotaznikové Setfeni

a statistické vyhodnocenl,
SWOT analyza, PEST
analyza a Porterlv maodel
5ti sil.

VSEM

* Dotaznikové 3etfeni: nejéastéi sleduji lidé podcasty na noteboocich a ve vedernich
hodindch (kdykoliv b&hem tydne), vice preferovdny jsou videozdznamy pfed jinymi
formami, 86 % lidi posloucha a sleduje podcasty 1x mésiéné nebo astéji, nejiddandjsi
jsou podcasty, kde jsou diskutovdna zajimava témata, pfi nichi se divdk nebo posluchaé
néco dozvi, jsou pro ného zajimava a pfinosnd, divaky a posluchade bavi hlavné
podecasty, ve kteryeh jsou hosty znamé (VIP) osobnost.

+ SWOT analyza: mezi nejvétsi rizika patfi dramatické zvyieni viech nakladi spojenych
s rychle rostouci inflaci a nezdjem sponzor( a donatord.

* Finanéni plan: doba névratnosti investice je cca 1,5 roku.

Podnikatelsky pldn potvrdil, #e zdmér firmy podnikat v oboru vwroby podcastl

je smysluplni a ekonomicky ziskova Einnost.

VI



NVSEM
Vysledky prace

T S e e e T

Ndlup 1. autormobily

‘:ﬂ:h:m 2500000 k2 1636 900 K HiA iR 86210012 + rfcni 2 wbmvent

oK 54 000 KE 43 800 KE -145 BO0 KE 713 304 KE

167 000 KE -5 000 KE 43 800 KE 17 200 K2 730 504 KE

3. misic | 167 000 KE 6546 000 KE 43 800 KE 582 800 KE 147 700 KE Makup 2. auteenohily
Mdstup dalfich

m 354 000 KE 54 000 KE -243 880 KE 54 120 KE 201 820 KE zaméstnancl do
Firmy

(S.misic | 154 000 KE -56 000 KE -243 880 KE 54 120 KE 255 940 KE

(6. mesic | 354 000 KE -5 000 KE -243 BBO KE 54 12082 310 96D KE

[ 7.misle | S04 000 KE 54 000 KE -243 B0 KE 204 12082 514 180 KE

(B.msic | 504 000 KE 56 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 718 300 KE

(9. mésic | 504 000 KE 55 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 977 420 KE

504 000 KE -5 000 KE -243 BBO KE 204 1208 1126 540 KE

11, misic 504 000 KE 54 000 KE -243 880 KE 204 120 K 1 330 660 KE

S04 000 KE -5 000 KE -243 B0 KE 204 12082 1534 780 KE

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)

Wysckd Skola CRONGMIE & MANagETETD

NVSEM
Vysledky prace

T T e e O e r—
amisc | soscoome|  secoow|  aeasmow|  meazowe|  a7ssswme| |

(14 misic | 504 000 K2 56 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 1943 020 KE
15, masie | 504 000 KE -56 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 2147 140 KE
16 masie | 504 000 K2 -56 000 KE -243 880 KE 204 1202 2351260 kE
504,000 KE 56 000 KE -243 880 KE 200 120 K¢ 2555 380 KE pakryl vstupni
irvestici podnikatele
18 masic | 504 000 KE 56 000 KE ~243 860 KE 204 120 K2 2758 500 KE
19, misic | 504 000 K2 56 000 KE 243 880 KE 204 12068 2963 620 KE
0. masic | 504 000 KE -56 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 3167 740 KE
et masic | 504 000 KE -56 000 KE -243 880 KE 204 120 K2 3371 860 KE
EE 504 000 K2 -56 000 KE 243880 KE 204 1202 3575380 kE
EE e 504,000 KE 56 000 KE -203 880 KE 204 120 KE 3780 100 KE
2 misie | 504 000 K2 -56 000 KE 243880 KE 204 1202 3984200 k2
Zdroj: vlastnl zpracovani (2022)

Wysokd Shold ERENONEE 3 AR Qe



VSEM
Doporuceni

Mezi nejvétdi rizika patfi zvyieni naklad( (energie, mazdy, sluiby)
spojenych s rychle rostoucl inflaci.

MNa zdkladé toho bylo doporugeno nechat ve firmé pouze nezbytny

pofet zaméstnancd na pracovni pomér a zbylé lidské sily vyuiit z fad
externistd.

Mezi daldi vyznamna rizika patfi nedostatek dondtorl a sponzor(, na jejichi
zajmu a 3tédrosti bude provoz spoleénosti ekonomicky Edsteéné zavisly.

Zde je doporuéeno byt v kontaktu se sponzory a tvofit neustéle atraktivni
obsah a byt tak o krok napfed pfed konkurenci.

Zaveér
+  Cil priace byl naplfien, jelikoZ podnikatelsky plan byl vwhotoven se viemi jeho
nalefitostmi.
* Na zdkladé zpracovani finanéniho plédnu a rozboru ostatnich st préce je velmi
pravdépodobné, fe spoleénost bude fivotaschopna a podnikatelsky zdmér lze

firmé jednoznaéné doporuéit, a to dokonce i pro variantu, Ze by na rozjezd
podnikéni firma neméla volné prostfedky.

+ Navratnost vioiené investice je cca 1,5 roku.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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