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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku. Jedna se o zalozeni
e-shopu, ktery bude prodavat oble¢eni z druhé ruky (second-handu). Ugelem podnikatelského planu je posoudit
realizovatelnost a ekonomicky ptinos této podnikatelské piilezitosti. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit
jako podklad pro rozhodnuti zakladateld o zalozeni podniku.

2. Vyzkumné metody:

Pro vymezeni teoretického zdkladu fesené problematiky byla provedena reserSe odborné literatury. Byly vyuzity
odborné publikace, doplnéné internetovymi zdroji. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na podnikatelsky pldn a jeho
strukturu. Velka pozornost byla vénovana analyzam podnikatelského prostiedi. Doporu¢ené metody pro analyzu
vn¢jsiho i vnitfniho podnikatelského prosttedi byly poté aplikovany v praktické Casti prace. Pro analyzu
makroprostiedi byla pouzita metoda PESTLE. Pro analyzu mikroprostiedi byl aplikovan Porteriv model péti sil.
Pro vizualizaci vyznamnosti jednotlivych sil byl vyuzit sektorovy Sestithelnikovy graf. Dale bylo realizovano
vlastni dotaznikové Setfeni. Sbér dat byl uskute¢nén v obdobi od 26. biezna do 4. dubna 2024. Celkove bylo do
dotaznikového Setieni zapojeno 64 respondentii. Pro rozbor rizik byla uplatnéna metoda jejich expertniho
hodnoceni. Vysledky analyz byly promitnuty do podnikatelského planu. Marketingovy mix vychazel z konceptu
4P. Soucasti podnikatelského planu byl i finan¢ni plan.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z analyzy PESTLE bylo zjisténo, Ze podnikatelsky plan je ovlivnén pfedev$im ekonomickymi,
environmentadlnimi a technologickymi faktory. Z dotaznikového Setfeni a Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
sil vyplynulo, ze respondenti preferuji pii nakupu odévii kamenné prodejny. Soucasn¢ dalsi zdroje ukazuji, ze
i ndkupy pfes internet dosahuji vyznamného trzniho zastoupeni. Vyznamnym parametrem, na zaklad¢ kterého
se respondenti rozhoduji o nakupu, je cena. V piipad¢ e-shopu, ktery bude prodavat obleCeni z druhé ruky,
vnimaji respondenti negativn¢, Ze si nemohou obleceni vyzkouset a pro uskutecnéni nakupu je dilezitym
parametrem duvéryhodnost e-shopu. VéEtSina respondenti povazuje nakupy obleCeni z druhé ruky za
udrzitelngj§i variantu nakupovani. Na zaklad¢ zjisténych poznatkid byl navrzen marketingovy mix. Zpracovany
finan¢ni plan potvrdil ekonomickou pfijatelnost podnikatelského zdméru.

4. Zavéry a doporuceni:

Podnikatelsky plan na zalozeni nového podniku - e-shopu, ktery bude prodavat obleeni z druhé ruky (second-
handu), se jevi jako realizovatelny a zivotaschopny. S ohledem na dovednosti a zkuSenosti zakladatehi a soubor
Cinnosti, které je tfeba v rdmci provozovani e-shopu realizovat, neni nutné zamestnavat dals$i pracovniky.
Vzhledem k tomu, Ze podnik bude ptisobit vyhradné v online prostiedi, bude se zaméfovat pouze na digitalni
marketingové aktivity. Cilem je dosdhnout péti tisic sledujicich na socidlni siti Instagram b&hem prvniho roku
provozovani e-shopu. Podnikatelsky zdmér je piinosny i z hlediska ekonomického. Doba ndvratnosti vlozené¢ho
kapitalu je u realistické varianty 4,3 mésicu. Za nejzavaznéjsi rizika 1ze povazovat nerelevantni cenovou politiku,
nizké bariéry vstupu novych konkurentli na trh, potencialni technologické problémy s externimi poskytovateli
suzeb, nestabilni kvalita dodavek od dodavatelu a soucasnou politickou situaci.

KLICOVA SLOVA

Podnikatel, podnikani, podnikatelsky plan, financni plan, rozbor rizik.
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SUMMARY

1. Main objective:

The objective of the bachelor thesis is to elaborate a business plan for the establishment of a new enterprise.
It is about setting up an e-shop that will sell second-hand clothes. The purpose of the business plan is to assess
the feasibility and economic benefits of this business opportunity. The prepared business plan will serve as the
basis for the founders' decision to establish the business.

2. Research methods:

To define the theoretical basis of the problem, a literature search was carried out. Specialized publications were
used, supplemented by internet sources. The theoretical part focused on the business plan and its structure. A lot
of attention was paid to the analysis of the business environment. The recommended methods for the analysis of
the external and internal business environment were then applied in the practical part of the thesis. The PESTLE
method was used to analyse the macro environment. Porter's five forces model was applied to analyse the
microenvironment. A sectoral hexagon chart was used to visualise the significance of the individual forces.
Furthermore, a questionnaire survey was conducted. The data collection was carried out between March 26 and
April 4, 2024. A total of 64 respondents were involved in the questionnaire survey. For the analysis of risks, the
method of their expert evaluation was applied. The results of the analyses were reflected in the business plan.
The marketing mix was based on the 4P concept. The business plan included a financial plan.

3. Result of research:

The PESTLE analysis found that the business plan is mainly influenced by economic, environmental and
technological factors. The questionnaire survey and Porter's five forces analysis revealed that respondents prefer
stores when buying clothing. At the same time, other sources show that online shopping also has a significant
market share. Price is an important parameter on which respondents base their purchasing decisions. In the case
of an e-shop that will sell second-hand clothes, respondents perceive negatively that they cannot try on the clothes
and also the credibility of the e-shop is an important parameter for making a purchase. The majority of
respondents consider second-hand clothing more sustainable shopping option. Based on the findings, a marketing
mix was proposed. The financial plan confirmed the economic acceptability of the business plan.

4. Conclusions and recommendation:

The business plan to set up a new business - an e-shop selling second-hand clothing - seems feasible and viable.
Taking into account the skills and experience of the founders and the set of activities to be carried out in running
the e-shop, there is no need to employ additional staff. As the business will operate exclusively in an online
environment, it will focus only on digital marketing activities. The aim is to reach five thousand followers on
the social network Instagram within the first year of the e-shop's operation. The business plan is also beneficial
from an economic point of view. The payback period for the invested capital is 4.3 months for the realistic option.
The most serious risks are the irrelevant pricing policy, low barriers to entry for new competitors, potential
technological problems with external providers, unstable quality of supply from suppliers and the current
political situation.

KEYWORDS

Entrepreneur, entrepreneurship, business plan, financial plan, risk analysis.

JEL CLASSIFICATION

M1- Business Administration, M2 — Business Economics, M3 — Marketing and Advertising, M13 — New firms,
Start-ups
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1 Uvod

Podnikatelsky plan je sestavovan pro spoleCnost, kterd prozatim formaln€ neexistuje.
Predpokladanym nazvem bude Recymetry s.r.o, ktery koresponduje s planovanou cinnosti;
prodejem obleCeni z druhé. Veskeré cinnosti budou provozovany vyhradné online,
a podnikatelsky plan tomu bude pfizptsoben.

Préce je rozdélena do Ctyf Casti. Na pocatku je tvod, ktery se zaméfuje na predstaveni tématu,
poskytnuti pfehledu obsahu jednotlivych kapitol a formulaci cile prace.

Cilem bakalarské prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku.
Jedna se o zalozeni e-shopu, ktery bude prodavat obleCeni z druhé ruky (second-handu).
Utelem podnikatelského planu je posoudit realizovatelnost a ekonomicky piinos této
podnikatelské prilezitosti. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro
rozhodnuti zakladateli o zalozeni podniku.

Teoreticko-metodologicka Cast prace se bude vénovat vytyCovani oblasti, pojmd a metod
nezbytnych pro komplexni porozumeéni celé prace. Mezi zdkladni pojmy prace patii podnikatel
a podnikani. Pro podnikatele je charakteristické, ze provozuje své vlastni podnikani a piebira
rizika. Uhlavnim vyznamem podnikani je piedev§im tvorba zisku, nicmén& v praci budou
rovnéz zohlednény dalsi motivy vedouci k podnikatelské Cinnosti. Patii mezi né naptiklad
spolec¢enska odpovédnost firem a uvédomélé chovani v environmentalnich aspektech. Spolecné
s napadem podnikatele se poji podnikatelské prilezitosti, jejichz interpretace se mohou lisit.

Pro potfeby sestaveni planu bude pouzito i vlastni dotaznikové Setfeni a také budou vyuzivana
sekundarni data. Prakticka cast prace se bude vénovat zpracovani podnikatelského planu, jehoz
struktura je vymezena v teoretické Casti. Podnikatelsky plan je dokument, ktery mapuje
podnikové prostiedi. Toto prostifedi se rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Pro analyzu obou téchto
typta budou pouzity pfislusné metody, které umozni jejich zhodnoceni. Patfi mezi né metoda
PESTLE nebo Portertiv model péti sil. Nutnou soucasti podnikatelského planu je marketingovy
a financni plan. Ty vychdzeji zjednotlivych dil¢ich analyz. Personalni zajisténi definuje
pracovni ¢innosti a zpusoby jejich zabezpeceni.

Finan¢ni plan je stézejni Casti podnikatelského planu. Budou vycisleny pocatecni vydaje
spjatych se zalozenim spoleCnosti s ruenim omezenym a nezbytnych vydaju pro zahajeni
provozu podniku. Déle bude zpracovan ve tfech variantach (realistické, optimistické
a pesimistické) odhad trzeb. Budou propocteny celkové naklady rozdélené na variabilni a fixni.
Nasledné bude vypocitan 1 vysledek hospodareni a bod zvratu. Vysledky finan¢niho planu
poslouzi pro vyhodnoceni zdméru a naplnéni cile prace. Ukazatelem pro toto zhodnoceni bude
vysledek hospodareni a doba navratnosti. Ke konci tohoto useku budou dle metody expertniho
hodnoceni rizik uvedeny jejich jednotlivé podoby, které vyplyvaji z analyz prostifedi a mohou
podnik ohrozovat.

Zavér prace predstavuje posledni ¢ast, kde budou shrnuty veskeré ziskané poznatky a vysledky.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Podkapitoly v teoreticko-metodologické Casti se obecné zaméfi na pojmy a teoretické oblasti
nezbytné pro komplexni porozuméni prace. Zprvu bude popsano, kym je podnikatel a co
charakterizuje podnikani. Dale budou predstaveny formy podnikani pomoci legislativy. Dale
se prace zaméii na to, co podnikatele k ¢innosti motivuje. Specifikaci podnikatelského planu
bude predchéazet objasnéni podnikatelskych prilezitosti, nebot” tyto Casti spolu uzce souvisi.
Poté bude podrobné charakterizovan podnikatelsky plan; jaké ma formy ¢i z jakého divodu se
vytvari. Soucasné bude predstavena jeho standardni, i kdyz nezavazna struktura. Nasledné
budou v podkapitolach popsany jednotlivé ¢asti podnikatelského planu dle vydefinované
struktury. Soucasti této ¢asti prace budou i teoretické zaklady pro rizné typy metod, které budou
pouzity pro dil¢i oddily podnikatelského planu. V zavéru bude objasnéna metodika prace,
vcetné€ dotaznikového Setfeni a Lean Canvasu.

2.1 Podnikatel a podnikani

V této podkapitole je pozornost nejprve vénovana vymezeni zakladnich pojmu souvisejicich
s podnikanim. Poté jsou shrnuty zakladni motivy, které vedou k zahajeni podnikatelské
¢innosti, a pozornost je také zaméfena na podnikatelské prilezitosti.

2.1.1 Vymezeni zakladnich pojmu

Podle zékona ¢. 89/2012 Sb., § 420, odst. 1 je za podnikatele povazovan ten, ,, kdo samostatné
vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivhostenskym nebo obdobnym
zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ticelem dosazent zisku. “ Dale stejny zakon uvadi
v § 421, odst. 1, Zze za podnikatele je brana osoba ,,(...) zapsand v obchodnim rejstiiku
aodst. 2, ,, kterd md k podnikani Zivnostenské nebo jiné opravnénti.

Z citovaného zakona ¢. 89/2012 Sb., § 420, odst. 1 1ze odvodit pojem podnikani, kterym bude
chapana ona cCinnost uskuteCiiovana podnikatelem. Vyvozeni zakona podporuje na
internetovych strankach svym stanoviskem Ministerstvo prumyslu a obchodu (2024), které
podnikani vymezuje jako: ,,(...) formu lidské cinnosti, jejimz cilem je tomu, kdo ji vykonavd,
tj. podnikateli, generovat vydeélek*. U definice ministerstva i zakona hraje zasadni roli zisk,
jakozto jediny zminény cil podnikani, ackoli z dalsiho ohranicovani pojmt vyplyne, ze zisk
neni jedinym moznym a pfijimanym cilem.

Déle v obecném vykladu achapani pojmu podnikatele shledavaji soulad se zakonem
Hucka, Cvandarova a Franek (2021, s. 34), ktefi ho popisuji jako jedince pracujiciho pro sebe
a téziciho z rizika, co piinasi podnikani. Do kontrastu s uvedenym pokladaji takové jedince,
ktefi si vybiraji bezpeCny pfijem ve stilém zaméstnani. A zaroven je podnikatel
Martinovicovou, Konecnym a Vaviinou (2019, s. 12) povazovan za stézejniho hybatele
ekonomického rozvoje.

Predchozi text se prozatim veénoval vyhradné podnikateli, nicméné legislativa pamatuje
iv §ir§im vyznamu na jiné formy apodoby podnikani. Zakon €. 455/1991 Sb. popisuje
zivnostenské podnikani, které podle § 5, odst. 1 miZze obecné provozovat fyzicka i pravnicka
osoba. Zivnosti je dle tohoto zakona, § 2 ,, soustavnd cinnost provozovand samostatné, viastnim
Jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku (...)“, kdy jde pouze o jinou
formulaci podnikatele (viz zakon €. 89/2012 Sb., § 420, odst. 1). Déle zakon ¢. 455/1991 Sb.
v § 9 rozd€luje zivnosti na ohlasovaci, do kterych podle § 19 spadaji zivnosti femeslné a vazané
omezené odbornou zplsobilosti a zivnost volna, ktera je omezena pouze obecnymi podminkami
vyplyvajicimi ze zakona (§ 6, odst. 1), tedy plnou svépravnosti a bezithonnosti. Druhym typem
zivnosti jsou zivnosti koncesované; podle § 5, odst. 1 je koncese statni povoleni k provozovani
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zivnosti. Ke vSem typim zivnosti zakon ¢. 455/1991 Sb. priklada ptilohy obsahujici konkrétni
vycet zivnosti — ¢innosti podle jednotlivych typa.

Zakon ¢. 90/2012 Sb. se zabyva obchodnimi korporacemi a vymezuje:

- vefejnou obchodni spole¢nost;

- komanditni spolecnost;

- spolecnost s ru¢enim omezenym,;
- akciovou spolecnost;

- druzstvo.

Vetejna obchodni spolecnost je zakonem ¢. 90/2012 Sb., § 95, odst. 1 charakterizovana alespon
dvéma spolecniky provozujicimi podnikatelskou ¢innost nebo spravu majetku, pri¢emz ruceni
za dluhy spolecnosti je pro né€ nerozdilné a spolecné. U komanditni spoleCnosti (§ 118, odst. 1)
je alespori jeden spole¢nik komanditista — ruci za dluhy spolecnosti omezené a alesponl jeden
spolecnik je komplementadfem rucicim neomezené. Spolecnici u spolecnosti s rucenim
omezenym ruci za dluhy spolecnosti do vySe svych nesplacenych vklada (§ 132, odst. 1).
Minimalni hodnota vkladu je § 142, odst. 1 stanovena na 1 K¢. Akciova spolecnost je
§ 243, odst. 1 specifikovana tim, ze jeji zadkladni kapital je rozdélen do akcii (§ 246, odst. 2)
a pfitom jeho vyse je alespori 2 miliony K¢ nebo 80 tisic Eur. Druzstvo (§ 552, odst. 2) ma
nejméné 3 Cleny a slouzi (§ 552, odst. 1) k vzajemné podpote neuzavieného poctu ¢lenu ¢i
tretich osob, eventualné i k podnikani.

Dalsi vysvétleni pojmu, nikoli pouze legislativni povahy nebo od oborové zamétenych autora
a zdrojt, predklada Internetova piirucka Ustavu pro jazyk Gesky AV (2024), ktera se zabyva
vysvétlenim slovniho vyrazu ,, podnikavy“ a popisuje jej jako ,,majici schopnost podnikat “
azejména ho dava do souvislosti se slovy ¢ili nebo agilni. Veber, Srpova a kol. (2012)
in Martinovicova, Kone¢ny a Vaviina (2019, s. 13) se taktéz vénuji pojmu ,,podnikavy “
a chapou ho ve smyslu vlastnéni dispozic, mezi které fadi schopnosti, védomosti a dovednosti,
azarovei pod zminény pojem spadaji i1 osobni vlastnosti podnikatele, mezi néz
Safrova Dragilova (2019, s. 16) zatazuje houZevnatost, trpélivost a cilevédomost.

Obdobnym zpusobem je mozné dale pokraCovat a nasmérovat pozornost na vysvétleni
samotného pojmu podnikani, kdy i vtomto pfipadé mize opétovné napomoct Internetova
piiru¢ka Ustavu pro jazyk Sesky AV (2024), kterd definuje podnikani jako , provozovdni
hospoddrské cinnosti na zdkladé soukromého viastnictvi vyrobnich prostredku “, a souCasné
zmiruje, ze podnikani slouzi k uspokojovani potfeb spolecnosti. V obecné roving vykladu zdroj
pod pojem pfitazuje slova ,uskuteciiovat“ nebo ,konat“ — ve smyslu néjakou akci ¢i plan.
Voln¢ navazuji Martinovicova, Konecny a Vaviina (2019, s. 13) s poznamenanim rozdilu mezi
podnikavosti“ a  podnikdnim ““. Podnikavosti rozumi uméni vytvaret nebo vyuzivat prilezitosti
pro zajisténi prosperity firmy; tato prosperita miize byt bud'to predpokladana, nebo planovana.
Naproti tomu je dle autord podnikani uz pouhym vykonavanim podnikavosti.

Svobodova a Andera (2017, s. 28) nahlizeji na podnikani obdobnym zptisobem, nebot’ tvrdi, ze
podnikani lze chapat jako uskutecriovani vize budoucnosti. Samoziejmé& neopomijeji ani
ekonomickou stranku vznikajici konanim podnikatele neboli zdroj pené€z. Soucasné autofi
oponuji, ze nevznika pouze ekonomicka hodnota, ale zaroven hodnota pro rizné zucastnéné
(tzv. stakeholders) — jako ptiklady hodnot uvadéji seberealizaci, naplnéni pozadavki zakaznika,
zivotni jistoty pro zaméstnance. Tyto hodnoty prenesené mohou byt i cilem neboli motivaci
k podnikani.



2.1.2 Motivace k podnikani

Z vymezovani podnikatele a podnikatelské Cinnosti s odkazem na legislativni vnimani pojma
vyplynulo, ze hlavnim a jedinym uvazovanym cilem podnikani je zisk. Na tuto skuteCnost
taktéz upozortiuje Safrova Drasilova (2019, s. 14); uvadi, ze &lovék mdize mit spoustu jinych
motivaci, at uz jsou to osobni nebo rizné specifické divody vyvozené z predchozich
zkuSenosti, psychického stavu nebo raznych dalSich podminek. Autorka pfichazi s tezi:
., Kdybychom vSichni podnikali, neméli bychom koho ve svych podnicich zaméstndvat,
a naopak. “, ze které lze vyvodit myslenku, ze podnikani neni pro kazdého.

Dalsimi ptiklady jinych cili nez jen pouhého uspokojovani ekonomickych zajmu, jsou
Veberem a Svecovou (2023, s. 29) uvadéné ekologické a socialni aspekty, které firma
dobrovolné vnima a bere je na zietel. Pro takové chovani se dle autorti ustalilo oznaCeni
spoleCenska odpovédnost firem s uzivanou zkratkou CSR, vychazejici z anglického Corporate
Social Responsibility. Autory popisovana spolecenska odpoveédnost firem spociva v dodrzovani
korektniho a souCasné i transparentniho podnikani, vcetné¢ pfijmuti odpoveédnosti
v environmentalni oblasti, pficemz motiva pro odpovédné chovani je vicero. Muze se jednat
o zvySeni prestize ¢i povédomi firmy, ale i o zvySeni konkuren¢ni vyhody. Autofi
poznamenavaji, ze ke tfem existujicim pilitim — ekonomickému, ekologickému a socialnimu —
se dopliuje ctvrty, tzv. byt dobrym sousedem, do néhoz pfifazuji podporu kultury c¢i
zdravotnictvi. Autofi upozorfiuji na nesporny vyznam tohoto pfistupu majitelG a manazera
firem, protoze kdyz motivace pro zminéné aktivity obohacujici béznou cinnost podniku
prameni z jejich presvédCeni a viry, ze maji smysl, jedna se o piinosnéjsi postoj k problematice
pfinaSejici i pfipadné ekonomické benefity.

Internetovy portal pro zacinajici podnikatele iPodnikatel.cz (2021) se zaméfuje na motivaci
k podnikani v obecné roviné a je jim popisovana jako niterni hnaci sila, ktera clovéka posouva
ke stanovenému cili. A portal stejn& jako Safrova Drasilova (2019) tvrdi, Ze podnikani nemusi
byt vhodnou volbou pro kazdého.

Safrova Drasilova (2019, s. 19) uvadi rozdéleni faktord ovliviiujicich motivaci k podnikani
pomoci diagramu zobrazeného na obrazku 1, kde jsou rozdéleny do celka podle toho, co je
motivujicim faktorem, a pod kazdym celkem je pfifazeno nékolik Cinitel(, které ho utvareji.

Obrazek 1 Schéma motivace k podnikani

ObZiva Bohatstvi
. Investice
Privydélek pFebyte?ny’ch Nezéavislost
Vlastniho penez
Penize
Samostatnost
Ciziho I
fesent | | Motivace | | osobni
problému k podnikani priarity Vyusiti
Spolecenského volného éasu
Celosvétovéha/ Rodina / Uplatn&ni
globalniho znalosti
Zachovéni \
rodinného
podniku Odkaz pro Moc Zabava Seberealizace
budoucnost

Zdroj: Safrova Dragilova (2019, s. 19)
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Z obrazku je zieymé, ze do zékladniho rozdéleni spadaji penize, osobni priority, rodina
a poslednim, ale neméné dualezitym celkem, je feSeni problému nabyvajiciho mnoha podob;
bud'to podnikatel mize citit motivaci nalézt feSeni problému vlastniho, ciziho, spoleCenského
nebo dokonce globalniho. Do celku penéz se fadi obziva, bohatstvi nebo privydélek.

Finan¢nimu zabezpeceni a bohatstvi oponuje internetovy portal iPodniktel.cz (2021) ve smyslu
jejich vyznamnosti pro podnikatele; to znamen4, ze nejsou zafazovany mezi nejsilnéjsi motivy,
alespon ne z dlouhodobého hlediska. Zdroj rozsifuje celek osobnich priorit o divody spjaté
ptimo s podnikatelem neboli individualni véhlas, dosazeni autority a uznani nebo styk s novymi
lidmi. Zdroj déale upozorfiuje na naplnéni osobnich snah, kterymi je rozuména nezavislost,
moznost néceho dosahnout za vyuziti potencialu nebo rozvijeni pfilezitosti.

Rozdéleni diagramu na obrazku 1 lze povazovat za myslenkovou mapu a samotnéd autorka
Safrova Dragilova (2019, s. 18) podotyka, Ze je vhodné zpracovat obdobné zamysleni mapujici
motivaci vznikajici organizace, respektive jejich zakladatell, protoze pravé motivace ovliviuje
orientaci a vyvoj podnikani — podniku. Podle autorky je zadouci, aby se motivy dopliiovaly
a pronikaly jeden v druhy, jelikoz zaméfeni pouze na jeden motiv (napft. zisk) pravdépodobneé
zapricini neuspéch z divodu opomenuti dalSich jinych dalezitych oblasti.

Na motivaci k podnikani nahlizeji Segal, Borgia a Schoenfeld (2005) in Srpova a kol.
(2020, s. 26) odlisnym zpusobem. Rozeznavaji dvé skupiny motiva podnikatelskych aktivit —
pull a push motivy. Mezi pull motivy zafazuji pozitivni vystupy z podnikani, pfikladem je
nezavislost, seberealizace nebo vysoky pfijem. Zde je vidét urcita paralela s rozdélenim
Safrové Dragilové, ktera vlastnd popisuje pull motivy, i kdyz je takovym zptsobem
nepojmenovava. Druhou skupinou jsou push motivy, které vychazeji z podstaty vynuceného
podnikani (Srpova a kol., 2020, s. 26), kdy takové podnikani mize vznikat nezaméstnanosti,
nespokojenosti ve stavajicim zameéstnani nebo nizkym platem.

Takika shodnym zpisobem na zminovanou problematiku nahlizeji i Svobodova a Andera
(2017, s. 13), jelikoz také rozliSuji podnikéani z nutnosti a podnikani, jez vyplyne z prilezitosti.
Prvni variantou rozumi to, ze jedinec nema jiné vychodisko a podnika i pfes svoji nelibost, ale
jinou moznost pro vlastni ekonomickou stabilitu nema, pfi¢emz se popsana situace shoduje
s predchozim tvrzenim o nezaméstnanosti. Svobodova a Andera (2017, s. 13) rovnéz uvadéji,
ze jedinci mohou byt k takové Cinnosti donuceni (dlouhotrvajici) nezaméstnanosti. Autory
uvadénym opakem je jiz zminované dobrovolné podnikani, které muze vznikat na podnét
dobrého napadu nebo vyuziti neuspokojené poptavky — mezery na trhu. Obecné Svobodova
a Andera (2017, s. 12) shrnuji pohnutky vedouci k podnikani takto:

- nespokojenost v zaméstnani;

- moznost pln¢ ovliviiovat vlastni ¢as (,,byt paAnem svého Casu®);

nezdar v hledani vysnéného zaméstnani nebo prilezitost vyssiho vydélku;
- dobry napad, v ktery (budouci) podnikatel véfi.

Dale je pro kontext kapitoly podstatné podotknout (Svobodova a Andera, 2017, s. 13), ze
podnikani je dlouhodobym procesem a uréitym zpusobem sazka na nejistotu, ze pocatky
¢innosti s sebou mohou pfinést zhorSeni zivotni urovng, protoze jedinec nahradi své pracovni
misto za novy zpusob obzivy.
Internetovy portal iPodnikatel.cz (2021) se shodné vyjadiuje k negativim souvisejicim
s podnikanim a jeho motivaci. Negativa pojmenovava jako obéti a mezi nejCastéji se
vyskytujicimi upozoriiuje na to, ze podnikatel bude:

- mit méné Casu na rodinu, své koniCky a obecné sam pro sebe, coz muize vést

k poskozeni soukromych vztaht;
- nucen Cinit rozhodnuti a nést za né odpovédnost;
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- Celit riziku a nejistotam, které podnikani bude pfinaset, a zarovern umét snaset z nich
vyplyvajici stres, ktery nemusi svédcit zdravi.

Z predchoziho textu vyplyva, ze rozhodnuti o zahajeni podnikani maze byt dusledkem raznych
motivi. Motivy neboli divody mohou pfinaset pozitiva, ktera jsou ale vykoupena negativnimi
dopady.

2.1.3 Podnikatelské prilezitosti

V tvodu do oblasti podnikatelskych pfilezitosti popisuji Srpova a kol. (2020, s. 42), ze napad
predchazi oficidlnimu zahajeni podnikani; ten oznacuji jako podnikatelskou prileZitost.
Svobodova a Andera (2017, s. 33) dopliiyji, ze napady mohou byt pro spolecnost poutavé
a prinasSet ji uzitek, ale z napadu se podnikatelska pfilezitost stane az tehdy, kdy je z néj mozné
vytvofit a vybudovat profitabilni firmu.

S uvedenymi tvrzenimi souhlasi i Colwell (2021, s. 7), ktery se zabyva otazkou hodnoty
napadu. Uvadi, ze napad sam o sobé nemd hodnotu zadnou. Upozoriiuyje na mnohocetné
existence nejriznéjsich napadu, ke kterym nelze stanovit uréitou cenovku a prodat je; soucasné
to ale neznamen4, ze nemohou mit dobry potencial. Vymezuje pfilezitost v kontextu komercni
vyuzitelnosti, ktera maze byt hodnotou jak pro zakaznika, tak pro samotného podnikatele.
Svobodova a Andera (2017, s. 33) se s Colwellem shoduji v nazoru, ze napadu ma kazdy
i béhem jednoho dne mnoho, ale ne kazdy napad je perspektivni a ve vysledku uskutecnitelny.

Také Srpova a kol. (2020, s. 42-43) rozebiraji vztah napadu a prilezitosti. Zamysleji se nad tim,
zda prilezitosti uz existuji a jsou pouze neobjevené, nebo zda prilezitost pfichdzi az s napadem
podnikatele neboli piilezitost nemize existovat bez prvotni myslenky; takovou situaci autofi
nazyvaji prulomovou inovaci, kterou je mozné chranit patenty. Colwell (2021, s. 8) ma na
neobjevené prilezitosti jiny nazor a tvrdi, ze pfilezitosti pouze necekaji na své objeveni, ale jsou
rozvojovym podnétem podnikatele; jinymi slovy podnikatelska prilezitost nemlze existovat
bez podnikatele a jeho zasahu. Autor k danému stavu pfifazuje pojem , entrepreneurial
thumbprint“ (otisk podnikatele), coz upozoriiuje na schopnosti podnikatele a okoli, které
vtisknou pfilezitosti jedinecnou podobu a formu — stejné€ unikatni, jako je i otisk prstu.

Autofti Srpova a kol. (2020, s. 42) a Svobodova a Andera (2017, s. 33) se shoduji na rozdéleni
podnikatelskych ptilezitosti:

- neuspokojena poptavka;
- zdroje, které bud’to nejsou vyuzity, nebo jsou vyuzity Spatnym zptisobem;
- kombinace obojiho.

Podrobngjsimu vysvétleni prvnich dvou kategorii podnikatelskych prilezitosti (neuspokojena
poptavka a Spatné vyuzité zdroje) se vénuji Svobodova a Andera (2017, s. 33-34). Prvni
kategorie (neuspokojena potieba neboli poptavka) je typicka pro hledani hodnoty pro
zakazniky, zkoumani, co potiebuji, pficemz velmi efektivni metodou na nalézani pfilezitosti
muze byt podle autorti napt. cestovani vedouci k objevovani néceho nového, co na tuzemském
trhu chybi. Druha kategorie piilezitosti se podle autorti vyznacuje zuzitkovanim jiz existujicich
zdroju, které nejsou nikym vyuzivany; jako priklad autofi uvadéji lavicky, na které se zacCala
ptidavat reklama.

Srpova a kol. (2020, s. 42) charakterizyji tieti variantu — kombinaci neuspokojené poptavky
a nevyuzitych zdroju, na které jsou zalozené startupy. Variantu prezentuji na piikladu Airbnb;
jde o online trzi§t€¢, na némz se stietava poptavka po levném ubytovani (neuspokojena
poptavka) a nabidka volnych privatné vlastnénych pokoju a byt (Spatné€ nebo viibec nevyuzité
zdroje). V kontextu uvedeného piikladu zduraziuji Srpova a kol. (2020, s. 42) a Svobodova



a Andera (2017, s. 35) aspekt novych technologii, které jsou Casto spjaté se startupy a vytvari
prostor pro efektivnéjsi optimalizaci postupt. Rostouci zajem o vyuzivani novych technologii,
konkrétné nakupt pres internet, doklada CSU (2023a) — mezi lety 2019 a 2020 skokové vzrostl
tento typ nakupovani, pfi¢inou bylo zejména uzavieni obchodii v dobé pandemie koronaviru.
Podle zdroje v roce 2023 nakoupilo 63 % nakupujicich alesponl jednou v poslednich tfech
mésicich pred dotazovanim Gfadu prostfednictvim internetu. Dale z vysledkia CSU (2023a)
vyplynula pfima umeérnost mezi dosazenym vzdélanim a nakupovanim pfes internet; lidé
s vyS$$im vzdélanim nakupuji online v hojnéj§i mife nezlidé s niz§im vzdelanim. Zajem kopiruji
i obchodnici, protoze podle dat internetové stranky Ceskd e-commerce.cz (2024) existuje
v Ceské republice bezmala 51 tisic e-shopt. Je ziejmé, Ze podil internetového nakupovani
a prodeje je vyznamny a nesmi se opomijet.

Otazce, co utvari dobrou prilezitost, se vénuje i Colwell (2021, s. 13), ktery vyjmenovava
jednotlivé ovliviiyjici aspekty:

- prilezitost by méla byt pro zédkaznika feSenim urcitého problému;

- prilezitost se vyskytuje ve strategickém prosttedi, kde je prostor pro konkurencni
vyhodu a jeji realizaci,

- spravna piilezitost ma schopnost naplnit cile podnikatele, ale zaroven i potieby
zakaznikd, ktefi mohou, ale i nemusi védét, ze takovou potiebu maji;

- prilezitost neexistuje nezavisle sama o sob¢.

Collwell (2021, s. 13) upozoriiuje na odliSnosti mezi piinosem a vlastnosti produktu nebo
sluzby, nebot’ zakaznik si chce koupit pfinos, nikoli prespiili§ efektné az prepychoveé pusobici
vlastnost; aby zakaznik povazoval feSeni za cenné, musi mu piinaSet potiebnou hodnotu.

Téma je mozné shrnout citatem Svobodové a Andery (2017, s. 39): ,, podnikatelskd prileZitost
Jje ndpad, ktery md potencial vydélat penize a je po ném poptdvka*“. Z citatu, ale i z celého
oddilu, vyplyva, ze na samotném pocatku stoji napad, ze kterého se muze vyvinout
podnikatelska piilezitost. Napad sam o sobé nemd zadnou finan¢ni hodnotu, naproti tomu
podnikatelska piilezitost uz svou (nejen penézitou) hodnotu nese.

2.2 Podnikatelsky plan — jeho obsah a ucel

Tato podkapitola vymezuje podnikatelsky plan, zabyva se jeho obsahem a ucely, pro které je
podnikatelsky plan zpracovavan.

Svobodova a Andera (2017, s. 69) definuji podnikatelsky plan jako ,, pisemny dokument, ktery
popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskou cinnosti“.
Z definice vyplyva, Ze podnikatelsky plan je dokument mapujici prostredi podniku (podnikénti).
Po obsahové strance se v ném dle webu Generali Ceska Profi.cz (2022) podnikatel snazi uvést
veskeré informace o firm¢, a to nejen o zacinajici firmé, ale i o firme jiz pfipravené na svij dalsi
rozvoj. Podle Privodce podnikanim.cz (2019) je podnikatelsky plan strukturovanym shrnutim
napomahajicim k utfidéni mySlenek; tvrzeni o uspofadani mysSlenek naléza podporu také
u Svobodové a Andery (2017, s. 69). Komer¢ni banka (2024) na svych strankach rovnéz
oznacuje podnikatelsky plan jako dokument potiebny pro kazdého, kdo hodla zacit
s podnikatelskou Cinnosti, a zaroven diky kterému je mozné posoudit piipadnou udrzitelnost
podnikatelského zaméru. Pro webové stranky Generali Ceska Profi.cz (2022) jde z hlediska
rozsahu o rozsahly dokument. Podle Safrové Drasilové (2019, s. 56) by mé&l podnikatelsky plan
mit rozsah 15 az 30 stran v zavislosti na slozitosti podnikatelského zaméru.

Rizni autofi (jak v odborné literature, tak i internetové zdroje) pouzivaji rdzna oznaceni
podnikatelskeho planu. Svobodova a Andera (2017, s. 69) 1 Komer¢ni banka (2024) uZivaji
pojem byznys plan (business plan). Safrova Drasilova (2019, s. 55) rozeznava hned tii podoby
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podnikatelského planu, liSici se nejen v pojmenovani, ale i svym obsahem (detailnosti)
a rozsahem — viz obrazek 2.

Obrazek 2 Vrstvy projektu

Studie proveditelnosti

Zdroj: Safrova Dragilova (2019, s. 55)

Studie proveditelnosti je nejobsdhlejsi, zahrnuje veSkeré dokumenty zpracovavajici
podnikatelsky projekt. Studie proveditelnosti je Safrovou Drasilovou (2019, s. 54) oznaovana
za nejCastéjsi variantu dokumentu napomahajici ostatnim porozumét samotnému
podnikatelskému projektu. Podle autorky je studie proveditelnosti zalozena na podnikatelském
planu, ale je komplexnéjsi a zabyva se i technickou strankou véci, v¢etné analyzy postupu,
a pozornost je vénovana legislativnim a finan¢nim naroktim projektu. Podnikatelsky zamér je
pak podle ni stru¢néj§i nez podnikatelsky plan. Jak autorka uvadi, rozhodnuti pro vytvoreni
struénéjsiho formatu maze pramenit z obav vyuziti mysSlenek konkurenci; lze tak ochranit
know-how podnikatele. Autorka dodava, ze podnikatelsky zamér slouzi zejména k vytvareni
kontakti a vzbuzeni zajmu o napad, ktery je ve schématu znazornén v samotném jadru a je
vychodiskem pro vSechny podoby podnikatelského planu. Svobodova a Andera (2017, s. 69),
Srpova a kol. (2020, s. 70) i Safrova Drasilova (2019, s. 43—44) shodn& spojuji podnikatelsky
plan s napadem a jeho validaci (potencionalni uspesnosti).

Svobodova a Andera (2017, s. 69) odpovidaji na otdzku, pro¢ je vhodné podnikatelsky plan
vytvofit a shrnuji, co by mél podnikatelsky plan obsahovat:

- finan¢ni naro¢nost podnikatelského zaméru;

- posouzeni moznych piijmu s vydaji a pfipadna vynosnost zameéru,

- vnavaznosti na kapacitu podnikatele zvazeni samostatné prace nebo piijmuti
spolecnika;

- nezbytné informace potiebné pied zahajenim podnikani;

- ovéfeni zajmu trhu o napad.

Z vySe uvedeného vyctu je zfejmé (a je to v souladu i s pfedchozim textem), ze se bude jednat
o komplexni dokument zachycujici Sirokou oblast podnikéni, resp. podnikatelského zaméru.
Vsechny uvedené aspekty jsou spjaty s potencialnimi riziky podnikatelského zaméru.

Safrova Dragilova (2019, s. 55) povaZzuje za cil sestaveni podnikatelského planu odhaleni rizik
a moznost pfipravit se na n¢ pied samotnym podnikanim; obdobi pfiprav je bezrizikové,
negeneruje takika zadné naklady. Dal§im cilem dle Svobodové a Andery (2017, s. 73) je ispora
nakladt nejen v podobé€ penéz, ale i ¢asu a eventualniho neuspokojeni piedstav podnikatele.
Jak uvadi Safrova Dragilova (2019, s. 55), na zaklad& planu je mozné odhalit usp&snost nebo
neuspesnost celého podnikatelského zaméru. Na vyznam rizika v kontextu podnikatelského
planu upozoriuji 1 Fotr a Hnilica (2014, s. 17) — v souhrnu riziko znamena piedpoklad pro
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moznou ztratu a vyskyt nezadoucich odchylek od vymezenych cild, a to vcetné jejich
samotného nenaplnéni; riziko neni chapano v pozitivnim vyznamu a autofi jej povazuji za typ
nebezpeci. Autofi uvadéji tii konkrétni faktory ovliviujici vysledek (podnikatelského) zameéru.
Prvni se tyka kvality pfiprav, druhym je provedeni projektu; oba faktory jsou podle jejich
nazoru zéasadni. Usp&snost miize podle nich narusit jests tieti faktor — riziko a nejistota. Sem
autori fadi napf. nepredikovatelné zmény poptavky, urokové sazby nebo zivelni katastrofy. Fotr
a Hnilica (2014, s. 15) diskutuji vztah rizika a dobrych rozhodnuti, protoze prave riziko muze
zpusobit nerovnost mezi dobrym rozhodnutim a naslednym dobrym vysledkem; muze nastat
také situace, kdy $patné rozhodnuti povede k ne¢ekand kladnému vysledku. Sliwinski (2002)
in Jedynak, Bak (2021, s. 15) se s Fotrem a Hnilicou (2014, s. 15) shoduji v nazoru, Ze riziko
je mozné chapat komplexngji; tyka se obecné ¢lovéka a jeho aktivit. Riziko chape Sliwinski
(2002) in Jedynak, Bak (2021, s. 15) v kontextu podnikatelského zameéru ve tfech oblastech:
v ekonomické, socialni a politické.

K cildm podnikatelského planu web Generali Ceska Profi.cz (2022) dodava, e diky spravné
vypracovanému planu si podnikatel muze kdykoli potvrdit, ze veskeré procesy ma plné pod
svym dohledem, coz muze vést k ispéSnému naplnéni vytycenych obchodnich pland.

Podle Privodce podnikanim.cz (2019) je podnikatelsky plan informac¢nim pramenem pro
investory a banky zejména k poskytnuti avéru. Svobodova a Andera (2017, s. 70) dopliuji, ze
i pro poskytovatele dotaci a samotného podnikatele. Safrova Dragilova (2019, s. 61) ke
zminénym uzitim jeste€ pridava, ze podnikatelsky plan lze vyuzit v ramci soutézi a grantli a ma
vyznam i pro klicové zameéstnance — podnikatelsky plan mulze slouzit k ziskani novych
pracovnikd s pozadovanymi znalostmi a dovednostmi.

V predchozim textu byly zodpovézeny otazky, pro koho se podnikatelsky plan sestavuje, resp.
komu slouzi na podporu rozhodovani. Dalsi otazkou je, kdy (v jakych situacich) je vhodné
podnikatelsky plan formulovat. Privodce podnikanim.cz (2019) se shoduje se Svobodovou
a Anderou (2017, s. 70), ze takova chvile muze nastat kdykoli. Zacinajici podnikatele
zpracovani planu muze odradit od jimi planované ¢innosti, protoze na jeho zakladé je zjistén
pravdépodobny neuspéch podnikatelského zaméru. Dalsi situaci, kdy je vhodné sestavit
podnikatelsky plan, je podle uvedeného internetového zdroje ptipad jiz existujicich podnik pfi
uvedeni nového produktu na trh, nebo pfi vstupu na novy trh, ptfipadné v situaci, kdy podnik
pottebuje vytesit nové vzniklé (nebo pretrvavajici) problémy, resp. komplikace. Svobodova
a Andera (2017, s. 70) predkladaji 1 dalsi situace: transformace strategie, rozvoj podniku nebo
vstup nového spolecnika.

2.3 Struktura podnikatelského planu

Svobodova a Andera (2017, s. 70), Safrova Dragilova (2019, s. 57) i Pravodce podnikanim.cz
(2019) se shoduji na tvrzeni, ze neexistuje zadna jednotna nebo zavazna podoba
podnikatelského planu, ale v zasadé se doporucované struktury (az na drobné nuance) pfili§
nelisi. Autofi taktéz shodné uvadéji, ze mohou byt na zaddost zadavatele, v kontextu toho, pro
koho bude podnikatelsky plan urCen, néjaké nalezitosti zavazné a ty je tfeba dodrzet, Z toho
vyplyva, ze je vhodné vnimat ucel podnikatelského planu. Svobodova a Andera
(2017, s. 70-71) dodavaji, ze kvuli riznym potiebam investord se plan muze opakované
doplnovat a upravovat, a proto maze mit vice rozdilnych kopii. Podle nich navrzené ¢i zavazné
struktury lze hledat v metodikach pro poskytovani uveéru ¢i v projektovych priruckach spjatych
s zadostmi o dotace. Dale Svobodova a Andera (2017, s. 72) poukazuji na zasady, které je tfeba
dodrzovat. Upozoriiyji, ze je tieba, aby byl plan realisticky, to znamena nezveli¢ovat uvadéné
odhady, a zaroveni by mély byt veskeré udaje pravdivé s uvedenim veskerych pouzitych zdroja
slouzicich pro ovéfeni investora nebo pro podnikatele ke zpétnému nahledu na zdmér.
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Svobodova a Andera (2017, s. 71-72) doporuCuji nejcastéji vyuzivanou strukturu
podnikatelského planu:

- shrnuti;

- popis produktu a predstaveni vlastnika/vlastnikd;

- analyza trhu — zakaznika, konkurence a dodavatel;
- personalni zajisténi;

- marketingovy plén;

- finanéni plan;

- rozbor rizik;

- vyhodnoceni projektu;

- piipadné piilohy.

Vzhledem k neustalené podobé podnikatelskych plant uvadi Safrova Drasilova (2019, s. 58—
60) mirné odliS§nou strukturu; doplfiuje titulni stranu a shrnuti oznacuje za executive summary,
které se zpracovava az na samotny zavér, ale z hlediska prakti¢nosti je umistovano na pocatek
dokumentu. V ostatnich bodech se v zasadé se Svobodovou a Anderou shoduje; plan se pouze
lisi slouc¢enim nékterych tematickych celku.

Privodce podnikanim (2019) doporucuje obdobnou strukturu podnikatelského planu: titulni
strana, predstaveni osob zodpovédnych za projekt, popis produktu a podnikatelské pfilezitosti,
zakaznici a konkurence, zpracovani marketingového a finan¢niho planu. I pfes podobnost se
objevuji rozdily; zdroj uz se nevénuje vice rozboru rizik nebo dodavatelim. Soucasné zdroj
zminuje dvé podoby podnikatelského planu: zjednodusenou podobu, neobsahujici finan¢ni
plan, a podobu uplnou, kde jiz je pfipojen i1 financni plan.

V dalS§ich oddilech je pozornost vénovana jednotlivym kapitolam podnikatelského planu.

2.3.1 Titulni strana

Titulni strana by méla obsahovat podle Safrové Drasilové (2019, s. 58) nazev projektu, a to
vCetné oznaceni, ze jde o podnikatelsky plan, dale by méla obsahovat jména autorl a i misto
adatum sepsani. Dal§im autorkou zminovanym dulezitym znakem je logo, paklize jim
spoleCnost ¢i zamér disponuje. Logo je ze své podstaty vizudlni prezentaci; Svobodova
a Andera (2017, s. 73) radi vyuzivat obrazky i v celém dokumentu — zastavaji totiz nazor, ze
obrazek muze prenaset ke Ctenafi presnéji a nazorné€ji vyspecifikovanou informaci, nez to
dokazi slova. Safrova Dragilova (2019, s. 58) upozoriiuje na aspekt prvniho dojmu, ktery miize
vytvoftit 1 dokument, nikoli pouze ¢loveék.

2.3.2 Executive summary

Executive summary neboli, jak pojmenovava Karli¢ek a kol. (2018, s. 237), manazerské shrnuti
musi Ctenafe zaujmout struénym sumarizovanim nejzasadnéjSich informaci celého planu,
pficemz se navzdory umisténi na pocatek dokumentu zpracovava az na zavér. Shodné na
executive summary nahlizi Martins (2022) na internetovych strankdch Asana.com; v shrnuti by
meély byt podle jejiho nazoru obsazeny veskeré informace uzitecné pro Ctenafe a zejména pro
stakeholdery — zcastnéné osoby. Vysledna sumarizace dle zdroje plné spliluje svij vyznam
v okamziku, kdy si zainteresované osobé staci precist pouze tuto ¢ast celého dokumentu, aby
pochopila meritum véci.

Komplikovanost samotného podnikatelského zaméru ovliviiuje rozsah podnikatelského planu;
obdobné je to 1 u manazerského shrnuti. Martins (2022) na internetovych strankach Asana.com
uvadi, ze jeho rozsah zavisi na typu dokumentu, ktery shrnuje, ale v obecné roviné by jeho
rozsah mél byt jedna az dvé strany. Dale zdroj doporucuje tuto strukturu shrnuti:
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- v pocatku shrnuti se vymezi problém, kterym se plan (cely dokument) zabyva;
- v dalsim kroku by mélo byt vysvétleno feseni problému;

- navazujici ¢ast spociva ve vysvétleni hodnoty zjisténého vysledku;

- posledni usek je zavér shrnujici podstatu zdmeéru, resp. podnikatelského planu.

Executive summary je shrnuti podnikatelského planu. Z toho je zfejmé, ze by mélo byt kratké,
strucné. Ma vsak velky vyznam, protoze obsahuje nejdulezitéjsi informace podstatné pro
zainteresované strany. Z predchoziho textu vyplyva, ze stejné jako podnikatelsky plan, tak
i exective summary ma svou doporucenou strukturu.

2.3.3 Predstaveni firmy, produktu a sluzby

Pod pojmem produkt Ondfej a kol. (2022, s. 11) rozlisuji vyrobek a sluzbu. Internetova stranka
Privodce podnikanim.cz (2019) apeluje, Ze by si mél podnikatel na této Casti planu dat zvlast
zalezet.

Podle Svobodové a Andery (2017, s. 77) je zadouci vénovat popisu produktu dostatek
pozornosti, nebot jiz pii prvnim ¢teni je nezbytné, aby bylo zfejmé, co je hlavnim obsahem
celého projektu. Autofi doporucuji sepsani uvodni véty shrnujici celou podstatu, avsak
upozoriuji, ze neni snadné celou myslenku vlozit do jediné véty a podotykaji, ze je vhodné
naslednou v€tu nechat piecist osob€ neznajici oblast planované ¢innosti — tato validace pomuze
identifikovat srozumitelnost sdéleni. Zminéné souhlasi s nazorem Ondfeje a kol. (2022, s. 11),
kteti tvrdi, ze produkt predstavuje komunikacéni nastroj mezi firmou a jejimi zakazniky.

Soucasti uvodni kapitoly podnikatelského planu je i predstaveni vlastnikti nebo, jak nazyva web
Privodce podnikanim (2019), klicové osoby. Predstaveni by podle zdroje mélo spocivat ve
vymezeni zkusenosti, zdard a dovednosti jednotlivych ¢lent; napiiklad pro investory mohou
byt v jejich rozhodovani zmifiovana hlediska naprosto zasadni. Safrova Drasilova (2019, s. 58)
nazyva uvedené kompetence profesni zptusobilosti, ktera bude investory, pfipadné zameéstnance
nebo analytiky zajimat. Charakteristika vlastnikt by vSak podle jejiho nazoru neméla byt piilis
obsahla (presahovat vice nez jeden odstavec, a to za kazdého spolecnika jednotlive). Podle
autorky by méla byt zminéna i motivace podnikatele a pro¢ zrovna on je tim nejvhodnéjS§im
realizatorem podnikatelského zaméru.

2.3.4 Analyza trhu

Dle Svobodové a Andery (2017, s. 71) je tfeba do analyzy trhu zaradit zakazniky, konkurenci
a dodavatele. Srpova a kol. (2020, s. 214) se s jejich nazorem shoduji, nicméné zminuji, ze
podstatnym prvkem ovliviiujicim potencialni uspéSnost podnikatelského planu je vyskyt
vyuzitelnych trhi a analyza trhu by jejich existenci méla prokazat.

Karlicek a kol. (2018, s. 38) poskytuji zevrubny pohled na trh (viz obrazek 3). Rozeznavaji
marketingové mikroprosttedi — podnik je ovliviiovan zakaznikem, konkurenty, dodavateli
a distributory. Koudelka a Vavra (2007) in Jakubikova a Janecek (2023, s. 113) zafazuji
dodavatele, firmu, distributory a zékazniky do vertikalniho marketingového mikroprostiedi
a konkurenci, firmu a vefejnost do horizontalniho marketingového mikroprostiedi. Karlicek
akol. (2018, s. 38) dale zmifiuji makroprostiedi, jez je zalozeno na faktorech politicko-
pravnich, ekonomickych, socidlnich, kulturnich, technologickych nebo pfirodnich. Jakubikova
a Janecek (2023, s. 107) k vlivim makroprostiedi dodavaji jesté inovacni nebo geograficky
vliv, ktery vymezuje logistické feSeni podniku.
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Obrazek 3 Marketingové prostiedi (trh)
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Zdroj: Karlic¢ek a kol. (2018, s. 38); Vlastni zpracovani

Z obrazku 3 jasné vyplyva, ze trh je komplexni prostiedi ovliviiované Sirokou Skalou faktorti
avliva pfinasejicich dle Srpové a kol. (2020, s. 214) prilezitosti i hrozby. Jednim z faktorti
pusobicich bezprostfedné na firmu jsou dodavatelé, prostiednictvim kterych firma zajistuje
zdroje potebné pro svoji podnikatelskou ¢innost; nejedna se vSak pouze o pofizovani vstupt,
ale napfiiklad 1 potfebnou poradenskou ¢innost (Karlicek a kol., 2018, s. 57). Souc¢asn€¢ mohou
dle autort dodavatelé podnikateli vytvafet konkuren¢ni vyhodu. Jak dodavaji Armstrong
a Taylor (2015, s. 49), konkuren¢ni vyhody mize firma dosahovat v okamziku, kdy disponuje
jedineCnymi, kvalitnimi a té€zko napodobitelnymi zdroji, a to i v kontextu lidskych zdroju, které
by optimalné mély uvedené pozadavky spliiovat.

Konkurence je dal§im faktorem, pfi¢emz Karlicek a kol. (2018, s. 55) povazuji dnesni trhy za
produkty, a proto se pro zakazniky stava zasadnim kritériem cena. Pfikladem vyjimky mohou
byt luxusni znacky; Kapferer a Bastien (2012) in OlSanova (2023, s. 15) je definuji pomoci
nékolika aspektd, kde jeden je zaméfeny na cenu, ktera Casto iumérné neodpovida hodnoté
funk¢nosti vyrobku, cena je vyrazné vyssi.

Analyze konkurence predchazi dle Karlicka a kol. (2018, s. 55) jeji identifikace. Porter (2008)
in Karli¢ek a kol. (2018, s. 55-56) uvadi, ze na vSech trzich existuje pet konkurencnich sil,
kterymi jsou: ,,(...) primd konkurence, hrozba vstupu dalSich konkurentii, hrozba substitutii,
vyjednavaci sila dodavatelii a vyjedndavaci sila odbératelii”. Vyznamnost sil ovliviluje
ziskovost trhu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 56). Porter (1980) in Srpova a kol. (2020, s. 215)
dodava, ze mohou ovliviiovat firmu soubézné, nebo naopak budou aktivni jen nékteré
z uvedenych péti sil. Podle Srpové a kol. (2020, s. 215) se jedna o tzv. Porteriv model péti sil.
Cilem vyhodnoceni Porterova modelu je dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 113) zjistit, jakym
vlivem jednotlivé faktory disponuji a jakym zptsobem se silam mikroprostiedi branit. Pasobeni
jednotlivych sil znazoriiuje obrazek 4; jde o tzv. sektorovy Sestithelnik (Desmeraux, Lecocq
a Warnier, 2009 in Karliek a kol., 2018, s. 59). Sestiuhelnik slouZi k zobrazeni odhadované
intenzity jednotlivych sil za pouziti 10 stupiové Skaly (nula az deset); obrazec vznikne
naslednym propojenim bodl (Karlicek a kol., 2018, s. 59).
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Obrazek 4 Sektorovy Sestiuhelnik
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Zdroj: Desmeraux, Lecocq a Warnier (2009) in Karlicek a kol. (2018, s. 59)

Obrazec na obrazku 4 postihuje jeSt€ dalsi parametr — vliv a silu regulace, ktery souvisi
s makroprostfedim (Karli¢ek a kol., 2018, s. 60). Sestithelnik nazorn¢€ ukazuje trzni situaci
a pomaha podnikateli nebo podniku 1épe porozumét trhu a jeho specifikiim.

Pro zkoumani trzniho makroprostredi shodné Srpova a kol. (2020, s. 215) a Karlicek a kol.
(2018, s. 39) doporucuji analyzu PESTLE neboli PEST, jde o zkratku z prvnich pocate¢nich
pismen faktort makroprostiedi vyjmenovanych vyse.

Podstatu politicko-pravnich vlivt 1ze na zakladé Karli¢ka a kol. (2018, s. 62) shrnout v tvrzeni,
ze tento vliv spociva v regulaci trhu. Do tohoto vlivu fadi Jakubikova a Janecek (2023, s. 108)
politickou stabilitu, fiskalni politiku nebo zakony a dalsi legislativné souvisejici oblasti.

U ekonomickych vlivii se bude dle Jakubikové a Janecka (2023, s. 108) zkoumat vyvoj HDP,
faze ekonomického cyklu, inflace a dalsi ekonomické aspekty, v€etné miry nezaméstnanosti
a ptijmu spolecnosti. Autofi se shoduji s Karlickem a kol. (2018, s. 67), Ze ekonomické vlivy
ovlivilyji kupni silu a zvyklosti nakupujicich.

Socialné-kulturni vlivy obsahuji dvé skupiny vlivi: kulturni a socialni. Do kulturnich vliva fadi
Koudelka a Vavra (2007) in Jakubikova a Janecek (2023, s. 108) spotiebni zvyky, kulturni
hodnoty a dalsi kulturni charakteristiky, které jsou dle Karlicka a kol. (2018, s. 72) alespon
elementarni skupinou spole¢nosti pfijimany.

Technologické vlivy jsou podminény technologickym vyvojem ve vyrobnich, dopravnich,
skladovacich nebo komunikacnich oblastech, které pfispivaji k dosahovani uspokojivéjSich
ekonomickych vysledka a zaroven zvysuji konkurenceschopnost (Synek a Kislingerova, 2015
in Jakubikova a Janecek, 2023, s. 109). Karlicek a kol. (2018, s. 74) upozoriuji, ze stejné, jako
je tomu u jinych vliva, tak i technologické vlivy mohou vytvaret nejen piilezitosti, ale i hrozby.
Jakubikova a Janecek (2023, s. 110-111) pfidavaji k PEST analyze demografické faktory, které
se zabyvaji velikosti populace, jejim stafim, hustotou osidleni a dal§imi méfitelnymi specifiky
spjatymi s lidmi. Pfirodni faktory pak tvofi pro firmu vstupy (jednad se zejména o pfirodni
zdroje).

2.3.5 Zakaznici

Z vymezeni trhu vyplynula skutecnost, ze zakaznik se zatfazuje do trzniho mikroprostiedi. Kdo
je zakaznikem a kdo jim neni? Srpova a kol. (2020, s. 49) upozoriiuji na rozdil mezi zakaznikem
a uzivatelem, protoze to vzdy nebyva jedna osoba, jejich zajmy se mohou liSit. Server
iPodnikatel.cz (2018) taktéZ rozeznava rozdil mezi témito pojmy — zakaznik je (penézi) platicim
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subjektem, uzivatel produkt nebo sluzbu konzumuje, je tim , neplaticim™ subjektem. Zdroj
upozoriiyje, ze je nutné obéma skupinam vyjadrit jiné uzitky a chovat k nim odli$ny pfistup
a zaroven mezi nimi musi nastat souhra, protoze jen tak se uskutecni prodej a nasledny nakup.
Halek (2018, s. 18) popisuje vztah mezi pfimym obchodnikem a zédkaznikem za Casto pratelsky
a pfinasejici oboustranné benefity.

Svobodova a Andera (2017, s. 45) povazuji zakaznika a jeho rozhodnuti koupit si vyrobek nebo
sluzbu za nejdulezitéjsi prvek stojici za ispéchem firmy. Stejnou dilezitost zakaznika vnimaji
1 Srpové a kol. (2020, s. 53); podle nich zakaznik hraje rozhodujici roli v budoucnosti celého
podnikani.

Srpova a kol. (2020, s. 51-52) a Colwell (2021, s. 79) poukazuji na pojem persona nebo, jak
uvadi Colwell customer avatar. Srpova a kol. (2020, s. 51) uvadéji, ze persona je ,,fiktivni
postava, ktera reprezentuje nejcastéji zastoupené vlastnosti ve vybrané uZivatelské skupiné“.
Colwell (2021, s. 79) se v definici lisi pouze drobnou nuanci v pouziti slov; persona predstavuje
reprezentaci dokonalého zékaznika a je povazovana za Sablonu. Srpova a kol. (2020, s. 52)
doporucuyji personé urcit jméno, vék, zameéstnani a dalsi vlastnosti, veetné zalib, a celou personu
zasadit do kontextu s produktem. Detailni ztvarnéni takové persony je podle nich velmi
napomocné pro vciténi se do zakaznikovych potieb. Colwell (2021, s. 80) upozortiuje na to, ze
persona nenahrazuje zevrubné Setieni, které je soucasti analyzy trhu v podnikatelském planu.
Podle autorova nazoru by persona méla spiSe podnécovat k uvazovani o zakaznikovi a jeho
pottebach.

2.3.6 Personalni zajiSténi

Rizeni a vedeni lidi dle Sikyfe (2016, s. 14) zastituje personalistika, jejiz ulohou je zajisténi
schopnych a dostate¢né motivovanych pracovnikd v potfebném mnozstvi. Lidé zaméstnani
v podniku jsou autorem oznacovani jako lidské zdroje (human resources — HR); lidské zdroje
vyjadiuji personalni praci vykonavanou personalisty nebo znamenaji personalni utvar. Dale
Armstrong (2007) in Siky¥ (2016, s. 14) zmifiuje lidsky kapital. Ten podle Koubka (2015) in
Sikyt (2016, s. 14) predstavuje pro podnik znalosti, dovednosti a schopnosti, kterymi disponuji
pracovnici a soucasn€ jimi napomahaji spolec¢nosti dosahovat vyty¢enych cilu.

Personalni planovani je predikce potieby pracovnikil ke stanovenému terminu na zakladé
firemnich plana s cilem zajistit rozsah vyroby nebo poskytovani sluzby; soucasné je planovani
povazovano, navzdory jeho moznym nepfesnostem, za vypovidajici idaj napomahajici urcit
informace spjaté s pracovniky a jejich vzdélavanim nebo rozvojem (Dvorakova, 2012 in
Martinovicova, Kone¢ny a Vaviina, 2019, s. 139). V souvislosti s planovanim potfebnych
pracovnich sil hovoii Sikyt (2016, s. 86) o poptavce po praci. Autor uvadi, Ze poptavka po praci
se odvozuje od poptavky produkti (vyrobki a sluzeb) firmy. Soucasné dle autora existuje
i pokryti nabidky prace, tedy firma zjistuje mnozstvi a kvalitu pracovniki dostupnych
v pozadovany cas, pfitom autor upozorfiuje na to, ze potfebu firma realizuje vnitinimi nebo
vnéj§imi zdroji.

Do vnitfnich zdroji zamé&stnanct zafazuje Koubek (2015) in Sikyt (2016, s. 87) pracovniky
organizace, které firma z riznych divodi (napf. technicky pokrok nebo organiza¢ni zmény)
pfesune na jinou pozici. Naopak za vnéjsi zdroje jsou autorem povazovani uchazeci hledajici
praci, zaméstnanci jinych organizaci, studenti, dichodci a popfipade je mozné hledat personalni
zdroje i v zahraniCi. V kontextu s vn&jSimi zdroji prace navrhuji Srpova a kol. (2020, s. 218)
analyzovat celkovou situaci na trhu, to znamena nabidku prace nebo zaméstnavatelskou
konkurenci.
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Na riziko nedostatku vhodnych odborné zptisobilych pracovniki upozorriuji Kovarova a Malek
(2023). Vénuji se automatizaci a zduraziuji, ze je pro firmy v konkuren¢nim prostiedi zcela
zasadni. Autofi automatizaci prezentuji na piikladu chatbott, ktefi misto klasickych pracovnika
komunikuji se zakazniky, a to nepfetrzité bez ohledu na denni dobu.

2.3.7 Marketingovy plan

Webovy portal iPodnikatel (2020) si v kontextu podnikatelské ¢innosti poklada otazky: ,, Komu
budu proddvat? “ a ,,Kdo je miij zdakaznik? “. Toto uvazovani sméetuje k segmentaci, targetingu
a positioningu. Karlicek a kol. (2018, s. 111) povazu;ji ¢innost, kdy firma rozdéli zakazniky do
skupin, za segmentovani a jednotlivé skupiny za segmenty. Nasledny vybér segmentd,
orientovani se na né i zpusob do jejich vstoupeni oznacuje Janouch (2020, s. 41) za targeting.
Tretim prvkem je positioning, ktery shodné Karlicek a kol. (2018, s. 111) i Janouch (2020,
s. 41) vnimaji jako vymezeni vii¢i konkurenci — jde o zakaznikovo vnimani znacky (produktu).
Vsechny tfi Cinnosti jsou Karlickem a kol. (2018, s. 111) oznaCovany jako cileny marketing.

Colwell (2021, s. 79) tvrdi, Ze je segmentace potiebna. Aby zacinajici firma byla schopna
konkurovat tém zab&hnutym, musi cilit pouze na peclivé vybranou specifickou skupinu lidi.
Stejnou uvahu o vyspecifikované cilové skupiné prezentuji i Srpova a kol. (2020, s. 49).
Vyjadiuji nesouhlas s nazorem, ze kazdy produkt je pro kazdého. Tvrzeni podkladaji ndzorem
o uspesnosti cilovych skupin, které maji vlastnost, ze ¢im vice jsou zacilené, tim vyssi
pravdépodobnost na tspéch maji, naopak primérné bézny produkt vhodny pro kazdého zvysuje
riziko neuspéchu.

Cilem firmy by dle Janoucha (2020, s. 19) mélo byt dodavat kvalitni produkty
s akceptovatelnou cenou v potiebny ¢as na dané misto, véetné zohlednéni zpisobu dodani.
Autor se odkazuje na marketingovy mix, ktery je tfeba vnimat z pohledu firmy. Srpova a kol.
(2020, s. 217) ho prezentuje jako Ctyfi navzajem se ovlivilujici nastroje, mezi které patfi
produkt, cena, distribuce a propagace. Dale rozsituji klasicky marketingovy mix o jeho adaptaci
zamétenou na zékaznika, tedy marketingovy mix 4C, ktery obsahuje slozky: zakaznik, naklady
na zakaznika, dostupnost a komunikaci.

Dle Safrové Dragilové (2019, s. 108—109) bude pro zpracovani marketingového planu nezbytné
realizovat marketingovy vyzkum, jehoz cilem je podrobné seznameni se s cilovou skupinou
zakaznikd. Foret a Melas (2021, s. 27) zduraziuji, ze po vytyCeni zkoumaného problému
nasleduje urceni pozadovanych cilt.

Pro spravnou formulaci cild je Safrovou Drasilovou (2019, s. 44) doporutovana metoda
SMART; Jakubikové a Janecek (2023, s. 28) oznacuji tento pristup jako pravidlo. Podle autorky
1ze cile povazovat za spravné zvolené tehdy, pokud jsou:

- specifické — cile spliujici specificnost spocivaji ve své konkrétnosti a jasné
interpretaci; to znamena, ze specificky cil nedava prostor pro jeho jiné chapani;

- méfitelné — pro splnéni méfitelnosti je zasadni nastavit cil takovym zpisobem, aby
bylo mozné nasledny vysledek zméfit;

- akceptovatelné — paklize na realizaci cile pracuje vicero lidi, je nezbytné jejich
ztotoznéni se s nimi kazdym participujicim jedincem; obdobné by akceptovatelnost
méla fungovat 1 individualng;

- realistické — je zapotiebi stanovit dosazitelné cile, nebot” opak se stava nesmyslnym,;

- Casove sledovatelné — pro uplné splnéni a neoddalovani se musi cilim dat ¢asovy
ramec.

Foret a Melas (2021, s. 27) rozeznavaji primarni a sekundarni informace pochazejici
z primarnich a sekundarnich vyzkumi. Primarni vyzkum zaklada Karlicek a kol. (2018, s. 88)
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na firmé a jejim vlastnim Setfeni — sbéru dat; bud’to si jej spolecnost vytvari vlastni ¢innosti,
nebo poptava specializovanou agenturu. Sekundarni vyzkum podle autort vyuziva jiz dostupna
data. Sekundarni vyzkum by mél tedy predchazet primarnimu. Machkova a Machek (2021,
s. 47) cely pfistup k vyzkumu charakterizuji takto: tzv. vyzkum od stolu — sekundarni vyzkum
fadi do prvni etapy, kdezto tzv. terénni vyzkum je autory zafazovan do etapy druhé. Mezi
sekundarni zdroje zatazuji: ,,(...) interni Ci externi databdze, zprdvy statistickych uradii,
publikace obchodnich a hospodarskych komor, publikace asociaci a viddnich agentur, vyrocni
zpravy firem, rocenky, cldanky a studie v odbornych avédeckych casopisech (...)* a dalsi.
Internetovy zdroj iPodnikatel.cz (2020) ptidava k sekundarnim zdrojim dohledavani klicovych
slov pomoci vyhledavaci Google nebo Seznam.

Vyzkumy lze ¢lenit také na kvantitativni a kvalitativni (Karli¢ek a kol., 2018, s. 92). Dle autora
smysl kvantitativnich vyzkuma tkvi v méfeni rozsahu analyzovaného jevu — Foretem
a Melasem (2020, s. 27) jsou popisovany jako Ciselna podoba vyzkumu, naopak kvalitativni
vyzkumy zkoumaji pfic¢iny a vztahy jevd. Machkova a Machek (2021, s. 50) zafazuji do
kvantitativniho vyzkumu dotazovani provadéné nejCastéji online cestou. Autofi spolecné
s Janouchem (2020, s. 44) rozeznavaji rozdil mezi dotaznikem a anketou. Shodné uvadeéji
rozdilnost ve slozeni respondentd, jelikoz ankety se muze zucastnit prakticky kdokoli,
u dotazniku se zac¢astni pouze zastupci peclivé vybrané cilové skupiny. Nelze tedy povazovat
vystup ankety za zcela validni, nicméné podle Machkové a Machka (2021, s. 44) mize byt
vystup z anket dobrym podkladnim materidlem pro plnohodnotny marketingovy vyzkum.
Kvalitativni metody vyzkumu jsou Machkovou a Machkem (2021, s. 52) vysvétlovany tzv.
mekkymi daty, na zakladé kterych se objasiiuje spotiebitelské chovani. Zatazuji do této skupiny
vyzkumu hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor, testovani produkti nebo i online
kvalitativni vyzkumy nabyvajici mnoha podob.

2.3.8 Finan¢ni plan

Vyznam finan¢niho planu vidi Vlach (2018) v tom, ze ,,odhaluje budoucit prijmy i vydaje
s cilem predchazet krizim a zvySovat financni stabilitu i zisk “. Pro Ondfeje a kol. (2022, s. 11)
je finan¢ni plan cestou pro zisténi potfebné vySe vstupnich investic. Dale by z planu mély
vyplynout naklady a zaroven by meélo byt mozné ze zpracovanych informaci stanovit cenu
a oCekavané vynosy. Zdroj uvadi, ze financ¢ni plan pomuze podnikateli rozhodnout se, zda
podnikatelsky zamér uskutecnit, tedy bude uspokojiveé vynosny, nebo nastane opak a zamér se
neuskutecni.

Ondre; a kol. (2022, s. 29) doporuCuji zpracovavat financni plan ve tfech variantach:
pesimistické, realné a optimistické varianté. V pesimistické varianté autoii hovoii o bodé
zvratu, kterému v této varianté¢ odpovida objem vyroby a prodeje. Analyza bodu zvratu je
Tausl Prochazkovou a Jelinkovou (2018, s. 49) vysvétlovana jako metoda slouzici ke zjisténi
nutné potfebného mnozstvi produkovanych vyrobka nebo stanoveni minimalni hranice ceny,
pii¢emz oba parametry musi vést k situaci, kdy firma nebude ve ztraté. Safrova Drasilova
(2019, s. 217) dopliuje, ze dosazeni bodu zvratu je moment, kdy je podnik schopen pokryt
variabilni a fixni naklady a zalit dosahovat zisku. Safrova Dragilova (2019, s. 218)
a Tausl Prochazkové a Jelinkova (2018, s. 49) uvadéji vychodisko pro vypocet bodu zvratu:

pxQ=FN+wnxQ) (1)

Vzorec je dle Tausl Prochazkové a Jelinkové (2018, s. 49) mozné pouzit pii linearnim pribéhu
nakladi (p je jednotkova cena vynasobena mnozstvim produkce Q; fixni naklady FN se
s objemem vyroby neméni, naopak variabilni naklady na jednici vr jsou mnozstvim produkce
ovliviiovany).
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Po odvozeni Q ze vzorce vyplyne vztah pro vypocet bodu zvratu (Tausl Prochazkova
a Jelinkova, 2018, s. 49):

Q. FN ()

BZ=5—m

Dle Srpové a kol. (2020, s. 219) je rozdil mezi financnim planem pro vznikajici a expandujici
organizaci. Uvadéji, ze pro vznikajici organizaci by se meél sestavat ze zakladatelského
rozpoCtu, nasledné pokraCovat zahajovaci rozvahou, vykazem cash flow a vykazem zisku
a ztraty a v zavéru bude zpracovan bod zvratu.

Paklize je vypracovavan financni plan pro jiz existujici organizaci, tak je pozornost vénovana
sestaveni predpokladanych ucetnich vykazi, vypoctu bodu zvratu, posouzeni ukazateli
finan¢ni analyzy a zhodnoceni efektivnosti investic (Srpova a kol., 2020, s. 219).

Je patrné, ze se postup lisi pfi vytvareni finan¢niho planu podle faze, ve které se firma nachazi.

Srpova a kol. (2020, s. 219) popisuji, ze ukolem rozpracovani zakladatelského rozpoctu je
identifikovat a urcit financni zdroje nezbytné k zahdjeni podnikani. Dopliuji, ze neni nic
vyjimecného, kdyz pii zahajovani podnikani subjekt bude vykazovat ztratu, nicméné
upozoriuji, Ze je nezbytné ztratu fidit a financovat.

O rozvaze (bilanci) hovori Knapkova et al. (2017, s. 21) jako o majetkové a financni struktufe
podniku; ma stranu aktiv, kde je prehled o vysi majetku a strana pasiv vymezuje zpusoby
financovani aktiv. Dopliuji, ze do pasivnich polozek patii udaj o vysledcich hospodareni, které
jsou zaznamenany ve vykazu zisku a ztrat.

Knapkové et al. (2017, s. 21) definuje vysledek hospodareni jako rozdil mezi vynosy a naklady.
Podle Safrové Drasilové (2019, s. 228) je kvili nesouladu mezi naklady a vydaji (respektive
mezi vynosy a piijmy) nezbytny vykaz cash flow. Rozd¢luje jej do tfi skupin: provozni cash
flow, investi¢ni cash flow a cash flow z financovani.

Safrova Drasilova (2019, s. 228) popisuje proces cash flow nasledovné: k po¢ateénimu stavu
penéz se pficitaji pfijmy a nasledné se odectou vydaje; paklize vysledek stavu penéz je nizsi
nez v poc¢atku nebo je dokonce zaporny, tak autorka varuje pred rizikem nedostatku finan¢nich
prostfedkt k pokryti zavazka.

2.3.9 Rozbor rizik

Srpové a kol. (2020, s. 221) popisuji riziko v souvislosti s podnikatelskym planem; pfedstavuje
negativni odchylku od planovanych cilti. Dle Fotra a Hnilici (2014, s. 20) se jedna o tzv. Cisté
riziko a dopliiuji autory, ze podnikatelské riziko (tzv. Business Risks) méa dvé podoby — pozitivni
a negativni.

Fotr a Hnilica (2014, s. 19) déle rozeznavaji rozdil mezi rizikem a nejistotou, ackoli
poznamenavaji, ze nékteré prameny povazuji pojmy za shodné. Dle autort je riziko spjato se
subjektem a jeho aktivitami nebo projekty, které maji predpoklad nabyvat nejistého vysledku,
jez v disledku muze ovlivnit financni situaci daného subjektu. Mezi piiklady fadi vznik
hospodarské ztraty vzniklé nezdarem projektu. Dale do negativ vzniklych neuspéchem
zacleruji komplikace s penéznimi toky, které mohou dospét do bodu, kdy je existence podniku
vazneé ohrozena. Podle autort se v této fazi riziko dotyka i samotnych manazeru, ktefi nesou
odpovédnost za uskutecnéna rozhodnuti. Naopak nejistota je autory popsana jako stav, kdy neni
mozné spolehlivé predikovat nastavajici vyvoj] rizikovych faktori; neni znama
pravdépodobnost budoucich stava.
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Samotnou analyzu rizika rozde€luji Fotr a Hnilica (2014, s. 16) do dvou fazi:

- prvni faze zahrnuje identifikaci rizik ve formé riznych jevt, udalosti a faktort, které
mohou mit jak negativni, tak i pozitivni dopady — rizika mohou pfinaSeti pfilezitosti;
do identifikace spada i urCeni dualezitosti jednotlivych faktort, a to z pohledu
pravdépodobnosti vyskytu a velikosti jejich dasledkd;

- druhou fazi provazi vymezeni ,, velikosti rizika z hlediska dopadii vyskytu rizik na
vysledky firemnich aktivit, projektit aj. a jejich pravdépodobnosti“.

Na analyzu rizika dle Fotra a Hnilici (2014, s. 16) navazuje hodnoceni rizik (jeho
pfijatelnost/nepiijatelnost). Analyzu rizik a jejich hodnoceni se souborn€ nazyvaji jako Risk
Assessment. Pokracuji s tvrzenim, ze hodnoceni poskytuje informacni vstupy pro rozhodovani
o pfijeti nebo odmitnuti planovaného projektu. VSechny tyto faze, spolu simplementaci
opatfeni vedoucich ke snizeni rizika, pfedstavuji Ustfedni faze managementu rizik, které se
cyklicky opakuji.

Pro analyzu rizik uvadi Srpova a kol. (2020, s. 221) metodu expertniho hodnoceni, ve které
se odhaduje vyznamnost rizikovych faktori vzhledem k cilim organizace. Autofi hodnoti
vyznamnost ze dvou uhli pohledu: jaka je jejich pravdépodobnost vyskytu a jaka je intenzita
negativniho dopadu. Priklad zpracované analyzy rizik je mozné vidét v tabulce 1.

Tabulka 1 Priklad analyzy trhu

Riziko Vymamnost vag;gﬁ;::“"“ Opatreni

Nezajem zakazniki Vysoka Stiedni Marketing, podpora prodeje
Spatn¢€ ur€end cena produktu Vysoka Stiedni Opakované dotaznikové Setfeni
Spatné uréend cilova skupina Vysoka Stiedni Opakované dotaznikové Setfeni
Selhani dodavatele Vysoka Stiedni Zalozni dodavatel
Trestna ¢innost zamestnanct Stfedni Nizka Inventury, kontroly
Selhdni majitele (napf. nemoc) Stiedni Nizka Zaskoleni zastupce
Zména cen vstupli Nizka Nizka Flexibilni portfolio produktii

Zdroj: Graficky prepracovano dle Srpové a kol. (2020, s. 222)

Tabulka 1 dle Srpové a kol. (2020, s. 221) zpracovava rizika pro podnikatelsky plan, ktery je
orientovany na zalozeni organizace hodlajici podnikat v oblasti zdravého rychlého obcCerstveni.
Z tabulky 1 vyplyva, ze pii zpracovani budou napomocné faze, které byly vyse popsany Fotrem
a Hnilicou (2014).

2.4 Metodika prace

Cilem bakalarské prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku.
Jedna se o zalozeni e-shopu, ktery bude prodavat obleCeni z druhé ruky (second-handu).
Utelem podnikatelského planu je posoudit realizovatelnost a ekonomicky piinos této
podnikatelské prilezitosti. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro
rozhodnuti zakladateli o zalozeni podniku.

V teoretické Casti prace byla pro provadéni reserSe vyuzivana odborna literatura ziskavana
prostfednictvim tradiCnich tisténych knih i jejich elektronickych podob. Byla pouzita i odborna
literatura v anglickém jazyce. K doplnéni byly pouzivany divéryhodné internetové zdroje.
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Taktéz bylo nezbytné odkazovat na legislativu Ceské republiky. K ziskani zakon byly
vyuzivany internetové stranky Zakonyprolidi.cz.

V praktické Casti bude pouzito nekolik metod doporucovanych odbornou literaturou pro
analyzy podnikatelského prostiedi. Metoda PESTLE slouzi k analyze makroprostredi. Jeji
jednotlivé slozky byly detailné popsany v teoretické Casti prace. Pro vyhodnoceni
mikroprostiedi bude pouzit Porterv model péti sil. Pro vizualizaci vyznamnosti jednotlivych
sil bude aplikovan sektorovy Sestiuhelnikovy graf. V ramci analyzy podnikatelského prostiedi
bude dale vyuzito dotaznikové Setfeni.

Vysledky provedenych analyz budou vyuzity v marketingovém planu. Budou stanoveny cile
spolec¢nosti v souladu s metodou SMART. Bude navrzen marketingovy mix, ktery bude
vychazet z konceptu 4P.

Finan¢ni plan bude obsahovat propocet pocateCnich vydaju souvisejicich se zalozenim
spolecnosti. Dale budou stanoveny trzby z prodeje zbozi a budou propocteny provozni naklady
spolecnosti. Dale bude stanoven bod zvratu, tedy takovy objem prodeju, ktery pokryje
variabilni i fixni naklady. Finan¢ni plan bude zpracovan pro rizné varianty budouciho vyvoje
trzeb (realistickou, optimistickou a pesimistickou).

Pro rozbor rizik bude vyuzita metoda expertniho hodnoceni taktéz popsana v teoretické Casti.
Budou nejprve identifikovana jednotliva rizika a nasledné budou ohodnocena.

Pro analyzy v praktické Casti prace budou vyuzivana i sekundarni data. Nejcastéji
z Ceského statistického uradu, analytického ustavu STEM, agentury Ipsos nebo spole¢ného
vyzkumu agentur Nielsen a ResSOLUTION Group.

V zavéru bude provedeno celkové vyhodnoceni podnikatelského planu v kontextu stanoveného
cile prace. Pro shrnuti zakladnich parametri podnikatelského planu bude vyuzita metoda Lean
Canvas. Vzhledem k tomu, ze v ramci teoretické Casti prace byly vSechny vyuzité metody
detailné charakterizovany, je v dal§im textu pozornost vénovana jiz pouze dotaznikovému
Setfeni a metodé Lean Canvas.

2.4.1 Dotaznikové Setieni

V teoretickém vykladu marketingového planu byla zminéna existence dotazniku a jeho rozdilu
s anketou. V kontextualni korelaci s internetovym marketingem oznacuje Janouch (2020, s. 44)
za nejcastéji pouzivanou vyzkumnou metodou elektronicky dotaznik, ke kterému mohou mit
respondenti snadny pfistup.

Dotaznik by mél spliiovat urcita pravidla, ktera vyjmenovava Janouch (2020, s. 44):

logické poradi otazek;

prehlednost dotazniku;

srozumitelnost polozenych otazek;

- v pfipad¢€ uzavienych odpovédi jasné vymezit jednozna¢né odpoveédi.

Internetovy zdroj Survio.com (2020) taktéz klade diraz na srozumitelnost a jasnost polozenych
otazek, které by meély byt formulovany v kratkych vétach a gramaticky spravné. Dale zdroj
upozoriyje, ze uvodni otazky musi byt pfijemné, zajimavé a jednoduché, aby respondenta
zaujalo dotaznik zpracovat a udrzet jeho pozornost. Citlivé otazky zabyvajici se napiiklad
pfijmem respondentil by se mély vkladat se zvySenou opatrnosti a az na zavér dotazniku. Pokud
citlivych otazek ma byt v dotazniku vice, je zapottebi je stupiiovat od nejméné citlivych.
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Dotaznik byl vytvoren a Sifen v elektronické podobé pomoci webové platformy Microsoft
Forms. Sbirani dat bylo uskute¢néno v obdobi od 26. brezna do 4. dubna 2024. Celkové bylo
do dotaznikového Setfeni zapojeno 64 respondenti. Nejedna se tak o reprezentativni vystup.

Dotaznik v celém znéni (viz ptiloha 1) obsahoval patnact otazek, nicméné pro respondenty bylo
vzdy aktivnich pouze Ctrnact. Je to zpusobeno tim, ze Ctvrta otazka zaméfena na to, zda
respondenti nékdy nakoupili v second-handech, méla rozvétvujici otdzku. Pokud respondent
vybral odpovéd’, ze v second-handu nékdy obleCeni nakoupil, zobrazila se mu otazka
zkoumajici jeho motivaci k takovému zpusobu nakupovani. Paklize respondenti nikdy
v second-handu nenakoupili, nebo si nebyli jisti, zobrazila se jim mirn¢ odlisna otazka zjistujici,
co by je nejpravdépodobnéji k nakupu presvédcilo. V priloze 1 je k témto dotCenym otazkam
uvedena kurzivou poznamka, kterou dotazovani nevidéli.

Cilem otazek bylo zjistit nakupni chovani respondentti jak u nového obleceni, tak u obleCeni
z druhé ruky nabizené second-handy. U nékterych otazek bylo umoznéno respondentim vybrat
1 vice odpovédi nebo pouze jednu. Paklize to charakter otazky vyzadoval, respondenti mohli
pifi potiebé vybrat moznost odpovédi ,,jiné“ a napsat svou odpovéd. Pro vyhodnoceni
dotazniku byla pouzita popisna metoda.

Otazky, které se tykaly motivu (otazka 5), pro¢ respondenti nakupuji v second-handech nebo
zda povazuji nakup obleCeni ze second-handii za udrziteln&jsi zpusob (otazka 9), nepiimo
vyplyvaji z pruzkumu, ktery provadél analyticky ustav STEM. Dale byla pouzita stejna
metodika jako v pruzkumu u otazky 8 zkoumajici frekvenci nakupu obleceni.

V otazce zabyvajici se vySi Cistého mésicniho pfijmu respondenta (otazka 12) byla pouzita
metodika CSU (2024a), kterd rozdé€luje respondenta do piijmovych skupin (viz tabulka 11
v priloze 1).
Ze stejné metodiky CSU &asteéné vychazel i vyb&r odpovédi u otazky &slo 11, ktera se
zabyvala stavem respondentu, napf. zda pracuji ¢i studuji.
Vybér vékovych skupin vyplyva z rozdéleni Vinafe (2018) na webovych strankach
Sociologické encyklopedie:

- postpubertalni obdobi: 16.—19. rok;

- vék mezi 20.-25. rokem je dalsi skupinou;

- treti skupina je v rozmezi mezi obdobim 25-30 let, ozna¢ované za obdobi rodiny;

- dalsi skupinou je vékové rozmezi 3045 let;
- aposledni jesté spadajici do potieb dotazniku je rozmezi 45-60 let.

Pro uplné pokryti byla ptidana odpoveéd’ ,, mladsi nez 16 let“ a ,,vice nez 60 let .

Dalsi otazky a vybér jejich odpovédi byl nastaven tak, aby plné korespondoval s Cinnosti
podniku.

2.4.2 Lean Canvas

Pro Crolla a Yoskovitze (2016, s. 51) je Lean Canvas metodou slouzici jako: ,,(...) vizualni
papirovy obchodni pldn (...) “, ktery svou povahou je uzptusobeny pro pohotové zmény.

Cilem metody je podle Safrové Dragilové (2019, s. 49) prehledné jednostrankové sumarizovani
nejstézejnéjSich hledisek podnikatelského zaméru. Zaroven je metoda napomocna pii jeho
kritickém hodnoceni.

Srpovéa a kol. (2020, s. 81) povazuji metodu za vhodnou pro zacinajici podnikatele a klicové
aspekty spattuji ve tfech oblastech:
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Lean Canvas slouzi jako nastroj pro usporadani myslenek pfi sestavovani
podnikatelské pfilezitosti a otevira nové myslenkové cesty;

druhou oblasti, kde nachazeji vyhodu, je schopnost metody pusobit jako efektivni
komunikac¢ni nastroj;

posledni hodnotou je identifikace rizik, které 1ze metodou odhalovat a soucasné
i strategicky planovat.

Lean Canvas je rozdélen do deviti Casti a Cleni se do tabulky, kde je cela metoda zpracovavana
(Croll a Yoskovitz, 2016, s. 51-52). Podklad pro pfipravu zpracovani je v tabulce 12 piilohy 2.
Jednotlivé Casti jsou (Croll a Yoskovitz, 2016, s. 51-52):

1)

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Jaky problém nebo potfebu zakazniki podnikatelsky problém = fesi.
Safrova Dragilova (2019, s. 49-51) upozorfiuje na vymezeni rozdila mezi
zakaznikem a uzivatelem; paklize se jedna o rozdilné osoby.

Druhym bodem jsou segmenty zakazniku, jaké jsou cilové trhy.

Strucné popsani a upoutani pozornosti zakazniku, tzv. ,, unikdtni nabidka “.
Nalezeni optimalnich feSeni problému.

Dalsim krokem jsou cesty neboli kanaly k zakaznik(im.

Sesty krok je zamé&feny na zdroje pi{jmt (vynost), napk. v jaké frekvenci.

Naproti vynosum stoji naklady, tzn. jejich struktura.

Nastaveni metrik, podle kterych bude projekt métren a sledovana jeho uspésnost.
Poslednim bodem je tzv. ,, neférova vyhoda “, ktera predstavuje jedinecnou vyhodu
nad konkurenci.

Safrova Drasilova (2019, s. 51-54) nahlizi na metodu prakticky shodng, lisi se pouze v poradi
popisovanych oblasti, nicméné struktura tabulky je totozna.
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3 Prakticka cast prace

Cilem bakalarské prace je zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku.
Jedna se o zalozeni e-shopu, ktery bude prodavat obleCeni z druhé ruky (second-handu).
Utelem podnikatelského planu je posoudit realizovatelnost a ekonomicky piinos této
podnikatelské prilezitosti. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro
rozhodnuti zakladateli o zalozeni podniku.

Prakticka ¢ast bude vychazet z teoretického zékladu prace. Tato Cast se zaméfi na zpracovani
samotného podnikatelského planu. Struktura této casti vychazi z doporucené struktury
podnikatelského planu — viz teoreticka ¢ast této prace.

3.1 Titulni strana

Jeji specifika byla popsana v teoretické Casti prace. Prakticky pfiklad podoby titulni strany je
v priloze 3 Obsahuje veskeré potfebné nalezitosti a zaroven spliiuje jednoduchy a prehledny
vzhled. Konkrétné je na titulni strané oznaCeni, ze se jedna o podnikatelsky plan, dale pak
jméno projektu. V pfipade€, ze by byl vytvaren podnikatelsky plan jiz existujici spolecnosti,
oznaceni ,,projekt” by mohl byt nahrazen oficidlnim ndzvem spolecnosti véetné dovétku
vztahujici se k formé podnikani (s. r. 0., a. s. apod.). Dale titulni strana obsahuje logo projektu
— spolecCnosti; jméno, kdo podnikatelsky plan zpracoval; misto a den sepsani. V prtiloze 3 je
titulni strana zpracovana urcitym zpusobem, ale pochopitelné se jeji podoba muze lisit, ale vzdy
by méla obsahovat zminéné informace.

3.2 Executive summary

Executive summary je dalezitou soucasti podnikatelského planu. Piedstavuje strucné a jasné
shrnuti hlavnich bodu planu. Proto se zpracovava az po jeho dokonceni.

Podnikatelsky plan je vypracovan pro noveé vznikajici spoleCnost Recymetry s.r.o., jehoz cilem
je zjistit ekonomickou zivotaschopnost a konkurenceschopnost podnikatelského zameéru.
Spolecnost se zaméii na prodej obleceni a doplikt z druhé ruky. Veskeré prodejni aktivity
budou realizovany vyhradné pfes internetovy obchod. Bude se tedy jednat o online
second-hand. Spolecnost budou zakladat dva spolecnici, ktefi budou soucasné plnit roli
zaméstnancu a vykonavat veskeré pracovni ¢innosti nezbytné pro provoz spolecnosti.

Podnik je ovliviiovan svym makroprostiedim 1 mikroprostfedim. Makroprostredi se sestava
z jednotlivych faktora, které zastituje metoda PESTLE. Mikroprostiedi je vyhodnoceno podle
Porterova modelu péti sil. Podnik musi tyto faktory sledovat a pfizpisobovat se jim.

Obecné z vlastniho dotaznikového Setfeni a sekundarnich dat vyplynulo, Ze u respondentd
a nakupujicich stale prevlada preference kamennych prodejen. To vSak neznamena, ze
neexistuji lidé, ktefi nepreferuji nakupy odéva prostfednictvim internetovych obchodd.
Konkrétné vyplyva, ze lidé s vy$§im vzdélanim vykazuji vyssi tendenci upfednostiiovat tuto
formu nakupu. Cilovou skupinou zakaznikti budou predevS§im zeny ve ve€kovém rozmezi
16-24 let a 4554 let; studujici nebo pracuyjici.

Vyznamnymi dodavateli bude poskytovatel CMS systému neboli internetového obchodu
(Upgates.cz) a registrator domén (WEDOS Internet, a.s.). Dale 1ze zminit pronajimatele prostor,
poskytovatele internetového pfipojeni, platebni brany (Comgate), energii a vody. Samotné
zbozi bude pofizovano z lokalnich second-handd, internetovych ¢i kamennych bazarg.
Z divodu vysoké nakladnosti a nejistoty nebude zbozi v pocatku nakupovano skrze
velkoobchody.
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Obecna konkurence v odvétvi second-handil je vyznamna, predev§im v segmentu levného
zbozi nebo zbozi niz§i kvality. NejvySssi riziko vytvaii konkurenti nabizejici své zbozi skrze
socialni site, konkrétné pies Instagram. Mezi hlavni konkurenty patii second-handy Malé cerné,
1981, Pohel Uhledu a instagramovy uéet revamped_cz.

V ramci marketingového planu je v souladu s metodou SMART stanoven cil podniku. Cilem je
ziskani trzni viditelnosti, ktera se bude méfit pomoci online metriky — poctem sledujicich na
socialni siti Instagram. Cilem bude dosahnout 5 000 sledujicich béhem jednoho roku. Pro
dosazeni cile bude vyuzivano propagace skrze zminény Instagram a reklamni systém Sklik.
Marketingovy mix 4P se prolina s dal§imi oblastmi planu. Na zakladé vyhodnoceni cenové
politiky konkurenti byla stanovena primérna cena za jeden kus obleceni 700 K¢. Pro ucely
segmentace zakaznikd jsou vytvoreny dvé persony.

Spolecnost bude zalozena se zakladnim kapitalem 60 000 K¢. Pocate¢ni naklady véetné rezervy
budou dosahovat 55 460 K¢. Nebudou proto potfebné cizi zdroje. Ocekéavané vynosy
a ziskovost jsou zalozeny na odhadech podlozenych analyzou trhu. Cely financni plan je
zpracovan ve tiech variantach: realisticka, optimisticka a pesimisticka.

Pfi primérné prodejni cené jednoho kusu odévu ¢i dopliku bude spolecnost dosahovat
u realistické varianty trzeb ve vysi 50 400 K¢ mési¢né, to ¢ini 604 800 K¢ rocné. Variabilni
provozni naklady pfi prodeji 72 kusi mésicné budou 8 950 K¢. Mésicni fixni naklady budou
dosahovat 23 721 K¢, celkové mésicni naklady se budou rovnat 32 671 K¢. Realisticka varianta
vysledku hospodateni za rok dosahne zisku pred zdanénim 212 748 K¢.

Bod zvratu byl vypocten na 41 prodanych kust zbozi, coz znamena, Ze ani v piipadé
pesimistické varianty finanéniho planu nedochazi ke ztraté. Také byla propoctena doba
navratnosti dosahujici 4,3 meésict.

Na tomto trhu musi spolecnost Celit riznym rizikiim. Z rozboru rizik jsou nejvice zavaznymi
nerelevantni cenova politika, nizké bariéry vstupu novych konkurentil na trh, mozné problémy
s poskytovanou technologii tfetich stran, neodpovidajici kvalita zbozi, nestalost kvality
poskytovana dodavateli a geopoliticka situace.

3.3 Predstaveni spolecnosti a podnikatelské prilezitosti

Spolecnost, ktera je pfedmétem podnikatelského planu této bakalaiské prace, prozatim
formalné neexistuje.

Predmétem podnikatelské Cinnosti firmy bude nakup a nasledny prodej obleCeni a mddnich
dopliikd z druhé ruky prostiednictvim internetového obchodu neboli e-shopu. Firmy nabizejici
odévy a jejich dopliiky z druhé ruky se obecné nazyvaji second-handy, to znamena, ze zbozi
neni zcela nové jako z b&znych obchodnich fetézct a obchodd s modou. Cinnost firmy bude
provadéna pouze v internetovém prostiedi, a proto nebude existovat zddna kamenna prodejna,
ve které by si zakaznici mohli zbozi zakoupit. Nabizené odévy a jejich dopliikky budou pro
zakazniky dostupné na e-shopu firmy a prostfednictvim tfeti strany k nim budou dorucovany.

e, ee

absolvované odborné stiedoskolské studium ekonomického oboru — ekonomika a ti€etnictvi.
Oba nyni rozsifuji své vzdélani na oborové stejné zameétrenych vysokych Skolach, tudiz uz nyni
maji znalosti potfebné k podnikani, a to z nékolika perspektiv. Znaji teoretické aspekty
podnikani jako Cinnosti z pohledu podnikatele, ale také z manazerského hlediska, coz zahrnuje
i personalni zabezpeCeni a potieby zakaznikd. V souvislosti s vékem a stalym studiem
nedisponuji zakladatelé praktickymi zku§enostmi z podnikatelského prostredi.
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3.3.1 Jméno a logo

Zakladatelé zvolili abstraktni slovo pro jméno znacky. Soucasné se bude jednat i o jméno
(firmu) zapsané v obchodnim rejstiiku — Recymetry, respektive Recymetry s.r.o. Prestoze je
jméno abstraktni, vychazi z jiz existujicich slov souvisejicich s planovanou ¢innosti. Konkrétné
se jméno sklada ze dvou slov; recy je od slova recyklace a metry maji odkaz na metraze latek,
ze kterych se vyrabi obleCeni. Podnik vyuzije pravni formu podnikani spolecnost s ruenim
omezenym.

Na obrazku 5 je zobrazeno logo spolecnosti, které obsahuje zelené raminko odkazujici na
podnikatelskou Cinnost a samotny nazev.

Obrazek 5 Logo spolecnosti Recymetry

_S._recymetry

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakladatele k rozhodnuti vyuZzivat abstraktni jméno vedlo nékolik divodu. Jednim z nich je
snaha o vyrazné odliSeni od konkurence. Tato skuteCnost bude detailné€ji rozebrana v jedné
z dalSich kapitol mapujici trzni prostfedi. SouCasné zvolené jméno vytvaii prostor pro
eventualni expanzi do dal§ich zemi, nebot' jméno je univerzalni, neobsahuje zadna typicka
Ceska nebo jinak komplikovana pismena a zaroven by nemél byt problém ve vyslovnosti.

3.3.2 Produkt a sluzba

Byla vymezena Cinnost, kterou se firma bude zabyvat, a sice ndkupem a prodejem obleceni
a modnich dopliika z druhé ruky. Hlavnim produktem bude obleceni z druhé ruky; spolecnost
se bude zamétovat na vysoce vybérové zbozi, tudiz by obleceni mélo spliiovat tyto podminky:

- vysoka kvalita materiald, zejména nesyntetického ptuvodu: bavinéné, vinéné (razné
druhy vlny), kasmirové, hedvabné, Inéné nebo kozené materialy;

- luxusni znacky a znacky, které jsou za né bézné povazovany;

- kvalitni zpracovani — usiti, stiih, kvalitni barvy nebo tisk;

- obleCeni muze byt i syntetického ptivodu (polyester, nylon, elastan, akryl, modal
a dalsi), predevs§im jako pfimés v nesyntetickych materiala.

Posledni bod caste¢né vyvraci, respektive dopliiuje prvni. Aby mohlo byt zbozi budouci
spoleCnosti Recymetry prodavano, musi spliiovat alespon jednu z podminek. Nejcastéj§im
jevem bude jejich kombinace. Z bodi vychazi, ze cilem spolecnosti bude prodavat vysoce
kvalitni a znackové oblecCeni.

Druhou casti podnikatelské aktivity by mél byt i prodej moddnich doplnkt, ktery bude
povazovan za dopliikovou aktivitu k hlavnimu prodeji obleCeni. Do dopliiki bude Recymetry
zafazovat nasledujici:
- veskeré typy obuvi nejruznéjsich typu;
- osobni nositelné dopliikky — §perky, hodinky, bryle, pokryvky hlavy — klobouky,
Cepice, Satky a pripadné i Celenky;
- kabelky, batohy a dalsi zavazadla;
- doplnky k formalnim odévim — kravaty, motylky, opasky nebo Sle a manzetové
knoflicky.
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Stejné€ jako u odévuy, tak i dopliiky budou vysoce vybérové se zaméfenim na kvalitu, znacku
i pouzité materialy. VySe vypsany vycet neni dogma, muze se s postupujicim vyvojem ¢innosti
firmy rozvijet a dopliiovat. Nicméné modni doplitkky budou skutecné sekundarnimi produkty
v nabizeném sortimentu, nebude jim tedy vénovana primarni pozornost. Hlavni obchodni
¢innost bude tkvit v prodeji odéva.

Recymetry bude prostiednictvim produkti predavat zakaznikim i sluzbu. Nebudou muset
chodit do béznych second-handu a dlouze vybirat odévy, které uspokoji jejich potieby, snadno
jej najdou na internetovém obchodu.

3.4 Analyza trzniho makroprostredi

Z teoreticko-metodologické ¢asti prace vzeslo, ze pro analyzu makroprostfedi je vhodné uzit
metodu PESTLE. Metoda zkouméa jednotlivé faktory makroprostiedi ovliviiujici podnik.
Pomoci analyzy Ize identifikovat pfilezitosti k riistu a rozvoji podniku, stejn€ jako mozna rizika
a hrozby, které mohou mit negativni dopad na jeho ¢innost.

3.4.1 Politicko-pravni faktory

Z vyhodnoceni vyzkumu CVVM (2024a) vyplyva, ze 71 % z dotazovanych jsou nespokojeni
s politickou situaci v Ceské republice (36 % velmi nespokojeni; 35 % spise nespokojent).
Tvrzeni potvrzuje dalsi Setfeni CVVM (2024b), které se zamérovalo na diveéru, respektive
nedivéru v Ceské politiky. Z Setfeni vyplyva, ze: ,, nejvyssi podil neditvery mezi zkoumanymi
politiky Setieni zaznamenalo u predsedy ODS a predsedy viddy Petra Fialy (79 %) (...) . Dale
zdroj uvadi, ze vSichni politici s vyjimkou prezidenta republiky vykazali v Setfeni vy§si miru
nedaveéry nez davéry; nicméné nejvyssi davéra panuje u prezidenta republiky (54 %),
u predsedy hnuti ANO Andreje BabiSe (46 %) a Tomia Okamury (40 %).

Z uvedeného vyplyva, e je mozné povazovat politickou situaci v Ceské republice za
nepiiznivou; téméf tii Ctvrtiny obyvatelstva jsou se soucasnou vladou nespokojeni a predseda
vlady je nejméné duveéryhodnym ¢eskym politikem.

Dalsim dualezitym faktorem ovliviyjici podnikatelské prostfedi je uplné zruseni zakona
o evidenci trzeb (Ministerstvo financi, 2022). Ministerstvo financi oznamuje, ze zruSeni nabylo
ucinnosti k 1. lednu 2023. Dle jiz neplatného zakona ¢. 112/2016 Sb., § 5 se elektronicka
evidence trzeb tykala hotovostnich plateb (a dale napt. Sekti nebo smének). Zruseni tedy piimo
neovliviiuje e-shop provozujici svou Cinnost pouze pies internet s bezhotovostnim piijmem
plateb. Lze jej ale vnimat jako symbol sméru, ktery stat, respektive vlada zaujima ve vztahu
k podnikatelskému prostredi. Nasledujici opatieni vSak CasteCné vyvrati toto tvrzeni.

Od 1. ledna 2024 zacalo platit 58 opatfeni vyplyvajici z tzv. Ozdravného balicku, ktery byl
prosazen vladou Ceské republiky (Ministerstvo financi, 2023a). Opatfeni by dle ministerstva
mély mit: ,,(...) pozitivni dopad na saldo stdtmiho rozpoctu v letech 2024-2025 ve vySi
150,7 mld. K¢“, pti¢emz cilem by mé&lo byt snizeni deficitu verejnych financi.

Zestihlujici opatfeni (Ministerstvo financi, 2023a) zasahuje ne¢kolik oblasti, avSak pro
podnikatelské odvétvi jsou klicové: tuspora na dotacnich titulech pro podnikatele
(54,4 mld. K¢); zruseni 22 dariovych vyjimek (7,6 mld. K¢) a pfedevsim zvyseni dané z pfijmt
pravnickych osob na 21 % (21,8 mld. K&); odvodid OSVC (7,5 mld. K¢&) a daii z nemovitych
véci (9,3 mld. K¢). ZvySeni dané z piijmu je mozné povazovat nejen pro zacinajici spolecnost
za nejzasadnéj§i zménu. Ministerstvo financi (2023b) argumentuje, ze zména z 19 % na 21 %
ptiblizuje Ceskou republiku k evropskému praméru.
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3.4.2 Ekonomické faktory

Internetové stranky Evropské komise (2023) oznaduji Ceskou republiku za vyspélou trzni
ekonomiku zaméfenou na export, hlavnimi odvétvimi jsou chemicky, strojirensky,
potravinaisky a hutnicky prumysl a nejzasadnéjsi je automobilova vyroba.

Béhem poslednich let byla tuzemskd a globalni ekonomickéd situace ovlivnéna dvéma
nejzasadn&j§imi udalostmi. Dle CSU (2021a) doslo v roce 2020 v dasledku pandemie Covid-
19 k propadu hrubého domaciho produktu o 5,6 %. Utad konstatoval, Ze §lo o nejhlubsi pokles
za obdobi od vzniku samostatné Ceské republiky.

Podle spolecnosti Deloitte (2024) v roce 2022 globalni ekonomiku zasahla ruska agrese vici
Ukrajiné a energeticka krize. Internetové stranky Evropské komise (2023) davaji energetickou
krizi piimo do souvislosti s vojenskym konfliktem. Deloitte (2024) tvrdi, ze se Ceské republika
jako jedina zemé& z Evropské unie nezvladla pln€ vyrovnat s negativnimi dusledky krizi tak, aby
ekonomicky vykon dospél arovné z konce roku 2019.

Jednim ze zakladnich ekonomickych ukazateld je vyvoj inflace daného statu. Z dat CSU
(2024b) vyplyva graf 1, ktery znazoriuje vyvoj prumérné rocni inflace za roky 2018 az 2024.
Vzhledem k datu zpracovani prace je rok 2024 reprezentovan pouze tfemi meésici (leden az
bfezen).

Graf 1 Vyvoj prumémé ro¢ni inflace v letech 2018 az 2024
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Zdroj: CSU (2024b), vlastni zpracovani

Skokové zdrazeni energii vyplyvajici z valecného konfliktu se promitalo dle internetovych
stranek Evropské komise (2023) zejména do energeticky naro¢nych prumyslovych odveétvi
v&etné koneénych cen vyrobk. Z Gdajd v grafu 1 (CSU, 2024b) vyplyva, e v roce 2022 byla
nejvyssi pramérna ro¢ni inflace v porovnani s ostatnimi zkoumanymi roky. Dle Evropské
komise (2023) to dokonce byla nejvyssi prumérna rocni inflace za poslednich 20 let. Tato
skutecnost vedla ke snizeni spotfeby domacnosti a internetovy zdroj dodava, ze doslo ke snizeni
zivotni urovng; rostouci spotiebitelské ceny se zejména projevovaly u potravin, zemniho plynu,
elektfiny a ndjemného.

Z vyvoje dat (CSU, 2024b) v grafu 1 je patrné, e inflace v roce 2023 pozvolna klesala.
Nicméné az v prvnim Ctvrtleti roku 2024 dosahuje inflace 2 % (od tinora 2024). Podle vyjadieni
CNB (2024) se nachazi na svém inflaénim cili, z Sehoz vyplyva, ze se Ceské republice podafilo
obnovit cenovou stabilitu. S dal§im vyvojem inflace prognozuje Deloitte (2024) 1 rychlé
snizovani urokovych sazeb pro rok 2024; na konci roku by mély dosahnout 3,5 %.
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Spolecnost Deloitte (2024) dale konstatuje, ze ekonomicka rizika budou spojena
s geopolitickou situaci na Ukrajiné a aktualné i na Blizkém vychod¢; tuzemské faktory budou
zejména ovlivnény inflaénim ocekéavanim.

3.4.3 Socialné-kulturni faktory

V teoreticko-metodologické &asti byl popsan vyznam technologii a dle CSU (2023a) vyplyva,
ze 63 % spotiebitelt nakoupilo pfes internet; nakupy na internetu stoupaji u jedinca s vyssim
dosazenym vzdélanim.

V Ceské republice dosahla populace 10,90 milionu osob (CSU, 2024c¢). Z internetovych stranek
mapujici vysledky s&itani lidu za rok 2021 (CSU, 2022) vyplyva, Ze piiblizné tretina (32,5 %)
Ceské populace starsi 15 let ma ukoncené uplné stiedoskolské vzdélani s maturitou a 18,7 %
obyvatel dosahlo vysokoskolského vzdélani. Ze stavajiciho trendu vyplyva, ze tito jedinci,
tvotici pfiblizn€ polovinu Ceské populace starsi 15 let, mohou byt s vys§i mirou potencialnimi
zakazniky e-shopu, predevsim z hlediska jejich tendence k nakupovani online.

3.4.4 Technologické faktory

Organizace by méla kontinualné monitorovat, pfizpisobovat se a adaptovat se technologickému
vyvoji. Spravné vyuzivani technologii mize prinést efektivitu, inovace a rast podnikatelskych
subjektti. Napomocna muze byt uméla inteligence, ktera prochéazi vyznamnym rozvojem, coz
muze piedstavovat pro internetovy obchod nové prilezitosti vedouci ke zvySeni efektivnosti
podniku (Foxentry.com, 2023).

Web Generali Ceska Profi.cz (2023) mezi nastroje vhodné pro podnikatelské prostiedi fadi
automatizaci procesu spolecné s analyzou dat. Konkrétnimi priklady vyuziti umélé inteligence
jsou zdrojem uvadény chatboti a automatizace marketingu. Pravé chatboti maji potencial
nahradit ¢lovéka vramci poskytovani zakaznického servisu na internetovém obchodé.
To umozni zakladatelim (pracovnikiim) vénovat vice ¢asu jinym Cinnostem nez vyfizovani
béznych pozadavkd zakaznikt. Jak uvadi web, diky umélé inteligenci bude mozné
automatizovat marketing, to zahrnuje segmentaci zakaznikd, tvorbu personalizovanych
e-mailovych kampani a analyzu konkurence. Timto zpisobem uméla inteligence pfispiva
k efektivité, inovacim a konkurenceschopnosti.

3.4.5 Legislativni faktory

Znalost legislativniho ramce je nezbytna soucast kazdého subjektu a provozovani podnikatelské
¢innosti neni bez této znalosti mozna. Pro podnikatelsky subjekt budou potifebné nasledujici
zakonné predpisy:

- zakon €. 455/1991 Sb., zakon o zivnostenském podnikani;

- zakon €. 90/2012 Sb., zakon o obchodnich spolecnostech a druzstvech;

- zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik;

- zakon ¢. 586/1992 Sb., zakon o danich z pfijm;

- zakon €. 563/1991 Sb., zakon o ucetnictvi;

- vyhlaska ¢. 500/2002., provadéci vyhlaska kpodvojnému ucetnictvi pro
podnikatele;

- zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace;

- zakon €. 187/2006 Sb., zdkon o nemocenském pojisténi;

- zakon €. 309/2006 Sb., zdkon o zajisténi dalSich podminek bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci;

—  zakon &. 586/1992 Sb., zakon Ceské narodni rady o danich z pijmd;
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- zakon €. 235/2004 Sb., zékon o dani z pfidané hodnoty;

- zakon ¢. 110/2019 Sb., zakon o zpracovani osobnich udaja;
- zakon €. 634/1992 Sb., zdkon o ochrané spotiebitele;

- nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1007/2001.

Vycet zakonu a nafizeni je usporadan podle obecnosti jejich povahy s ohledem na jejich vyznam
pro podnikéni, az po zakony a nafizeni, které nejvice charakterizuji planovanou podnikatelskou
¢innost organizace. Ackoli je vycet obsahly, urcité jej nelze povazovat za zcela Gplny. Béhem
podnikani se mohou objevit nové oblasti nebo specifika, ktera budou ovliviiovat jiné pravni
predpisy nebo nafizeni. Také se mohou objevit udalosti, které¢ budou vyzadovat nové zdkonné

upravy.
Zacinajici spolecnost st vzhledem k administrativni a finan¢ni narocnosti zvolila pravni formu

spoleCnosti s rucenim omezenym. Zakon ¢. 455/1991 Sb. a jeho pfilohy urcuji, ze organizace
bude registrovana jako zivnost volna. Pfesnéji budou z ptilohy 4 zdkona vybrany tyto Cinnosti:

- zprostfedkovani obchodu a sluzeb;

- zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zbozim;

— velkoobchod a maloobchod;

- vyroba textilii, textilnich vyrobki, odévi a odévnich dopliki;
- navrharska, designérska, aranzérska cinnost a modeling.

Vsechny ¢innosti budou k vykonu podnikani organizace potfebné ihned nebo v dohledné dobé.

Z personalniho zajisténi vyplyne, ze spolecnost uzavie s pracovniky dohodu o provedeni prace,
kterou upravuje zakon €. 262/2006 Sb. S dohodou o provedeni prace souvisi zakon ¢. 187/2006
Sb., zakon o nemocenském pojisténi, ktery stanovuje limit odmény pro ucast na pojistném.
Z § 7a odst. 1 uvedeného zakona vyplyva, ze pracovnik se u€astni na pojistném, pokud jeho
zapocitatelny pfijem piesahuje 10 000 K¢, jak stanovuje odst. 2, a tyto odvody jsou povinné
v kazdém mésici, kdy je tohoto pfijmu dosazeno.

Internetovy obchod bude muset obzvlast’ dbat na zdkon €. 634/1992 Sb. Tento zédkon stanovuje
informacni povinnost v souladu s § 9 az 14. Dale zadkon odkazuje na nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) ¢. 1007/2011. Nafizeni zachycuje oznaCovani textilnich vlaken
a souvisejici identifikaci materialového slozeni textilnich vyrobka.

3.4.6 Environmentalni faktory

Ve svém reportu uvadi Green Story (2022) in ThredUp.com (2023), ze nakup jiz onoseného
obleCeni misto nového snizuje emise oxidu uhli¢itého v priméru o 25 %, tudiz nakupy z druhé
ruky maji prokazatelné niz8i dopad na zivotni prostiedi.

Z vyzkumu agentury Ipsos (2023) vyplyva, ze 74 % Cechii véfi, ze spoledenska odpovédnost
by méla patfit mezi zakladni hodnoty kazdé firmy. Ekologicka zodpovédnost je pro
podnikatelské odvétvi vyznamna a Udrzitelny e-shop.cz (2024) ji povazuje za trend
soucCasnosti. Projekt Udrzitelny e-shop.cz (2024) predstavuje zpusob, jak internetovy obchod
muize prezentovat svij pristup k ekologickym a socialnim problémim. Po splnéni potiebnych
podminek muze kazdy e-shop vstoupit do tohoto projektu a ziskat povoleni k pouzivani
zeleného loga (viz obrazek 6) na svych strankéach internetového obchodu.
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Obrazek 6 Zelené logo Udrzitelny e-shop.cz

Zdroj: Udrzitelny e-shop.cz (2024)

Udrzitelnost internetového obchodu se projevuje v neékolika oblastech (Udrzitelny e-shop.cz,
2024):

- zodpovédnost v piistupu ochrany zivotniho prostiedi spociva napft. v recyklovanych
prepravnich obalech;

- eticky pfistup k zaméstnancim - odpovidajici platové ohodnoceni, rovnost
v odménovani bez ohledu na pohlavi nebo zahrnuti znevyhodnénych skupin do
pracovniho procesu;

- informace o dodavatelich, tj. napt. budovani dlouhodobych vztaht;

- odpovédné chovani viéi zakaznikim;

- transparentnost v fizeni spoleCnosti; vytvoreni etického kodexu, pfistup
k informacim;

- a poslednim bodem je podpora komunity ve spolupraci s environmentalnimi
¢innostmi.

Je patrné, Ze vycet oblasti muze byt pouzit u jakékoli spolecnosti bez ohledu na to, zda svou
¢innost provozuje vyhradné pres internet. Pfesto se jedna o moralni zavazek prinasejici
potencionalni konkurenéni vyhodu.

3.5 Analyza triniho mikroprostredi

Z teoretického vykladu vyplynulo, ze trh je ovliviovan 1 mikroprostfedim. Soucasti
mikroprostfedi jsou zakaznici, konkurenti a dodavatelé. Pro identifikovani konkurence bude
pouzit Porteriv model péti sil a pro znazornéni intenzit jednotlivych sil poslouzi Sektorovy
Sestitthelnik.

3.5.1 Zakaznici

Pti definovani zakaznika byla zdaraziiovana jejich dulezita role pro Gspéch organizace. Proto
bylo pro potieby podnikatelského planu uskutecnéno dotaznikové Setfeni provadeéno za cilem
zjistit postoje respondentti. Celkové bylo do dotaznikového Setieni zapojeno 64 respondentd.
Nejedna se o reprezentativni vystup.

Prvni tfi otazky vlastniho dotazniku zkoumaly obecné nakupni chovani respondentti v oblasti
odévnictvi. Dalsi otazky (4—11) se tykaly predevsim second-handi a toho, jak je respondenti
vnimaji. Posledni Ctyfi otazky dotazniku (12—14/15) zkoumaly charakteristiku respondentu.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 73 % zen a 27 % muzi zcelku respondent.
Na dotaznikovém Setfeni se podilely celkem ctyfi veékové skupiny. Do vékové skupiny
20-25 let spada 61 % respondentt; ve skupiné€ 45—60 let bylo 25 % respondentt. Dotazovanych
star§ich 60 let bylo 11 %. Nejméné pocetni byly respondenti mezi v€kem 30 az 45 let
(3 % respondenttr). Skupiny mladSich 16 let; 16—19 let a 2629 let nebyly zastoupeny vibec.

Nejvyrazn€ji byla zastoupena skupina studentd, ktera se rozd€luje na dvé skupiny: 33 % téchto
respondentt studuje a soucCasné pracuje — maji z prace penézni piijem a 19 % respondent
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studuje, ale nepracuje. Celkem studenti tvoii vice nez polovinu vSech dotazovanych.
Pracujicich respondentt je 31 %, v dichodu je 14 %. Nejméné pocetni byli nezaméstnani (3 %).

Posledni zkoumanou charakteristikou byl Cisty mésicni pfijem vyjadieny pomoci rozpéti.
Nejvyssi vyskyt odpovedi (24 % respondent) byl zaznamenan u skupiny s Cistym mési¢nim
pfijmem do 6 000 K¢. Nejvyssi Cetnost této skupiny piijmi v dotaznikovém Setfeni je
zapric¢inéna vysokym poctem studenti zucastnénych dotaznikového Setfeni. V tomto rozpéti
pfijmu jsou zastoupeni ve 100 %; konkrétn€ 60 % respondentt s timto piijmem jsou nepracujici
studenti a 40 % studenti, ktefi pracuji. Druhym nejpocetnéjSim rozpétim jsou respondenti
(20 %) s Cistym mésiCnim piijmem 15 001 az 20 000 K& Déle z otazky bylo zjisténo, ze
skupina piijmi 20 001 az 30 000 K¢ je zastoupena 16 % respondenty. Rozpéti 12 001 az
15000 K¢ — 11 %; 30 001 az 50 000 K& — 9 %; 8 001 az 10 000 K¢ — 8 % a skupina piijmi
50 001 K¢ a vice — 6 %. Skupiny s nejniz§im zastoupenim jsou v rozpéti 6 001 az 8 000 K¢
a 10 001 az 12 000 K¢, pticemz ob& maji 3% zastoupeni.

Prvni otazka dotaznikového Setfeni se zabyvala nejCastéj§im zpuisobem nakupovani obleceni;
respondentim bylo umoznéno vybrat pouze jednu odpoveéd’. Negativnim faktem je, Ze prestoze
budouci spolecnost bude zaméfovat svou Cinnost pouze na internetovy obchod, z vlastniho
vyzkumu vyplyva, ze prevladajici cast respondentt (59 %) stale uptednostiiuje nakup obleceni
ptfimo v kamennych prodejnach. Druhou nejcastéj§i variantou je nakup obleCeni pies
internetovy obchod s doru¢enim domi; timto zpusobem nakupuje 25 % respondentu.
Kombinace prvnich dvou wvariant je objednavani online na internetovém obchodu
s vyzvednutim na prodejné — 10 % respondenti. Z dotazovanych respondenti pouze 6 %
nejdfive zjistuje nabidku online a az nasledné jdou do kamenné prodejny, kde si obleCeni koupi.

Vysledky dotaznikového Setfeni nachazi oporu u vyzkumu agentur Nielsen a ResSOLUTION
Group (2023), které jej provadély na: ,,(...) vzorku pétistovky respondentii z internetové
populace Ceského ndarodniho panelu starsich 15 let“. Z vyzkumu agentur vyplynulo, ze 71 %
dotazovanych nakupuje obleCeni v kamennych prodejnach i online. Nicméné dalsi Cast
vyzkumu ukazala, ze vice nez 40 % lidi dava prednost nakupu v kamennych prodejnach pred
internetovymi obchody a vice nez 25 % z nich vyhledava pouze kamenné prodejny.

Druha otazka vlastniho Setfeni sledovala, co je pro respondenty pii nakupu obleCeni dilezité;
byl mozny vybér i vice odpovedi. Nejcastéji zvolenou moznosti byla kombinace nizké ceny
s co nekvalitnéj§im zpracovanim nebo materialem; odpovida 28 % vSech odpovédi. Druhym
nejCastejSim kritériem pro nakup obleceni je pro respondenty jeho soulad s jejich osobnim
stylem a obecné libivy vzhled — 27 % vSech odpovédi. Kvalitni zpracovani se stalo tietim
nejvyznamnéj§im kritériem v hodnoceni obleceni — 18 % odpovédi. Kvalitni zpracovani
obleCeni bylo oznaceno jako preferovana volba v 18 % vsSech odpovédi. Méné dulezita je
udrzitelnost ve vyrobé odévii — 7 % odpoveédi. Ani znaCka nezasahuje vyrazné do
rozhodovaciho procesu respondentii — 4 % odpovédi. Pouze nizka cena bez zohlednéni kvality,
znacky nebo materiald — 3 % odpovédi.

Dalsi otazka se zabyvala tim, kde respondenti nejcastéji hledaji informace, které ovliviiuji jejich
rozhodnuti pti nakupu. Opét bylo respondentim umoznéno vybrat pouze jednu odpoveéd.
Témer polovina (48 %) respondentti ma uz své oblibené prodejce a zpravidla jinde obleCeni
nenakupuje. Internet obecné ovliviiuje 19 % dotazovanych. Doporuceni rodiny a pratel ma vliv
na 17 % dotazovanych, zatimco socialn€ sit€ ptisobi na 9 % z nich. Jen 7 % respondentt uvedlo
nahodné nakupy podle potfeby (jina volba).

Ctvrta otazka byla rozfazovaci. Rozd&lovala respondenty do dvou skupin a podle vybdru
odpovédi jim byla prifazena dalsi otazka (s moznym vybérem vicero odpovédi). Cilem bylo
zjistit, zda respondenti vlastniho vyzkumu nékdy nakoupili obleCeni z druhé ruky a jaké jsou
jejich motivy, ptipadné co by je mohlo k takovému nakupovani pfimeét.
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Tti Ctvrtiny respondent (75 %) odpovédelo, ze v second-handu obleceni uz nékdy nakoupilo.
Pro respondenty nakupujici v second-handech byla nejvice rozhodujici vyhodna cena (oproti
novému zbozi) — 28 % z celkového mnozstvi odpoveédi. Pocit udrzitelnosti a ochrany zivotniho
prostiedi bylo vybrano respondenty ve Ctvrtin€ (25 %) piipada. Dalsi motiv zahrnuje nakup
v second-handech jakozto styl nakupovani (19 % pfipadi). S mirnym rozdilem je ziskani jiz
nedostupného zbozi (15 % piipadi). Nejméne dilezitym motivem je pro respondenty to, ze
svym nakupem nechtéji podporovat tzv. fast-fashion (11 % ptipadi). Dale byl respondenty
pfidan motiv kvalitnich materiald, stejné€ jako moznost najit v second-handech odli§né obleceni
nez v béznych obchodech.

Z vlastniho Setfeni vyplyva, ze 17 % respondentt nikdy v second-handu nenakoupilo a 8 % si
neni jisto. I pro tyto respondenty je nejdilezit€jsi vyhodna cena (32 % pfipadt). Pro druhou
skupinu respondentt, ktefi nikdy nekoupili v second-handu, neni styl nakupovani tolik
dulezitym aspektem jako pro ty, ktefi uz v second-handu nakupovali. Tato odpoved predstavuje
14 % ptipadd, coz je o 5 procentnich bodi méné. U stejného poctu pripada (14 %) byl
zaznamenan také motiv spojeny s udrzitelnym nakupem, pficemz rozdil oproti predchozi
skupiné je vyznamngjsi; o 11 procentnich bodi méné. Motivem u 9 % pripadu bylo, zZe
respondenti nechtéji podporovat bézné fetézce. Po nizké cenné byla zaznamenéana nejvyssi
frekvence u moznosti, ze respondenty nic k ndkupu v second-handu neptresvédci. Jeden
z respondentt doplnil, Ze si uvédomuje udrzitelnost, kterou second-handy predstavuji, nicméné
mu neni piijemné nosit néco, co uz nosil nékdo jiny.

Z vyzkumu ustavu STEM (2022) vychazi, ze cenova vyhodnost je taktéz nejsilnéj§im motivem
(85 % z celkovych odpoveédi vzorku 648 respondentil); podpora ochrany zivotniho prostiedi
skrze nakupy se umistila az na ¢tvrtém misté ze vSech Sesti zkoumanych motiva. Vysledky je
mozné doplnit o tvrzeni vyplyvajici z prizkumu IPSOS (2023), kde je mozné sledovat
tzv. ,, Believe-Do-Gap *“ spocivajici v rozdilu mezi tim, co by lidé chtéli délat a jak se ve
skutecnosti chovaji; 86 % obyvatelstva ocekava, ze jim spoleCnosti budou asistovat pfi
pfijimani odpovédnych rozhodnuti.

Ackoli z vySe uvedeného vyplynulo, Ze stale vétsi ¢ast respondentt z vlastniho dotaznikového
Setfeni nakupuje obleCeni v kamennych prodejnach, tak soucasné nadpolovicni cast
dotazovanych (52 %) mé uz zkuSenost s nakupem obleceni z druhé ruky online; 47 % tvrdi, ze
nikoli a 2 % si nenti jisto.

Témer tii Ctvrtiny (72 %) respondentl z Setfeni nakupuje obleCeni méné Casto nez jednou
mesicné. Jedna pétina (20 %) nakupuje obleCeni pfiblizné jednou mésicné a 8 %
z dotazovanych nakupuje obleceni priblizné dvakrat v mésici. Zjisténi témert pln€ koresponduje
s vysledky prizkumu neziskového ustavu STEM (2022), ktery zahrnoval: ,,(...) soubor 1 249
respondentii, kteri byli dotazovani online*. Z vysledki pruzkumu vyplyva, ze 70 %
dotazovanych nakupuje obleeni méné Casto; 21 % pfiblizn€ jednou do mésice, 7 % dvakrat
v mésici a 2 % zhruba kazdy tyden.

Shodu lze nalézt i v prizkumu agentur Nielsen a ResSOLUTION Group (2023), ktery
podrobnéji mapuje frekvenci nakupu obleceni. Ve vyzkumu bylo rozpoznano, ze respondenti
nakupuji jednou za tii mésice (29 %), jednou za Sest mésict (20 %) nebo méné Casto (25 %).
Kdyby byly tyto skupiny sdruzeny do skupiny "méné Casto" podobné jako v predchozich
ptipadech, dosahne se hodnoty 74 %, coz odpovida vysledkiim vlastniho dotazniku i prizkumu
STEM. Stejné je tomu i u nakupu obleceni pfi frekvenci jednou mésicné, kdy takto nakupuje
dle agentur Nielsen a ResSOLUTION Group (2023) 18 % respondentti; 6 % nakupuje obleCeni
vicekrat v mésici a 2 % nenakupuji vibec.

Ctyfi pétiny respondentd (80 %; 47 % ur¢it& ano; 33 % spise ano) povazuje oblegeni ze second-
handl za udrzitelnéjsi zpsob nakupu. Pouze 11 % zastava opacny nazor (9 % spise ne; 3 %
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urcité ne). Z odpovédi dale vyplyva, Zze 9 % respondenti nema informace o vyssi udrzitelnosti
second-handu a nevnimaji to za dilezité. Zaroven 8 % také nema informace, ale pokusi se o této
problematice zjistit potfebna data.

Graf 2 znazoriuje vysledky faktort, které negativné ovliviiuji nakupni chovani respondent
v internetovém obchodé se second-hand obleCenim.

Graf 2 Faktory negativn¢ ovliviiujici nakupni chovani v online second-handech

m Nedodrzeni hygienickych standardu.
= Nemit moznost si obleceni pred nakupem
vyzkousSet.

= Spatné fotografie nebo popisy ke zbozi.

= Nedlvéryhodnost internetového obchodu.

m Nepiehlednost webovych stranek a dlouhy
nakupni proces.
= Vysoka cena dopravného.

m Komplikace s reklamaci nebo vracenim
zbozi.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 2 je patrné, ze vSechny faktory, které mohou negativné€ ovliviiovat nakupni chovani
dotazovanych, jsou témér rovnocenné zastoupeny. Z celkovych odpovédi respondenti vyplyva,
7ze mezi nejdulezitéjsi negativni faktory patii nedivéryhodnost e-shopu a nemoznost
vyzkouseni obleCeni pred nakupem. Oba faktory jsou zastoupeny rovnocenné. Pro zvySeni
divéryhodnosti 1ze naptiklad doporucit dusledné dodrzovani legislativy, ktera udava
internetovému  obchodu informaéni povinnost. Nejméné podstatnymi faktory jsou
nepiehlednost webu véetné dlouhého nakupniho procesu a vysoka cena dopravného. Ostatni
faktory jako nedodrzeni hygienickych standard, komplikace s reklamaci nebo S§patné
fotografie na e-shopu jsou zastoupeny zcela srovnatelné, respektive s rozdilem jednoho
procentniho bodu.

Na grafu 3 jsou zobrazeny zastoupeni negativnich faktorti spojené s nakupem v kamennych
prodejnach second-handu, které vyplyvaji z vlastniho dotaznikové Setfeni. Zkoumané faktory
byly jiné nez u internetového second-handu.
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Graf 3 Faktory negativn¢ ovliviiujici nakupni chovani v kamennych second-handech

1%

» Hygienicky nevyhovujici prostredi,
vCetné prodavanych odéva.

= Spatny stav oblegeni (kvalita, poskozeni
apod.).

= Omezenost vybéru typu obleceni,
ptipadné velikosti.

= Neprofesionalni nebo jinak nevhodné
chovani personalu.

= Cena nepfimérena nabizenému zbozi.

» Neorganizovanost obchodu a obleceni.

Zdroj: Vlastni zpracovani; vlastni dotaznikov¢ Setfeni

Hygienicky nevyhovujici prostfedi prodejny a samotny Spatny stav obleCeni jsou
nejzastoupen¢jsimi faktory, které respondenty ovliviiyji. Tretim nejvyznamnéjsim faktorem je
nepfiméfena cena nabizeného zbozi. Druhy nejméné dulezity faktor spocdiva v omezeném
vybéru oblecCeni. VSechny tyto faktory se daji vztahovat 1 na internetovy obchod. Z nabizenych
faktori je v nejmenSim zastoupeni odrazujici neprofesionalnost personalu. Pro jednoho
z respondentll je dulezitym negativnim faktorem neorganizovanost obchodu a obleceni
(varianta jing).

3.5.2 Dodavatelé a jejich vybér

Kvalitni struktura dodavateli je pro kazdy podnik dulezita. Vzhledem k planované ¢innosti —
prodeji obleceni a doplikt z druhé ruky bude dodavatelsky fetézec specificky, nicméné pocet
dodavatelti nebude pfilis rozsahly.

Bylo uvedeno, ze firma hodla provozovat svou €innost pouze prostfednictvim internetového
obchodu. Obecné existuji ti1 zpisoby provozovani a vytvareni e-shopu.

Prvni moznosti je vytvofeni e-shopu samostatné. To vyzaduje vysokou odbornost
v programovani, designu webovych stranek a v dalSich souvisejicich Cinnostech. Zakladatelé
potfebnymi odbornymi znalostmi nedisponuji, proto je tato varianta nepfijatelna. Z divodu
vysoké nakladnosti je pro zacinajici firmu rovnéz nevhodné vytvoreni e-shopu tzv. na klic.
Potvrzuje to napfiiklad nabidka firmy Puxdesing.cz (2024), ktera nabizi zakladni e-shop od
250 000 K¢ a verzi rozSifenou o moznost propojeni se skladovym a ucetnim systémem od
500 000 K¢.

Pro zaCinajici nebo malou firmu je nelepsi volbou vyuziti CMS systému neboli redak¢nich
systému. CMS systémy spoCivaji vtom, ze firmy poskytuji provozovani e-shopu
prostiednictvim pronajmu. Klient si tak mize vytvorit internetovy obchod podle svych predstav
pomoci Sablon v uzivatelsky pfivétivém prostiedi s riznymi moduly; neni tudiz nutna odborna
zdatnost v informacné-technologické oblasti. NejCastéji se sluzba plati prostfednictvim
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predplatného a je pro zacinajici subjekty cenové dostupna. Hanu§ (2024) na internetovych
strankach Websio.cz vyhodnotil, Ze mezi Ctyfi nejlepsi poskytovatele e-shopt patfi:

- Upgates.cz;

- Eshop-rychle.cz;
- Shoptet.cz;

-  Webnode.com.

Upgates.cz

Poskytoval e-shopi Upgates.cz (2024) nabizi celkem Ctyfi platebni plany, které se lisi svou
cenou a nékterymi funkcemi.

Vsechny plany poskytovatele Upgates.cz (2024) obsahuji 168 funkci a vice nez 100 doplrikd;
zasadni rozdily jsou v maximalnim poCtu nabizenych produktii na e-shopu, Glozného mista,
poct emaild zalozenych na hlavni doméné nebo mozné jazykové mutace e-shopu. Ve funkcich
jsou obsazeny veskeré potiebné funkcionality spjaty napftiklad s designem, marketingem nebo
s objednavkovym procesem vcetné napojeni ucetniho programu. V dopliicich je napfiiklad
moznost napojeni emailové schranky na doménu.

Poskytovatel CMS ma na svém webu blog v ramci podpory pro subjekty, kde jsou rady a tipy
na provozovani e-shopu. E-shop bude mozné vytvofit kompletné responzivni, to znamena, ze
bude plné piistupny na mobilnich zafizenich ve stejné kvalité jako na stolnich pocitacich.

Pro potieby zacCinajici firmy a jejimu pfedmétu podnikani bude dostacujici nejlevnéjsi varianta
za 450 K¢/mésic bez DPH 21 %, kde je mozné kdykoli plan zvysit (eventualné snizit). Pfi rocni
platbé umoziuje poskytoval slevu, tedy mésicné poplatek Cini 413 K¢ respektive 4 956 K¢
rocne.

Eshop-rychle.cz

Druhym zminénym poskytovatelem je Eshop-rychle.cz, ktery nabizi zakladni tfi tarify
a variantu slouzici na vyzkouseni — 15 dni zdarma.

Obdobné¢ jako Upgates.cz, tak 1 Eshop-rychle.cz nabizi vyhodnéjsi ceny pti platbach na delsi
Casové obdobi; pulro¢ni, rocni a dvouleté obdobi (Eshop-rychle.cz, 2024). Prostfedni plan
Startup 1 svym pojmenovanim a funkcemi odpovida pozadavkim pro zacinajici firmu. Pii rocni
platbé stoji 408 K&/mesic bez DPH 21 %, tudiz témer srovnatelné jako Upgates.cz. VSechny
tarify obsahuji stejnych 23 kli€ovych funkci, roz§ifujici funkce pribyvaji s vy§sim cenovym
tarifem.

Poskytovatel ma stejn€ jako Upages.cz pomocny blog a dal§i navody. Taktéz nabizi moznost
poptat e-shop na miru danému subjektu. Umoziiuje propojeni s uCetnim programem. Nabizi
oproti Upagetes.cz v€tSi pocet e-mailovych adres 1 pocet uzivatelt, ktefi mohou e-shop
upravovat.

Shoptet.cz

Dle hodnoceni Hanuse (2024) na internetovych strankach Websio.cz je Shoptet.cz nejsilnéjsim
poskytovatel e-shopti v Ceské republice. Paklize ma byt provadén vétsi zasah do Sablon, neni
Shoptet.cz nejlepsi volbou; tim je dle zdroje Upgates.cz.

Na rozdil od ptedchozich poskytovatelti Shoptet.cz (2024) nabizi Ctyfi platebni tarify a jeden je
pfimo zdarma. I u tohoto poskytovatele je mozna sleva pfi rocni a dvouleté platbé; pfi rocni
platbé stoji sluzba 326 K¢ mési¢n€, misto 340 K&. Zakladni verze Basic, ktera by byla téz
dostacujici, je vzhledem k ostatnim poskytovatelim nejlevnéjsi, nicméné dalsi tarify uz jsou
drazsi. Shoptet.cz nabizi v zakladnim tarifu stejny pocet e-maila jako Upgates.cz, nicméné
pocet uzivateld je vyssi.
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Webnode.com

Hanu$ (2024) na internetovych strankach Websio.cz tvrdi, Ze nejvétSim nedostatkem
Webnode.com je jeho nevhodnost pro velké e-shopy. Tato skutecnost mize byt pro spole¢nost
zasadni, nebot’ v pocateCni fazi neni oCekavan vyznamny rozsah e-shopu, ale v dlouhodobém
Casovém horizontu by mohl nastat problém s jeho rustem. Webnode.com nabizi tii cenové
tarify.

I Webnode.com (2024) nabizi verzi zdarma, ktera neni omezena Gasem. Castky jsou uvedeny
za mésic, nicméné je mozné si sluzbu zaplatit minimalné na jeden rok. Nejlevnéjsi nabizena
varianta stoji 249 K¢/mésic a je vyrazn€ levnéjsi oproti predeslym poskytovatelim a vylepSena
PROFI (449 K<) je jen onéco malo draz§i nez vSechny predeslé dostacujici varianty.
I v nejlevnéjsi varianté je mozné vytvorit 20 e-mailovych schranek na doménovém jméné.

Ctyfi poskytovatelé byli Hanusem (2024) na internetovych strankach Websio.cz vyhodnoceni
jako Ctyfi nejlepsi, nicméné existuje mnoho dalSich: Shopify, Atomer, SimpleShop a dalsi, které
mohou mit své kvality. Po analyze jednotlivych poskytovateld 1ze pro spole¢nost doporudit
Upgates.cz. Doporuceni koresponduje s vybérem internetového zdroje, ktery poskytovatele
taktéz oznacuje za nejlepSiho. I presto, ze sluzba neni ze zminénych variant nejlevnéjsi, tak
nabizi jiz v zakladni verzi nejsirsi Skalu funkci a dopliikii v porovnani s ostatnimi. Je tedy
pravdépodobné, ze nenastane nutnost dokupovat dalsi dopliky. Bez kvalitniho internetového
obchodu by spolecnost nemohla spravné vykonavat svou cinnost, proto bude poskytovatel
e-shopt jednim z kli¢ovych dodavatelt.

S internetovym obchodem souvisi 1 nakup domény, ktera se nasledné paruje na vytvoreny
e-shop. Doména e-shopu by méla byt: recymetry.cz. Zejména kvuli ochrané pred konkurenci
nebo pfipadnou expanzi je vhodné registrovat i domény recymetry.com a recymetry.eu. Dle
spravce domény CZ NIC (2024) existuje né€kolik certifikovanych registratord, jejichz
hodnoceni je vyjadieno procenty (hvézdami). Mezi Ctyfmi certifikovanymi registratory
se 100% hodnocenim jsou:

- KRAXNET s.r.o.;

- ACTIVE 24, s.r.0.;

- WEDOS Internet, a.s.;
- Web4U s.r.o.

Registrator KRAXNET s.r.o. nabizi své sluzby ve tfech tarifech (KRAXNET, 2024);
doména ,,.cz stoji ro¢né 200 K¢, nicméné za tuto cenu neni napiiklad dostupna telefonicka
podpora pfi technickych potizich, pouze pres e-mail. Bali¢ek obsahujici i telefonickou podporu
stoji 699 K¢ rocné. Doména ,,.com™ stoji 400 K¢/rok a doména ,,.eu” 550 Kc/rok. Celkova
castka tii domén za rok: 1 150 K¢.

Dal§im certifikovanym registratorem domén je ACTIVE 24, s.r.o. Jak vyplyva z obrazku 7, po
ovéerfeni dostupnosti domény je umoznén jeji nakup, respektive registrace.

Obrazek 7 Dostupnost domény recymetry.cz

recymetry.cz @ VOLNA 99 K¢ REGISTROVAT

Zdroj: Active24 (2024)

Doména recymetry.cz by stala 199 K¢ ro¢ne bez DPH 21 % (Active24, 2024). Jiné domény nez
,,.cZ" jsou vyrazné&ji levné&jsi nez u prvniho registratora. Doména ,,.com* stoji 249 K¢/rok; ,,.eu”
je dokonce levnégjsi, tedy 169 K¢ /rok. Zaroveni veSkeré ptiplatkové sluzby u piedeslého
registratora jsou u Active24 soucasti bézné ceny. Celkova Castka tii domén za rok: 617 K¢.
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Registrator WEDOS Internet, a.s. nabizi srovnatelné sluzby jako ACTIVE 24. Ceny jsou niZzsi,
nicméné nabidka je rozdélena na registraci a prodlouzeni (WEDOS, 2024). Cena se lisi kvuli
poskytovanym slevam; obvykle je prodlouzeni drazsi. Registrace tfi domén na jeden rok stoji
celkem: 513 K¢ (prodlouzeni: 580 K&/rok).

Poslednim zkoumanym registratorem je Web4U (2024), ktery se svou cenovou politikou velmi
podoba predchozimu registratoru. Celkova cena této registrace za rok pro tfi domény: 524 K¢
(prodlouzeni: 751 K¢).

Na zakladé¢ nabizenych sluzeb a cen s ohledem na dlouhodoby casovy horizont Ize doporucit
registrator WEDOS Internet, a.s., ptipadné ACTIVE 24, s.r.0.

Dalsim dulezitym dodavatelem bude pronajimatel kancelaiského prostoru, mobilni operator
poskytujici internetové pfipojeni, a také poskytovatel elektrické energie, vodného a sto¢ného.
Kromé uvedenych budou potiebni i dalsi dodavatelé, jako jsou poskytovatelé platebni brany,
prepravnich materiali (obalek), dopravci a reklamni systémy. Podrobnéjsi ¢lenéni dodavatelti
veetné vycisleni bude soucasti financniho planu.

Bylo zminéno, ze dodavatelsky fetézec bude vzhledem k planované Cinnosti specificky. Je to
z toho diivodu, Ze sektor s oblecenim a dopliiky z druhé ruky je nevyzpytatelny a nelze se plné
spolehnout na dodavateli nabizené zbozi. Soucasné jsou dodavatelské cesty pro obleceni
a dopliiky podstatnym know-how kazdého second-handu, které by mélo byt chranéno, nebot’
mohou vytvaret konkurencni vyhodu.

Spolecnost Recymetry bude ziskavat zbozi nejCastéji:

- zinternetovych a kamennych bazaru;

~  zlokalnich, ¢asto mensich second-handd, které se nachazeji napii¢ celou Ceskou
republikou;

-z velkoobchodi.

Velkoobchody nabizeji pytle nebo baliky obleceni rozdélené podle kategorii a stavu, avsak
Casto stanovuji minimalni odbérové mnozstvi, napiiklad 20 kg (Opatex.cz, 2024). Ceny za
jeden kilogram se mohou pohybovat v rozmezi piiblizné¢ od 100 K¢ do 300 K¢ za jeden
kilogram v zavislosti na kvalité obleCeni. Pti cené 300 K¢ za kilogram by balik s hmotnosti
20 kg stal 6 000 K¢ bez DPH 21 %. Tento zptisob nakupu nese riziko netispéchu, protoze i pies
vybér obleceni podle kvality a mozné pritomnosti znacek neni zaruceno, Ze bude nakonec
vyhovovat prodejci.

Je mozné doporucit Casové narocnéjsi, ale 1épe kontrolovatelnou variantu nakupu oblecCeni
od malych lokalnich second-handd. Tento zpasob zajisti 100% kontrolu nad vybérem
jednotlivych kust obleCeni vCetné cenové politiky.

3.5.3 Konkurence

Identifikace konkurence je nezbytnym krokem, ktery musi podnik provést. Konkurence muze
podnik ohrozovat, ale i inspirovat. Soucasné analyza konkurence odkryva trzni situaci.
V oblasti second-handi je konkurence znacna a diky internetu se také stira hranice jeji
regionalnosti.

Konkurenc¢ni subjekty je mozné rozdélit do nékolika skupin podle zptsobu prodeje zbozi. Jsou
subjekty, které nabizeji své zbozi z druhé ruky pouze v kamennych prodejnach. I kdyz mohou
disponovat webovymi strankami nebo profily na socialnich sitich, nejsou to pfimo internetové
obchody; internet pouzivaji pouze jako komunikacni prostfedek. Naopak existuji subjekty,
které nabizeji své zbozi vyhradné pres internetovy obchod (e-shop), stejné jako planovana
spoleCnost Recymetry. Tteti a pravdépodobné nejcastejsi skupinou je kombinace prvnich dvou,
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tedy nabizeji své zbozi v kamennych prodejnach i online. Zvlastnim typem jsou konkurenti
prodavajici své zbozi pies socialni sité, pfedev§im na Instagramu. Poslednim typem konkurence
jsou online trzisté jako je Vinted, kde mohou lidé prodavat své vlastni (nejen) obleceni.

Textile House

Textile House je sit kamennych prodejen second-handi. S ohledem na povahu podnikani nelze
povazovat kamenné prodejny za hlavni konkurenty. Presto zastavaji dulezitou soucasti trhu
a nesmi se opomijet. V Praze je provozovano 12 prodejen a nékolik i v dalSich ¢eskych méstech
(Textil House, 2020). I pfes to, ze Textile House nenabizi své zbozi online, provozuje aktivni
internetové stranky a instagramovy ucet; slouzi jako prostiedky komunikace. Konkurence,
kterou predstavuje Textile House, vyplyva zejména z rozsahlé sité prodejen.

Malé ¢erné

SpoleCnost Malé cerné (2022) nabizi své zbozi na e-shopu, tak i ve dvou kamennych
prodejnach v Praze. Jedna je zaméfena na damsky sortiment a druha na pansky (Malé ¢erné.cz,
2022). Ve svém sortimentu nabizeji obleCeni 1 dopliiky. Specializuji se pfedevsim na prémiové
nesyntetické materidly — kaSmir, hedvabi, vlna a dalsi. Na svém e-shopu skutecné dbaji na
prémiové materialy. V galerii produkti maji vétSinou barevné stitky oznacujici material, takze
zakaznici pred kliknutim na produkt védi, jaky material je pouzit. Kvalita material ma vétSinou
pfimy vliv na cenu. Cena se nejcastéji pohybuje v fadu vyssich stovek K¢, ptipadné i jednotek
tisici K¢ za jednotlivé kusy odévi. Primérna cena nejbéznéjsiho zbozi je priblizné 1 100 K¢
za jeden kus odévu.

Soucasti sortimentu jsou 1 dopliiky jako kabelky, obuv, satky a dalsi, které rovnéz spadaji do
luxusnéjsi kategorie nabizeného zbozi. Vyskytuji se zde nejvice kozené a hedvabné produkty
nebo prestizni znacky jako je napfiklad Hermes nebo Armani Jeans.

1981

Podobné jako u spolecnosti Malé cerné, tak i second-hand 7981 prodava skrze e-shop a svoji
kamennou prodejnu v Praze (1981, 2020). Nicmén¢ podoba sortimentu se li§i, je zaméfeny na
vice trendové odévy a je zde kladen vy$si diraz na znacku. Zasadnim rozdilem od predeslého
konkurenta je tzv. kolekce Reborn, ktera spociva v pretvareni poSkozeného obleCeni v nové,
jedna se o upcyclované obleCeni (1981, 2020). Jedna se o zasadni konkuren¢ni vyhodu, protoze
umoziuje podniku nabizet skutecné jedinecné produkty. Primérna cena nabizeného zbozi je
pfiblizné 467 K¢ za jeden kus obleCeni. Do primérné ceny neni zahrnovano obleceni z kolekce
Reborn, ktera je oproti jinému nabizenému zbozi vyrazné drazsi; vétSinou 1 499 K¢ za kus.

Pohel Uhledu

Konkurent Pohel Uhledu je hybridnim second-handem z pohledu zptisobu, jakym prodava své
zbozi. Nabizeji jej na svém e-shopu i na svém Instagramu pomoci ,,ptibehii“. Podobné jako
konkurent 7981 vytvaii tzv. upcyclované obledeni (Pohel Uhledu, 2023). Zaroveii podnik
prodava ve stalém sortimentu i nové ruc¢né §ité obleCeni. Ceny produkti jsou podobné jako
u /981. Zasadnim rozdilem je striktni zameteni na zenskou klientelu. Nabidka zahrnuje Sirokou
Skalu Satt vhodnych pro rizné udalosti véetné svatby.

Nabizené odévy jsou prezentované v kolekcich, ¢imz umoziuji zakaznicim piehledné&jsi vybér
(Pohel Uhledu, 2023). Obecné je pozornost vénovana trendovému a hezkému obleceni, vybér

materiali neni tak zasadnim kritériem jako u Malé cerné. Primérna cena zbozi vcetné slev je
613 K¢ za kus.
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Instagramovy ucet revamped_cz

Konkurentl piisobicich pouze na socialni siti Instagram je cela fada. Nabizeji rizné typy
obleCeni riznych kvalit. Jednim z konkurentli je instagramovy ucet @revamped_cz, ktery
disponuje s témet 7 000 sledujicimi.

Na instagramovém Uctu jsou ulozeny , ptibéhy®, ve kterych jsou reference zakaznika a navod,
jak nakupovat (Instagram, 2024). Tento navod lze velmi omezené povazovat za obchodni
podminky. Je zde uvedeny zptuisob dopravy, platby a Cislo uctu. Na instagramovém uctu chybi
informace jako identifikagni &islo podnikatele (IC) nebo piesnd adresa. Kontaktovat je mozné
pouze skrze soukromou zpravu v aplikaci Instagramu. V popisu Gc¢tu je odkaz na instagramovy
ucet Jany Masinové, ktera za prodejem stoji. Primérna cena zbozi je pfiblizné 690 K¢.

Obdobnym zpusobem funguje vétSina instagramovych second-handi, které kvuli tomu
neplisobi pfili§ vérohodné, i kdyz svou aktivitu mohou provozovat dlouhodobé.

Konkurenti je v odvétvi second-handi cela tada. Nebyly zohlediiovany second-handy
prodavajici vyhradné détské oblecCeni nebo odévy primeémeé nebo nizké kvality a neodpovidaji
cenové politice. Levné second-handy obecné zastavaji ¢ast trhu, ktera obsahuje Sirsi zastoupenti
konkurentli nez u vybérovych second-handa.

3.5.4 Porteruv model péti sil

Z teoreticko-metodologické ¢asti vyplynulo, Ze pro analyzu trzniho mikroprostredi je vhodné
pouzit Porteriiv model péti sil, ktery se zamétuje na zakazniky, konkurenci a dodavatele. V této
podkapitole budou jednotlivé slozky shrnuty a zasazeny do kontextu Porterova modelu.

Zakaznici jsou kli€ovi pro uspé$nost podniku. Z vlastniho dotaznikové Setfeni podlozeného
vyzkumy agentur vyplynulo, ze u lidi stale pfevlada zajem nakupovat oble¢eni v kamennych
prodejnach. Také ale existuje znana skupina osob, které na internetu nakupuji. Skutecnost
dopliiuji data z CSU (2021b), ze kterych vyplyva, Ze v &astce do 2 500 K& nejéastéji na
internetu nakupuji lidé ve vékovém rozmezi 1624 let a 45-54 let. Veékové skupiny soucasné
koresponduji s vlastnim dotaznikovém Setfeni. Podnik hodla cilit vyhradné na Zeny. Planované
cileni podklada 1 vyzkum agentur Nielsen a ResSOLUTION Group (2023), kde 35 % zen
preferuje nakup obleCeni online oproti 19 % muzu.

Dodavatelé jsou pro podnik zasadni a sohledem na planovanou c¢innost podniku je
dodavatelsky retézec specificky. Z jejich analyzy vyplyva, ze dodavatelé, ktefi poskytuji sluzby
jako e-shop nebo domény, jsou stalymi, zatimco dodavatelé pfimo spojeni
s podnikatelskou ¢innosti podniku jsou nestabilni, protoZze neni mozné zarucit konzistentni
kvalitu nebo kontinuitu dodavaného zbozi.

Obecné je trzni prostiedi second-handi velmi konkurencni. Byli zkoumani pouze konkurenti,
ktefi svou Cinnost provozuji na vysoké urovni, nabizeji z riznych hledisek vyjimecné zbozi
a stavaji se tak pfimou konkurenci.

Novy vstup na trh second-handt neni ze své podstaty komplikovany. Zejména konkurenti
provozujici Cinnost prostfednictvim socialnich siti mohou byt ztéto perspektivy znacné
ohrozujicimi subjekty. OhroZeni je zplisobeno tim, Ze tito prodejci nemaji zadné dalsi naklady
spojené s provozem e-shopu a sprava acti na socialnich sitich neni komplikovana.

Zastoupeni substitutt je v odvétvi odévnictvi vyrazné. Pokud zakaznik vyhodnoti, ze prémiovy
second-hand je drahy nebo pokud mu styl nakupu nevyhovuje a bude potiebovat pouze oSacenti,
ma dvé moznosti. Je mozna vlastni vyroba odévi nebo nakup v béznych velkych fetézcich,
které Casto nabizeji odévy za niz$i ceny. Odévy z fetézci mohou vykazovat niz§i kvalitu
(materialy, zpracovani apod.).
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K ilustraci Porterova modelu péti sil bude pouzit sektorovy Sestiuhelnik, ktery k modelu navic
zahrnuje vliv a silu regulace. Sila jednotlivych slozek je zndzornéna na grafu 4.

Graf 4 Sektorovy Sestitthelnik
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Do grafu 4 byly naneseny jednotlivé slozky podle Skaly 0—10. Faktor je nejsilngjsi, pokud
dosahuje hodnoty 10. Z Sestithelniku vyplyva, ze nejsiln€jsi je hrozba vstupu novych
konkurentti, ktera prameni zejména z konkurentii pusobicich na socialnich sitich. Stejné je
ohodnocena i hrozba substitutt, ktera je zapfiCinéna predevsim velkymi fetézci prodavajici
relativné levnou modu.

Na néekterych dodavatelich bude podnik zavisly a nebude snadné je v kratkém obdobi nahradit
(napf. poskytovatel e-shopu), nicméné jsou dodavatelé, které nebude obtizné nahradit.
V navaznosti na klicovost jednotlivych dodavateli je stanovena hodnota 7. I kdyz vyplynulo,
ze konkurence je v odvétvi vyrazna, piima konkurence neni z hlediska poctu ani sily
srovnatelna s obecnou, proto je jeji hodnota na bodu 6. Stejné€ je ohodnocena i vyjednavact sila
odbératelti (zakaznik(l). Na stfedni hodnoté je vliv a sila regulace, ktera jak vyplynulo
z teoretického vykladu, souvisi s analyzou makroprostiedi. Podnik je povinen respektovat
aktualni legislativni pozadavky, avSak se spiSe jedna o standardni pravni normy nez o specifické
regulace.

3.6 Personalni zajisténi

Zabezpeceni veSkerych Cinnosti nové vznikajici organizace Recymetry nebude vyzadovat
najimani zameéstnancu; jedinymi pracovniky spole¢nosti budou jeji zakladatelé. Aby mohly byt
potiebné Cinnosti efektivné plnény, je tfeba jasné€ stanovit role a funkce pracovnika
(zakladatel); tj. napln prace.

Naplii prace bude rozdélena dle schopnosti a osobnostnich charakteristik zakladateld.
Zakladatelé presto budou kli¢ové oblasti podniku sdilet a podilet se na nich spolecné. Mezi né
patii planovani a rozhodovani na strategickych urovnich. Dalsi sdilenou oblasti bude finan¢ni
fizeni a vedeni ucetnictvi. Ostatni oblasti a ¢innosti vykonavané samostatné mohou mezi sebou
konzultovat a diskutovat. Tim se zajisti soulad mezi vykonavanou ¢innosti a cili podniku.
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Karel Kunc bude zodpovédny za technickou spravu e-shopu, administrativa socialnich siti
a pfevezme ulohu pii vedeni vétSiny marketingovych aktivit, v€etné propagace a analyzy dat.
Cinnosti koresponduji s vysokoskolskym studijnim zaméfenim zakladatele — technologie
v marketingu. Déale ma zkusSenosti s vedenim kampané v reklamnim systému Sklik.

Tereza Tamova se zaméfi na zakaznicky servis a komunikaci s dodavatelskym fetézcem. Bude
zodpovédna za kompletni ptipravu produkti urCenych k prodeji — fotografie, kontrola kvality,
popisy a dal§i, v€etné zpracovani objednavek a logistiky. Zakladatelka disponuje patfiénym
know-how v modnim odvétvi s dirazem na udrzitelnost.

Se zakladateli a budouci spole¢nosti Recymetry s.r.o. bude uzaviena dohoda o provedeni prace,
kterou upravuje zakon ¢. 262/2006 Sb.; jedna se o dohodu o praci konanou mimo pracovni
pomeér. Zakon v § 75, odst. 1 uvadi, ze rozsah prace v ramci této dohody nesmi pfesahovat
300 hodin v kalendainim roce. Paklize bude pracovni Cas rovnomérné rozlozen mezi
12 kalendainich mésict, tak pracovnik bude pracovat 25 hodin mési¢né, to odpovida ptiblizné
6 hodinam tydné.

3.7 Marketingovy mix

Pro ucely zpracovani marketingového planu je potiebna realizace marketingového vyzkumu.
Soucasti prace bylo zpracovano vlastni dotaznikové Setfeni, které nemize svym zpracovanim
reprezentovat plnohodnotny marketingovy vyzkum, nicméné proto jsou vysledky dopliiovany
o sekundarni data. Zakaznici byli vyhodnocovani z pohledu Porterova modelu péti sil.

V marketingovém planu budou jiz piimo definovani cilovi zékaznici a bude vysvétleno, na jaky
segment se organizace bude zaméfovat. Soucasti bude i urceni cilti podle metody SMART (viz
teoreticko-metodologicka Cast prace) a to vCetné marketingovych a propagacnich nastroju,
které napomohou dosahnout stanovenych cilu.

Cil podle metody SMART

Prvnim prvkem metody SMART je urceni specifického cile. Pro zacinajici organizaci
je klicové, aby se dostala do §ir§iho povédomi potencionalnich zakaznikd. Bez dostate¢ného
poveédomi o prodejci nebude existovat poptavka po jeho zbozi. Cilem podniku bude dosahnout
viditelnosti na trhu a stat se etablovanym prodejcem, ktery si zajisti svou pozici na trhu.

Druhym prvkem, ktery by mél cil spliiovat, je jeho méfitelnost. Vzhledem k tomu, ze €innost
podniku bude provadéna vyhradné prostfednictvim internetu, je mozné stanovit méfitelnost cile
v online metrikdch. Podnik bude vlastnit instagramovy ucet a cilem bude dosazeni
5 000 sledujicich.

Cil musi byt akceptovatelny v§emi, ktefi se budou podilet na jeho napliiovani. Z personalniho
zajisténi vyplynulo, Ze jedinymi pracovniky budou sami zakladatelé. Ti budou vytvaret
strategické planovani vCetné jeho naplnéni, tudiz akceptovani nastavovaného cile je pfirozenym
prubéhem procesu.

Aby mélo smysl cil realizovat, mél by byt realisticky. V analyze konkurence bylo
identifikovano vyznamné zastoupeni konkurencnich subjektd, ktefi provozuji své podnikani
prostfednictvim socidlnich siti, zejména na platformée Instagram. Socialni sit’ je svou povahou
vhodna na vizualni prezentaci a navazani vztahli se zakazniky. VétSina vyznamnéjSich
konkurentli disponuje na svém instagramovém uctu s pocty sledujicich v rozmezi 3 000 az
10 000. Proto by dosazeni 5 000 sledujicich mél byt realisticky cil.

Casové ohraniceni cile slouzi k monitorovani pokroku a jeho (ne)napliiovani v daném casovém
ramci. Cil by mél byt splnén do jednoho roku.
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Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix, jak vyplynulo z teoreticko-metodologické Casti prace, se sklada z produktu,
ceny, distribuce a propagace.

Produkt je blize popsan v predstaveni produktu v pocatecni Casti podnikatelského planu.
Spotiebni zboZi v podobé oblecCeni a doplikl z druhé ruky bude nabizeno s dirazem na kvalitni
materialy v dobrém stavu. Materialové slozeni produkti bude v souladu s legislativou
transparentné uvadéno. Nabizeny sortiment bude prostfednictvim e-shopu rozdélovan podle
druht, jako napriiklad bundy, kosile, trika, halenky, kalhoty, kratké kalhoty, sukn¢, Saty atd.

Cena musi reflektovat trzni situaci a soucasné uspokojovat naklady prodejci vCetné marze.
Cena jednotlivych polozek bude zaviset na stavu konkrétniho kusu obleCeni nebo dopliiku
a pouzitého materialu (naptiklad hedvabi a kasmir budou mit vyssi prodejni cenu nez bavina),
stejné jako na znacce vyrobku (¢im prestiznéjs§i znacka, tim vySsi cena), pficemz tyto faktory
budou brany v potaz pfi stanoveni vysledné ceny. Nicmén€ prumérna cena pro tcely finan¢niho
planu bude stanovena z pruméru prumérnych cen konkurence. Soucasti nabidky mohou byt
islevy, zejména v piipadé, ze nekteré kusy obleCeni budou zistavat dlouhodobé neprodané
(déle nez méesic). Sleva by ponizovala marzi.

Distribuce

V soucasné dobé neni planovano provozovani kamenné prodejny, tudiz prodej bude realizovan
pouze skrze internetovy obchod (e-shop). Zbozi bude distribuovano zakaznikim
v odpovidajicim pfepravnim materialu. VétSinou vSak v papirovych obélkach se Stitky
s potfebnymi kontaktnimi udaji zakaznika. Papirova obalka bude ve vétSin€ ptipadd zvolena
z divodua vlastni nekomplikované recyklace a nakladové polozky. Pro odeslani zbozi bude
vyuzivano tietich stran — dopravetl, napt. Ceska posta, nebo Zasilkovna.

Propagace

I pro naplnéni stanového cile bude dulezita propagace. Protoze podnik svou ¢innost bude
provozovat v internetovém prostfedi, tak se 1 propagace bude vytvaret online. Podnik ma
k dispozici nekolik kanald, kde mize svou Cinnost inzerovat. Jednou z moznosti je princip
reklamy pay per click (PPC); platba za proklik na reklamu. V této oblasti jsou vyznamnymi
poskytovali spolecnosti Google a Seznam. Muze se vytvaret reklama pfimo ve vysledcich
vyhledavaci nebo napiiklad bannery. Dal§im typem reklamy je platba za tisic
zhlédnuti/zobrazeni. Tento typ reklamy se pouziva zejména na videa nebo na rozsahlé bannery,
které na internetové strance zabiraji jeji velkou Cast, naptiklad celé pozadi. Zejména z duvodd,
ze jeden ze zakladateli ma zkuSenost s vedenim kampané v reklamnim systému Sklik, bude
v poc¢atku organizace provozovat feSeni Seznamu v reklamnim systému Sklik.

Dalsim planovanym kanalem bude socidlni sit' Instagram, kde je taktéz umoznéno inzerovat
produkty nebo znacku. SpoleCnost eVisions Advertising (2021) na svych internetovych
strankach uvadi, ze praiméma cena za jeden proklik je v rozmezi od 4 do 47 K¢. Dale je dle
zdroje cena za tisic zhlednuti priblizné€ 118 K¢ a radi, ze pro zac¢ate¢niky je vhodné nastavovat
rozpocet dané kampan€ na nizsi ¢astky. Pii predpokladu primérné ceny z rozmezi, by primeérna
cena za proklik Cinila 26 K¢, pficemz Ize ocekavat, ze cena bude spise nizsi. Za 500 K¢ by
pomoci prokliki na acet Instagramu nebo e-shopu bylo pfilakano piiblizn€ 19 lidi, zatimco
reklama by oslovila pfiblizné 4 000 lidi. Kampané je potfeba prabézné testovat, zkoumat
a vyhodnocovat vyvoj cen za proklik nebo shlédnuti, tudiz nelze pfesné vyhodnotit jejich
budouci Gspésnost.
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Zminény zpusob propagace umoziuje vyhodnocovat vysledky okamzité. Pro kazdy propagacni
kanal zvlast bude stanoven meési¢ni limit 1 000 K¢, na kterych se bude testovat jejich
efektivnost.

Pro ucCely segmentace zakaznik muze poslouzit vytvoreni person, které budou vychazet z vyse
uvedenych informaci a vysledkd. Persony pomohou podniku 1épe porozumét svym
(potencionalnim) zakaznikim a diky tomu lépe oslovit cilovou skupinu. Budou vytvoreny dvé
persony; dvé zeny.

Prvni personou je Lenka. Lence je 20 let, zije v Praze s rodici a studuje na vysoké Skole se
zaméfenim na ekonomiku a podnikani. Dvakrat do tydne si brigadné pfivydélava jako ucetni.
Jeji Cisty pfijem je pohyblivy podle odpracovaného Casu, ale zpravidla do 6 000 K¢. Ve svém
volném &ase jezdi s partnerem na vylety po Ceské republice, sleduje své oblibené serily a je
aktivni na socialni siti Instagram. Zajima se o udrzitelnost a aktivné se distancuje od fast-
fashion konceptu. Soucasné projevuje zajem o modu a pieje si se vkusné a kvalitné oblékat, at’
uz jde o Skolni ¢i pracovni prostiedi. Tento problém fesi prostfednictvim podpory malych
udrzitelnych vyrobcti odévu, ale kvili své financni situaci neni schopna takto vyznamnéji
nakupovat. Jako feSeni své situace objevila moznost nakupovat v second-handech; jsou pro ni
dulezité kvalitni materialy, jako je vina, ka§mir a hedvabi i precizni zpracovani odéva.

Druhou personou je Marie. Marii je 50 let a je vdana. Jeji déti uz jsou dospé€lé a sobéstacné.
Zije mimo hlavni mé&sto, nicméné do Prahy kazdy den svym automobilem dojizdi za praci.
Pracuje v kancelafi a jeji primérny mési¢ni Cisty piijem ¢ini 30 000 K¢&. O naklady na vedeni
domacnosti se déli s manzelem, presto kvuli vysoké inflaci a zvySeni cen energii v poslednich
dvou letech musi vice Setfit. Vzhledem k tomu, ze denné dojizdi do zaméstnani, upfednostiiuje
pohodiné a dobfe padnouci obleCeni. Klade diraz na vkusny a reprezentativni vzhled.
Navstévovani obchodli omezuje z nedostatku Casu a ze zkusenosti, ze pozadované obleceni neni
vzdy k dispozici nebo jsou pfili§ finanén€ naro¢né. Je aktivni i1 na socialnich sitich, kde sleduje
své znamé a dalsi ucty zamétrené na modu a dalsi zdjmové oblasti.

3.8 Financni plan

Finan¢ni plan je stézejnim ukazatelem zivotaschopnosti celého podnikatelského zaméru.
Podrobn¢ zanalyzuje pocatecni vydaje spojené se zaloZzenim spolecnosti s ruenim omezenym.
Bude zahrnovat rozklad pocatecnich vydaji nezbytnych pro zahajeni podnikani. Soucasti planu
bude zahajovaci rozvaha, ze které vyplyne zakladni kapital vlozeny zakladateli.

Odhady trzeb budou zpracovany ve tfech provedenich: v realistické, optimistické a pesimistické
variant€. Z provoznich mési¢nich nakladi a odhadt trzeb bude zpracovan hospodaisky
vysledek za jeden mésic a cely rok. Bude vypocitan 1 bod zvratu predstavujici nutné mnozstvi
prodaného zbozi nutnych pro zabezpeceni veskerych nakladt. Cely finan¢ni plan bude uzavien
shrnutim a vyhodnocenim jednotlivych variant spole¢né s bodem zvratu, dobou navratnosti
a cash flow.

3.8.1 Pocatecni vydaje

S kazdou zacCinajici spolecnosti jsou spjaty pocatecni vydaje. Tyto vydaje budou rozdéleny
do dvou rovin. Prvni rovinu vyjadiuje tabulka 2, kde je vycet jednotlivych vydaji spojenych
se samotnym zalozenim spolecnosti s ruenim omezenym.
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Tabulka 2 Vydaje spojené se zalozenim spolecnosti

Polozky vydaja Castka
Notarsky zapis o zalozeni spolecnosti, zakladatelska smlouva 4 840 K¢
Notarsky zapis o doloZeni vSech potfebnych dokumenta 1 460 K¢
Zapis notafem do OR 610 K¢
Soudni poplatek za zapis 2 700 K¢
Zivnostensky poplatek za opravnéni k podnikéani 1 000 K¢
Vypis z rejstiiku trestt 200 K¢
Souhlas s umisténim sidla, ovéfeni podpisu 150 K¢
Celkem 10 960 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: Zakladaci (2024), Czechpoint (2016), Ceska posta (2023)

Prvni Ctyfi polozky v tabulce 2 jsou zalozeny na informacich z webovych stranek Zakladaci
(2024). Firma nabizi zacinajicim podnikatelim pomoc s administrativou spojenou
s jednotlivymi ukony zalozeni. DalSim krokem pfi zakladani spolecnosti je ziskani vypisu
z rejstiiku tresti. Podle informaci na webovych strankach Czechpointu (2016) je za vypis
z rejstiiku trestt uctovan spravni poplatek ve vysi 100 K¢. Spole¢nost budou zakladat dva
zakladatelé, proto je v tabulce Castka 200 K¢. Posledni polozkou je ovéfeni podpist u souhlasu
s umisténim sidla spolenosti. Kazdé ovéfeni podpisu dle ceniku Ceské posty (2023) stoji 50 K&
(dva zakladatelé a majitel prostoru). Celkové vydaje na zalozeni spolecnosti ¢ini 10 960 K¢.

Druhou rovinou pocate¢nich vydaju jsou vydaje spjaté s Cinnosti spolecnosti. Jednotlivé
polozky jsou vyc¢isleny v tabulce 3.

Tabulka 3 Pocatecni vydaje pred zahajenim podnikani

Polozky vydaja Castka
Ugetni software 13 000 K¢
Fotoaparat 5000 K¢
Notebook 8 000 K¢
Potteby k zehleni 1 000 K¢
Nakup zbozi 2 000 K¢
Pronajem e-shopu + registrace domén na 1 rok 5500 K¢
Celkem 34 500 K¢

Zdroje: Vlastni zpracovani

Aby mohl podnik od samého pocatku plnohodnotné provozovat svou Cinnost, je nutné potidit
a zaplatit jednotlivé polozky v tabulce 3. Ze zakona ¢. 563/1991 Sb., § 4, odst. 1 vyplyva, ze
ucetni jednotky (popsané v § 1 odst. 2 pism. a): ,,jsou povinny vést ucetnictvi ode dne svého
vzniku az do dne svého zdniku . Ugetni software je tedy nezbytnou souéasti podniku.

Cinnost podniku bude, jak uZ bylo zminéno, provozovana vyhradn& pfes internetovy obchod.
Proto je soucasti pocatecnich vydaji ro¢ni platba za pronajem provozovani e-shopu a registrace
domén. Blize byl poskytovatel e-shopu a registrator domén popsan v analyze dodavatelti. Aby
mohl podnik e-shop provozovat, musi vlastnit pocita¢, respektive notebook. Fotoaparat je
potiebny pro zaji§téni kvalitnich fotografii zbozi, podle kterych budou zékaznici na e-shopu
nakupovat. Soucasti pocatecnich vydaja v tabulce 3 je i nakup zboZi neboli zasob. ObleCeni
bude casto vyzadovat dodateCnou péci pied prodejem, zejména vyzehleni, aby byla na
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fotografiich patrna jeho struktura a stfih. V potiebach k Zehleni je zahrnuta zehlicka a zehlici
prkno. Pocatecni vydaje pred zahdjenim podnikani €ini celkové 34 500 K¢&.

Celkové pocatecni vydaje jsou shrnuty v tabulce 4.

Tabulka 4 Celkov¢ pocateéni vydaje

Polozky vydaja Castka
Zalozeni spoleCnosti 10 960 K¢
Pocatecni vydaje pied zah4jenim podnikéni 34 500 K¢
Rezerva 10 000 K¢
Celkem 55 460 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

K vydajim na zaloZeni spoleCnosti a poCateCnim vydajum je pfitena rezerva zajist'ujici vyssi
financni jistotu v pfipadé nepredikovatelnych nakladi nebo udalosti. Celkové pocatecni vydaje
se rovnaji 55 460 K¢.

3.8.2 Zahajovaci rozvaha

V pocatku podnikani se sestavuje zahajovaci rozvaha. Sklada se ze dvou stran: aktiva a pasiva.
Tabulka 5 zobrazuje kompletni zahajovaci rozvahu spolecnosti Recymetry s.r.o. se vSemi
nalezitostmi.

Tabulka 5 Zahajovaci rozvaha Recymetry s.r.o. k 1. 1. 2025 (v K¢)

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 K¢ | Vlastni kapital

Zakladni kapital 60 000 K¢
Obézny majetek Cizi zdroje 0 K¢
Penéni prostiedky na BU 60 000 K¢
Aktiva celkem 60 000 K¢ | Pasiva celkem 60 000 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Oba zakladatelé vlozi na bankovni ucet castku 30 000 K¢ jako zakladni kapital spolecnosti.
To znamena, ze jejich podily budou rovnocenné a celkovy zakladni kapital bude Cinit
60 000 K¢. Dle bilan¢niho pravidla se musi aktiva rovnat pasivim (CBA, 2024).

Pocateni vydaje byly stanoveny c¢astkou 55460 K¢, tudiz zakladni kapital spolecnosti
je dostate¢ny a nebude potieba vyuziti cizich zdroju.
3.8.3 Odhad trzeb

Odhad trzeb je dalsi soucasti financniho planu. Z teoretické ¢asti vyplynulo, ze se zpracovava
ve tfech variantach: realistické, optimistické a pesimistické.

Pro stanoveni trzeb je dalezita cena prodavaného zbozi. Primérna cena za jeden kus obleCeni
byla vyvozena jako prumér z primérnych cen piimé konkurence (1981, Malé Ccerné,
Pohel Uhledu, Revamped_cz). Po zaokrouhleni vychazi primérna prodejni cena na 700 K¢&.
V tabulce 6 je zpracovan propocet trzeb za jeden tyden, mésic a rok.
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Tabulka 6 Realisticky odhad trzeb

Obdobi Pocet prodaného zbozi Trzby
Tyden 18 kusu 12 600 K¢
Mésic 72 kusu 50 400 K¢
Rok 864 kusu| 604 800 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tydenni pocet prodaného zbozi prameni ze zkuSenosti, jakym zplsobem prodavaji online
second-handy. Konkrétné byl smérodatny konkurent Malé cerné, ktery na svém instagramovém
profilu provozuje tzv. dropy. Drop je v oblasti second-handi bézné€ pouzivany termin
a znamena zvefejnéni a ohlaseni urcitého poctu nové nabizeného obleCeni. Konkurent dropy
zvefejnuje prostiednictvim béznych prispévki nebo ,,piibéht“. Praimérné provozuje dva dropy
tydné, piicemz jeden drop obsahuje primérné 9—10 kust obleCeni. Lze ocekavat, ze celkove
proda tydné v priméru 18-20 kust. Pro vypocet trzeb byla vybrana spodni hranice prodaného
zbozi; 18 kust tydné. Odhadovany pocet prodaného zbozi je 72 kusi mési¢né; 864 kust ro¢ne.

Druhym odhadem trzeb je optimisticky scénar navySeny o 40 % z realistického. Je prezentovan
v tabulce 7 a opétovné propocitan pro tyden, mésic a rok.

Tabulka 7 Optimisticky odhad trzeb

Obdobi Pocet prodaného zbozi Trzby
Tyden 25 kusu 17 640 K¢
Megsic 101 kusa 70 560 K¢
Rok 1210 kusa| 846 720 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navy3eni optimistického odhadu 0 40 % vychazi z trzni situace. Konkurent Pohel Uhledu patii
mezi nejvyznamnéjsi prodejce s ohledem na pocet nové zverfejniovanych kolekci (dropu).
Celkove ve tiech dropech nabizi primémé 30 kust odévu tydné. Realisticky odhad 18 kust je
040 % méné nez konkurencnich 30 kust. Vysledny tydenni pocet neni plné srovnatelny
s poCtem konkurence, protoze se procento pocita z jiného zakladu. Nicméné 1 tak navySeni stale
reflektuje trzni situaci. Trzby jsou taktéz zvyseny o 40 % z pivodniho realistického odhadu.

Poslednim odhadem trzeb je pesimisticky. Propocet zachycuje tabulka 8.
Tabulka 8 Pesimisticky odhad trzeb

Obdobi Pocet prodanych kust Trzby
Tyden 11 kust 7 560 K¢
Meésic 43 kust 30 240 K&
Rok 518 kusi| 362 880 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimisticky odhad trzeb byl navysSen o 40 % z realistického scénare. Naopak pesimisticky
bude 0 40 % ponizen. Mésicni trzby u pesimistického odhadu ¢ini 30 240 K¢; rocni 362 880 K¢.

3.8.4 Provozni mési¢ni naklady

Provozni naklady tvoti nedilnou soucast kazdého podniku. Jednotlivé naklady v tabulce 9 jsou
za jeden mésic a byly rozdéleny na variabilni a fixni. Nasledné je vypocitan jejich soucet.
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Tabulka 9 Provozni mé&si¢ni naklady

Druh nékladd Polozky Castka
Néklady na prodané zbozi 8 424 K¢
Variabilni ndklady |Platebni brana 526 K¢
VN celkem 8 950 K¢
Sluzby (internet, sidlo) 600 K¢
Marketingové naklady 2 000 K¢
N4gjemné kancelate 3 000 K¢
Fixni naklady Energie a voda 500 K¢&
Osobni naklady 14 000 K¢
Ostatni provozni naklady 3621 K¢
FN celkem 23721 K¢
Celkové naklady 32671 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Variabilni naklady jsou pocitany z realistického odhadu trzeb. Byla stanovena marze 600 %,
tudiz naklady na jednotku zbozi jsou po zaokrouhleni 117 K¢. V této Castce jsou zahrnuty
naklady na samotné pofizeni a o¢isténi zbozi spolecné s obalovym materidlem. Pfi mésicnim
prodeji 72 kusu jsou celkové naklady na prodané zbozi 8 424 K¢. Platebni brana je taktéz
variabilnim nakladem, nebot poskytovatel Comgate (2024) si uctuje 0,9 % + 1 K¢ z kazdé
platby. Pii cen¢ 700 K¢ je to 7,3 K¢&. Celkem 526 K¢. Celkové variabilni naklady jsou 8 950
K¢.

Fixni naklady jsou oproti variabilnim obsahlejsi. Marketingové naklady vyplyvaji
z marketingového planu. Pro stanoveni ceny ndjemného byla vyuzita nabidka inzerovana na
portalu Sreality.cz (2024), ktera zahrnuje prondjem kancelafe o rozloze 15 m2. Kancelar se
nachazi na Praze 10 — Dolni Mécholupy v ulici Ke Kablu. Nakladova polozka 500 K¢ za energie
a vodu je zifejma ze zverejnéného inzeratu, ktery ji stanovuje.

Osobni néaklady vytvati pro podnik vyznamnou polozku. Proto se bude odvijet hodinova sazba
od primémé mésiéni hrubé mzdy, ktera dle CSU (2024d) vychazi 46 013 K&. Z pramémé hrubé
mzdy vyplyva hodinova sazba 287,58 K¢. Pro tcely odmény bude sazba zaokrouhlena dolii na
celé desitky korun: 280 K¢&. Pro oba pracovniky (zakladatele) bude mési¢ni odména plynouci
z dohody o provedeni prace 7 000 K¢. Osobni naklady budou celkem 14 000 K¢.

Ostatni provozni naklady souvisi s jednou dvanactinou veskerych pocatecnich vydaji, pouze
nejsou zapocitané vydaje na nakup zbozi (2 000 K¢). Fixni naklady jsou celkem 23 721 K¢
a celkové néaklady jsou 32 671 K¢.

3.8.5 Vysledek hospodareni a bod zvratu

Vysledek hospodatenti je rozdil mezi celkovymi vynosy a celkovymi provoznimi naklady. Bude
se projevovat ve tfech podobach stejné jako odhady trzeb. Naklady na prodané zbozi se budou
lisit v zavislosti na poctu prodanych kusti ve vSech scénafich. Stejné se bude ménit naklad na
platebni branu v poloZce ostatnich sluzeb. Fixni naklady zastavaji konstantni bez ohledu na
produkci (prodej). Vynosy se lisi v zavislosti na prodaném mnozstvi zbozi.

Tabulka 14 v piiloze 4 zachycuje realisticky provozni vysledek hospodareni. Podle odhadu
dosahuji mésicni trzby castky 50 400 K¢, zatimco provozni naklady ¢ini 32 671 K¢ Roc¢ni
provozni hospodarsky vysledek pak dosahuje ¢astky 212 748 K¢.
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Tabulka 15 z pfilohy 4 prezentuje optimisticky provozni hospodaisky vysledek. Mésicni
naklady na prodané zbozi odpovidaji optimistickému mnozstvi prodanych kust, coz je soucin
jednotkového nakladu 117 K¢ a 101 kust. Naklady na platebni branu jsou taktéz ovlivnény vysi
trzeb. Celkovy mésicni optimisticky vysledek hospodareni ¢ini 34 285 K¢ a rocni 411 420 K¢.

Naopak tabulka 16 reflektuje pesimistickou variantu. U optimistické varianty byly ovlivnény
variabilni naklady pocétem prodaného zbozi. U pesimistické varianty jsou tyto naklady
ponizeny. Celkovy roc¢ni hospodarsky vysledek je 14 088 K¢.

Pro podnik je dalezity bod zvratu, ktery udava, od jakého poctu prodaného zbozi zacina firma
generovat zisk. Ze vzorce, ktery byl popsan v teoreticko-metodologické ¢asti, vyplyva vypocet
bodu zvratu. Fixni naklady €ini 23 721 K¢, prodejni cena je 700 K¢ a variabilni naklady na
jednotku 124 K¢. Z vypoctu vyplyva, ze bod zvratu nastava pii prodeji 41 kusa. Podnik musi
kazdy mésic prodat minimalné€ 41 kust obleCeni, aby byly pokryty veskeré naklady. Kazdy
dalsi prodany kus odévu bude vytvaret zisk.

U pesimistické varianty, ktera uvazuje odhad 43 prodanych kusti mési¢né, vznika v navaznosti
na bod zvratu stale zisk. To znamen4, ze cely podnikatelsky zdmér nebude ani v pesimistické
varianté ztratovy.

Doba navratnosti (stanovena zvysledku hospodafeni po =zdanéni) ¢ini 4,3 mésicu.
U optimistické varianty je doba navratnosti 2,2 mésica. U pesimistické je nejdelsi; 64,6 mésicu.

Zpracované cash flow je k dispozici v tabulce 17 ptilohy 4. Celkovy penézni tok za rok vychazi
227 240 K¢.

Z vyhodnocenych vysledku plyne, ze podnikatelsky plan je realizovatelny a ekonomicky
pfinosny.

3.9 Rozbor rizik

Teoreticko-metodologicka Cast prace stanovila, ze analyza rizik ma dvé faze. Prvni fazi je jejich
identifikace. Druha spociva ve stanoveni velikosti a moznych dopadia téchto rizik.
K identifikaci, analyze a hodnoceni bude vyuzita metoda expertniho hodnoceni. Nejprve budou
jednotliva rizika zpracovana a nasledné shrnuta do tabulky.

Internetovy obchod mize byt povazovan za relativné bezpecné prostiedi pro podnikani, piesto
neni zcela bezrizikové. Naopak existuje fada specifickych rizik, kterym musi internetovy
obchod cCelit. Schopnost rozpoznat a adekvatné reagovat na tato rizika muze zasadnim
zpusobem ovlivnit tspéch a stabilitu internetového obchodu v konkurenénim prostiedi.

Nevhodna cenova politika

Prvni riziko prameni z nevhodné nastavenych cen nabizeného sortimentu second-handu. Takto
stanovené ceny mohou vést k nedostateCnému zajmu zakazniki nebo naopak ke ztratam na
mozném zisku. Dopadem muze byt celkovy podnikatelsky netispéch nebo nevyuziti celého
trzniho potencialu.

Internetové second-handy jsou specifické subjekty na trhu s obleCenim. Z vlastniho
dotaznikové Setfeni s podporou sekundarnich dat vyplynulo, ze pro nakupujici v second-
handech je dilezita cenova vyhodnost oproti novému obleceni. Pokud je mozné zakoupit urcity
typ obleCeni vnovém stavu, tak jeho second-handovd verze by neméla byt drazsi
a pravdépodobné ani stejné draha. Vyjimkou mohou byt vzacné nebo jinak vyjimecné typy
odévu, které s Casem nabyvaji na hodnoté z nejruznéjsich davodua.

Resenim muze byt pravidelna analyza konkurenc¢nich cen. Dal§im feSenim muize byt i vysoka
transparentnost v popisech daného zbozi, které cenu obhaji.
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Vstup novych konkurenti

Z analyzy konkuren¢niho prostiedi vyplyva, ze vstup novych konkurentii mtze prinaset rizika.
Mezi nejrizikovéjsi patii konkurenti ze socidlnich siti, rozsifeni existujicich trzist’ jako je Vinted
nebo vznik novych.

Dopadem muze byt pokles trzniho podilu nebo stejné jako u nevhodné cenové politiky samotny
neuspéch, nebot’ spole¢nost nebude schopna ustat piiliv novych konkurenti nebo rozvoj
stavajicich. Podnik by mél neustale posilovat diferenciaci své nabidky, investovat do
vylepSovani uzivatelského prostiedi internetového obchodu, budovat loajalitu zakaznikt
prostfednictvim veérnostnich programti a jinych zvyhodnéni nebo vytvafet pirimeérené
progresivni marketingové kampane.

Kwvalita zbozi

Protoze se podnik hodla diferencovat jako prodejce vysoce kvalitniho zbozi z druhé ruky, je
pro né kvalita prodavaného zbozi klicova. Riziko s kvalitou zbozi souvisi s jeho reklamaci.
Z vlastniho dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pro respondenty nakupujicich online byla
absence moznosti si zbozi osobné vyzkouset vyznamnym negativnim faktorem. Obecné muze
skute¢nost vést k nedorozuménim mezi zdkaznikem a prodejcem.

Reseni Ize nalézt v zavedeni piisnych standard kvality, kontroly a vybéru samotného zboZi.
Podobné jako u cenové politiky lze doporucit uvadét transparentni popisy ke stavu zbozi,
prezentovat jej skrze kvalitni fotografie a poskytovat kvalitni zakaznickou podporu. Vraceni
zbozi je samoziejmym a legislativné podlozenym feSenim.

Dodavatelé zbozi

Dodavatelské fetézce v oblasti second-handi mohou byt proménlivé kvili fluktuaci nabidky
pouzitého zbozi a rozmanitosti dodavateld. Zbozi proto muze byt v nepfedvidatelné nebo
v neodpovidajici kvalité. Je potifebné, aby spoleCnost disponovala dostateCnym poctem
kvalitnich dodavateld, ktefi budou schopni dodavat zbozi v pozadované kvalit€é a mnoZzstvi.

Technické problémy

Spolecnost provozujici svou Cinnost pouze pies internetovy obchod je plné odkazana na
spolehlivost technickych feseni. Mezi technické potize se fadi vypadky servert, bezpecnostni
rizika nebo nefungujici dil¢i soucasti e-shopu. Dopadem by byla ztrata trzeb v dusledku
vypadku sluzby, ztrata duveéryhodnosti, naklady na opravy a zlepSeni infrastruktury. Cilem
spolecnosti je vybrat kvalitniho poskytovatele e-shopu a dalSich technickych feSeni s patficnou
technickou podporou. Dulezité je neustalé aktualizovani softwaru internetového obchodu na
nejnove)si verzi véetné pravidelného zalohovani, aby technické potize nevyfadily internetovy
obchod dlouhodobé.

Geopoliticka situace

Jak bylo zmapovano v analyze makroprostfedi, tak geopolitické udalosti a politické nestability
mohou zasadnim zptisobem ovliviiovat trzni situaci a vyvoj ekonomiky. Soucasti jsou i valecné
konflikty ve svété. Tato nestabilita mtze zpusobovat kolisani cen surovin, negativni infla¢ni
vyvoj a zvyS$eni nakladi. Jako opatieni lze zvazit diverzifikaci dodavatelského fetézce a zdroju,
monitorovani geopolitickych udalosti a analyza jejich dopadu na trhy se second-handovym
zbozim.
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Nasledujici tabulka 10 uvadi celkové shrnuti analyzy rizik.
Tabulka 10 Analyza rizik

Riziko Vyznamnost | Pravdépodobnost Opatfeni
L . Y Analyza konkurenénich cen,
Cenova politika Vysoka Stredni halyza koniurencnich cen
popisy zbozi
, o . 1 , Diferenciace, loajalita
Vstup novych konkurentt Stredni Vysoka zakazniki, marketing, kampané
Kvalita zboi Vysoka Stiedni Standardy kvality, fotografie,
zakaznicka podpora
Dodavatelé zbozi Vysoka Stredni Dostatecny pocet lfvahtmch
dodavatelu
Technické problémy Sticdni Nizka Poskytovatel technickych fesen,
aktualizovani a zalohovani
Geopoliticka situace Stredni Stredni Dlverglﬁkac§ QOdarvate%u,
monitorovani udalosti

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 10 je vyhodnocena vyznamnost a naslednd pravdépodobnost vyskytu rizik.
Vyhodnoceni vyplyvaji z analyzy jednotlivych rizik a koresponduje s vysledky posouzeni
makroprostiedi a z Porterova modelu péti sil.

3.10 Lean Canvas

Lean Canvas je efektivnim a ndzornym zmapovanim podnikatelského modelu. Oproti béznym
podnikatelskym planiim je strucny a piehledny. V tabulce 13 v pfiloze 2 je zpracovany celkovy
Lean Canvas planované spolecnosti.

Oddil ,,problém* identifikuje stéZejni problémy, které souvisi s trhem second-handii a obleceni.
Mezi tyto problémy patii nekvalitni materialy u obleCeni za pomérné vysoké ceny, §patné
zpracovani stiiha a kvality a vysSsi ceny prémiovych second-handi. Zakaznici pii zajmu
o prémiové zbozi mohou nakupovat obleCeni pfimo od vyrobca, §it si obleCeni vlastnoru¢né
nebo nakupovat v jinych prémiovych second-handech.

Druhou ¢asti jsou segmenty trhu. Podnik bude cilit pfevazné na zeny ve vékovych skupinach
16-24 let a 45-54 let; studuyjici ¢i pracujici. Tzv. prvnimi zakazniky by optimalné méli byt
kupujici se zdjmem o kvalitni odévy s uvédomeénim, ze svym nakupem tolik nezatézuji zivotni
prostiedi.

Unikatni nabidka spociva v orientaci na vysoce vybérové obleCeni a dopliiky, které budou
vraceny zpatky do ob&hu. Nasledné oddil koncepce ve velkém zahrnuje srovnani s jiz existujici
sluzbou, bez ohledu na to, jak je spojena s ¢innosti podniku. Podnik Recymetry je jako Cesky
e-shop Wuch, ktery nabizi své zbozi, jako jsou batohy nebo kabelky vyhradné ptes internet.

Resenim problému miiZe byt prodej zboZi tohoto typu za konkurenéni ceny ve srovnani s novym
zbozim. Soucasné se feSeni bude realizovat prostfednictvim prodeje pres internetovy obchod.
V této navaznosti bude primarnim komunikacnim kanalem internetovy obchod a socialni sit
Instagram, kde spolecnost hodla byt aktivni, upozorfiovat na nové zbozi a navazovat vztah se
zakazniky.
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Jediny zdroj vynost bude pro podnik plynout z hlavni ¢innosti, tzn. prodeje odévu a dopliiku
z druhé ruky. Struktura nakladd vyplyva zfinan¢niho planu a jsou rozdéleny na fixni
avariabilni. Posledni osmy oddil zvelké casti taktéz souvisi s financnim planem. Mezi
podstatné metriky, kterymi bude podnik méfit a sledovat sviij vyvoj patfi: trzby, vysledek
hospodareni, variabilni a fixni néklady, penézni tok, bod zvratu a procento navratnosti. Jako
nefinancni ukazatele budou slouzit metriky z reklamnich systéma.
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4 Zavér

Cilem bakalafské prace bylo zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku.
Jedna se o zalozeni e-shopu, ktery bude prodavat obleCeni z druhé ruky (second-handu).
Ucelem podnikatelského planu bylo posoudit realizovatelnost a ekonomicky pfinos této

podnikatelské prilezitosti. Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro
rozhodnuti zakladateli o zalozeni podniku.

V teoretické casti prace byla provedena reSerSe vSech potfebnych oblasti nezbytnych pro
praktickou ¢ast. Bylo vymezeno, kdo je podnikatel, co pfedstavuje podnikani a jaké pravni
formy podnikani legislativa upravuje. Pfredmétem z4jmu byla také motivace k podnikani
a specifika podnikatelskych prtilezitosti. Dale se teoreticka Cast prace vénovala vymezeni
obsahu a ucelu podnikatelského planu a jeho strukture. Velkd pozornost byla zaméfena i na
analyzy trzniho (podnikatelského) prostiedi. Toto prostredi se z pohledu podniku déli na vnéjsi
a vnitini.

Prakticka Cast prace se jiz vénovala podnikatelskému planu. V jeho pocatku byl predstaven
nove vznikajici podnik, jeho zakladatelé a nabizeny produkt. Pro zpracovani jednotlivych ¢asti
byly pouzity rizné metody tak, jak je doporuceno odbornou literaturou.

Makroprostiedi podniku bylo analyzovano podle metody PESTLE. Bylo zjisténo, Zze
podnikatelské prostiedi vyznamné ovliviiyji predevsim ekonomické faktory. Svétova a Ceska
ekonomika se v poslednich letech potykaly s disledky pandemie Covid-19 a také s vojenskym
konfliktem na Ukrajin€. Situace vyvolala energetickou krizi a zvySeni cen. Z rozboru socialné-
kulturnich faktort je patrné, ze nakup na internetu roste. Dale byl zjistén i vyznamny vliv
technologickych a environmentalnich faktori na podnikatelské prostiedi.

Analyza mikroprostfedi byla zpracovana podle Porterova modelu péti sil a na zakladé
dotaznikového Seteni, do kterého se zapojilo 64 respondenti. Setfeni ukazalo, Ze nejvice
respondentt nakupuje obleCeni v kamennych prodejnach; vyuzivany jsou vsak i e-shopy. Pro
respondenty pii vybéru obleCeni hraje nejdilezitéjsi roli cena. Téméf polovina respondenti ma
jiz své oblibené prodejce a jinde odévy nenakupuje. Tti ¢tvrtiny dotazovanych nékdy nakoupilo
obleceni nebo mddni dopln€k z druhé ruky a vice nez polovina jiz uskutecnila nakup obleCeni
z druhé ruky online. Pro respondenty nakupujici v second-handech pfevlada jako motiv
vyhodna cena a pocit udrzitelnosti. Pro dotazované, kteti v second-handech nenakupuyji, by byla
nejsiln€j$im motivem vyhodna cena. V piipadé¢ e-shopu, ktery bude prodavat obleceni z druhé
ruky, vnimaji respondenti negativné, ze si nemohou obleCeni vyzkousSet a pro uskutecnéni
nakupu je dualezitym parametrem divéryhodnost e-shopu. VétSina respondentd povazuje
nakupy obleCeni z druhé ruky za udrzitelnéjsi variantu nakupovani. Trh second-handi je vysoce
konkurencni, je to zpisobeno predevsim nizkymi vstupnimi bariérami. Taktéz odévnicky trh
disponuje vysokou mirou substitutil, nejcastéji v podobe levného obleceni z béznych fetézcu.

Marketingovy plan vychazel z vysledkt provedenych analyz a na jejich zakladé byl zpracovan
marketingovy mix 4P. Z né&j byl odvozen finan¢ni plan, ktery byl zpracovan ve tfech variantach:
realistické, optimistické a pesimistické. Byly vycisleny pocateCni vydaje vztahujici se
k zalozeni spolecnosti s ru¢enim omezenym a vydaje potiebné pro zahajeni podnikéni. Finanéni
zdroje spolecnosti jsou dostatecné na pokryti té€chto pocatecnich vydaji. Na zakladé odhadu
provoznich vynosi byly stanoveny provozni naklady a byl propoCten provozni vysledek
hospodateni. Ten v realistické varianté dosahl ¢astky ve vysi 213 tis. K¢ za rok. Z propoctu
bodu zvratu vyplynulo, Ze podnik musi prodat minimaln€ 41 kusti obleCeni mésicné, aby pokryl
variabilni 1 fixni néklady spolecnosti. Doba navratnosti vlozeného kapitalu Cini v pripadé
realistické varianty 4,3 mésicti. Na zakladé toho lze konstatovat, ze podnikatelsky plan je
realizovatelny a ekonomicky piinosny.
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Za nejzavazngj§i rizika 1ze povazovat nerelevantni cenovou politiku, nizké bariéry vstupu
novych konkurentti na trh, potencialni technologické problémy s externimi poskytovateli suzeb,
nestabilni kvalita dodavek od dodavatelt a soucasnou politickou situaci.
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Prilohy
Priloha 1 Podklady pro metodiku prace

Dotaznik k nakupnim zvyklostem v oblasti odévnictvi

Vazeni respondenti,

jmenuji se Karel Kunc a jsem studentem Vysoké Skoly ekonomie a managementu, na které
zpracovavam bakalatrskou praci. Soucasti této prace je 1 vyzkum orientovany zejména na
second-handy, ale i na obecné nakupni chovani v oblasti pofizovani odévi (obleceni).

Obracim se na Vas s zadosti o spolupraci na dotaznikovém Setfeni. Vyplnit dotaznik by Vam
nemélo trvat déle nez 5 minut. Vase anonymizované odpovédi mi pomohou uspésné dokoncit
bakalafskou praci, ale zaroven mohou ptispét k hlubs§imu poznani nakupniho chovani v oblasti
porizovani odévu (obleceni).

Dé&kuji za Vas cas.

1) Jakym zpusobem nejcastéji nakupujete obleceni? (Vyberte pouze jednu odpovéd’.)

Pfimo v kamenné prodejné.

Nejdiive zjistim nabidku online a potom jdu do kamenné prodejny, kde si obleCeni
koupim.

Objednam online na internetovém obchodu a vyzvednu v kamenné prodejné (kvuli
vyzkousSeni, kvalité zbozi, osobnimu styku s firmou nebo jinym divodim).

Objednam online na internetovém obchodu a necham si obleceni poslat domu (nebo
jinym zptisobem dopravy).

Nové obleceni nenakupuji.

Jiné.

2) Na ¢em Vam pri nakupu obleceni nejvice zalezi? (Muzete vybrat i vice odpovédi.)

Kvalitni zpracovani.

Znacka oblecCeni.

Kvalitni materialy (napt. 100 % bavlna, kasmir nebo hedvabi).

Udrzitelny zptsob vyroby.

Nizka cena, bez ohledu na kvalitu, znacku nebo materialy.

Kombinace nizké ceny s pokud mozno co nejvice kvalitnim zpracovanim nebo
materidlem.

Obleceni se mi libi, spliiuje myj styl v oblékani.

Jiné.

3) Jak nejcastéji ziskavate informace, podle kterych se rozhodujete, kde si obleceni
koupite? (Vyberte pouze jednu odpovéd’.)

Doporuceni rodiny a pratel.

Inzerce v mainstreamovych médiich (televize, tisk, radio, outdoorova reklama apod.)
Obecné internet.

Socialni sité (napf. influencefi nebo jina forma inzerce a doporuceni)

Uz mam své oblibené prodejce a obchody a jinde nenakupuji.

Jiné.



4) Koupili jste si nékdy obleceni z druhé ruky, tzn. v second-handu?

- Ano, koupil/a.
- Ne, nekoupil/a.
- Nevim, jisté.
Podotdzka pri vybéru: Ano, koupil/a.
5) Co Vas nejvice motivuje k nakupu v second-handech? (Muzete vybrat i vice odpovédi.)

- Vyhodna cena (oproti novému zbozi).
- Pifistup k jiz neprodavanému oblecCeni riznych styl, znacek apod.
- Pocit, ze nakupuji udrzitelnéj§i modu a Setfim tim zivotni prostredi.
- Styl nakupovani — objevovani novych (starych) znacek, spoleCenska udalost apod.
- Nechci svym nakupem podporovat fash-fashion (bézné velké fetézce s obleCenim).
- Jiné.

Podotdzka pri vybéru Ne, nekoupil/a nebo Nevim jisté.

5) Co by Vas nejpravdépodobnéji presvédcilo k nakupu v second-handech? (Muzete
vybrat i vice odpovédi.)

- Vyhodna cena (oproti novému zbozi).
- Pristup k jiz neprodavanému obleCeni riznych styl, znacek apod.
- Pocit, ze nakupuji udrzitelnéj§i modu a Setfim tim zivotni prostredi.
- Styl nakupovani — objevovani novych (starych) znacek, spoleCenska udalost apod.
- Nechci svym nakupem podporovat fash-fashion (bézné velké fetézce s obleCenim).
- Ma osobni ekonomicka situace.
- Nic mé nepresvedci.
- Jiné.
6) Koupili jste si nékdy obleceni nebo médni doplnék z druhé ruky online (online second-
handy, Vinted, Facebook, Instagram apod.)?

- Ano, koupil/a.
- Ne, nekoupil/a.
- Nevim jiste.
7) Jak casto nakupujete obleceni (nové nebo v second-handech)?
- Priblizné kazdy tyden.
- Pfiblizné dvakrat v mésici.
- Piiblizné jednou mési¢né.
- Méné Casto.
8) Povazujete obleceni z druhé ruky (second-handy) za udrzitelnéjSi zpusob porizeni

obleceni oproti nakupu nového obleceni z bézného fast-fashion retézce (napr.: H&M,
Zara, Shein)?

Pozn.: za udrZitelnéjsi se povazuje nizsi uhlikova stopa, tedy nizsi dopady na Zivotni prostredi.

- Urcite ano, povazuji.

- SpiSe ano, povazuji.

- Nevim, nikdy jsem se o to nezajimal/a, ale mozna si o tom zkusim néco zjistit.
- Nevim, nikdy jsem se o to nezajimal/a a neni to pro mé dalezité.

- SpiSe ne, nepovazuji.

- Ur¢ité ne, nepovazuji.
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9) Bez ohledu na to, zda vsecond-handech nakupujete ¢i nikoli, vyberte prosim
z nabidky, co by Vas od nidkupu obleceni z druhé ruky na internetovém obchodu
(e-shopu) nejvice odradilo. (Lze vybrat i vice moznosti.)

Nedodrzeni hygienickych standardi u prodavanych odéva.

Nemit moznost si oblecCeni pied nakupem vyzkouset.

Spatné fotografie nebo nedostacujici popisy ke zbozi na e-shopu.

Nedaveéryhodnost internetového obchodu (chybgjici kontaktni udaje, obchodni
podminky a dalsi).

Obecna neprehlednost webovych stranek a dlouhy nakupni proces.

Vysoka cena dopravného.

Komplikace s reklamaci nebo vracenim zbozi.

Jiné.

10) Vyberte, prosim, z nabidky, co by Vis od niakupu obleceni z druhé ruky odradilo
v kamenné prodejné (v kamenném second-handu). (Lze vybrat i vice moznosti.)

Znecisténé a jinak hygienicky nevyhovujici prostiedi, vCetn€ prodavanych odéva.
Spatny stav obleceni (kvalita, poskozeni apod.).

Omezenost vybéru typu obleceni, pfipadné velikosti.

Neprofesionalni nebo jinak nevhodné chovani personalu.

Cena nepfimétena nabizenému zbozi.

Jiné.

11) Vyberte, prosim, variantu, ktera Vas vystihuje:

Studuji a nepracuji.

Studuji a zaroveii pracuji — tzn., ze mam z prace penézni piijem.
Jsem zaméstnany.

Jsem nezameéstnany.

Jsem na rodicovské dovolené.

Jsem v dichodu.

12) Vyberte, prosim, skupinu vyjadrujici rozpéti ¢istého mésicniho prijmu, do které
patrite:

do 6 000 K¢.

6 001 az 8 000 K¢.

8 001 az 10 000 K&.
10 001 az 12 000 K&.
12 001 az 15 000 K&.
15001 az 20 000 K¢&.
20 001 az 30 000 K&.
30 0001 az 50 000 K&.
50 001 K¢ a vice.

13) Vyberte, prosim, vékovou kategorii, do které spadate:

mladsi nez 16 let.
16-19 let.

20-25 let.

26-29 let.

30-45 let.

45-60 let

Vice nez 60 let
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14) Vyberte, prosim, zda jste:

- Zena.
- Muz.

Tabulka 11 Prijmové skupiny

Tab. 1 Domécnosti podle postaveni osoby v éele

bl Rozdéleni domécnosti a osob padie piijmovich skupin (%)

Zivotni podminky
Statistics on Income and Living Conditions

Households by activity status of head of household Rok 2023
b/ Households and persons by income brackets (%) Year 2023
Domécnost | Zaméstnanci [———>2 ‘:m’ ";'mhm - tang [ Dichodei | o | ostani
celkem celkem izgim vzdélanim | vySéim vzdatinim ginni celkem domaenasti
H Empi . , higher] Pensioners, Other
total total iowerctgaton | | educaion | SSFEmPyed total Unemployed | ousenols
Podet domacnosti absol. 4545489 2482 T8E 818610 1664 177 523 587 1419172 74623 45321 Mumber of households abs.
Podet osob absol. 10401 099 6493 374 2197 645 4295728 1454 938 2139 148 189 936 123703 Mumber of persons abs.
Skupiny podle &istého mésigniho Per capita net monthly
pijmu na osobu (K&) income brackets (CZK)
padil domédcnosti ve skupind v % households in bracket (%)
do 6000 11 03 o7 02 06 04 23 233 less than 6000
6001 - 8000 11 o7 15 03 15 03 198 149 6001- BOOO
8001 - 10000 24 28 44 18 29 12 98 108 8001 - 10000
10001 - 12000 33 36 52 28 34 20 132 14,0 10001 - 12000
12001 - 15000 14 11 146 93 100 127 99 1.3 12001 - 15000
15001 - 20000 B8 195 239 173 172 51,0 10,1 10,5 15001 - 20000
20001 - 30000 na 352 e 339 04 28,6 38 95 20001 - 30000
30001 - 50000 162 223 1.1 278 252 34 1.0 58 30001 - 50000
50001 a viee 37 47 08 67 89 04 - - 50001 or more
padil osob ve skuping v persons in bracket (%)
do 6000 19 06 12 02 08 12 428 A5 less than 6000
6001 - 800D 19 12 26 05 24 04 235 256 6001 - BOOO
8001 - 10000 37 40 66 27 39 18 81 10,6 8001 - 10000
10001 - 12000 44 49 64 42 44 22 72 13 10001 - 12000
12001 - 15000 141 150 188 131 128 134 47 10.7 12001 - 15000
15001 - 20000 m7 240 264 228 209 514 72 64 15001 - 20000
20001 - 30000 295 Ha 306 325 292 26,2 6.0 38 20001 - 30000
30001 - 50000 133 158 70 203 202 30 04 21 30001 - 50000
50001 a viee 25 27 04 38 58 03 - - 50001 or more
Domacnost podie vztahu k medianu Income/median income:
primémého pfijmu na osobu (M): ratio brackets (per capita)
do 40% M 23 11 23 0,5 22 08 52,1 38,1 less than 40%
40 - 50% M 28 29 49 19 29 12 98 10.8 40 - 50%
50-60% M 35 36 54 28 40 24 132 14,0 50 - 60%
60 -70% M 73 78 104 65 72 62 99 13 60 - T0%
70-B80% M 87 T2 94 6.2 73 156 14 1.0 70 - 80%
B(% avice M T46 73 67,7 82,1 764 739 13,7 248 80% or more
Skupiny podle &istého Equivalised (OECD modified
mésiéniha pfijmu na spotfebni equivalence scale) net
jednotiu OECD medif. (KE) monthly income brackets (CZK)
podil osab ve skuping v persons in bracket (%)
do 10000 16 03 09 0.0 06 12 430 249 less than 10000
10001 - 12000 11 05 09 0.3 05 15 128 126 10001 - 12000
12001 - 14000 22 13 28 06 29 23 16,5 213 12001 - 14000
14001 - 16000 27 11 22 0.6 16 69 99 10.6 14001 - 16000
16001 - 18000 42 28 39 20 21 10,2 23 59 16001 - 18000
18001 - 20000 6.0 46 78 30 34 124 27 39 18001 - 20000
20001 - 25000 185 144 18.2 125 135 3.1 29 121 20001 - 25000
25001 - 30000 19,0 209 255 185 14,5 18,7 16 41 25001 - 30000
30001 a viee 448 542 38,0 625 60,8 108 84 48 30001 or more

Zdroj: CSU (2024a)
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Priloha 2 Lean Canvas

Tabulka 12 Vzor Lean Canvas

PROBLEM RESENI UNIKATNI NEFER SEGMENTY
NABIDKA VYHODA ZAKAZNIKU
Uvedte tfi Naértn&te mozné Jedna jasné Né&co, co Uvedte svoje cilové
nejzasadnéj3f feSenl pro kazdy formulovana zprava, | konkurence nemiiZe | zakazniky
problémy. problém. kierd z nahodného snadno zkopirovat ¢i | a uZivatele.
nAv&tévnika udéla zakoupit.
1 zaujatého zajemce. 2
AI_STLA:;:ELY KLICOVE METRIKY KONCEPCE KANALY PRVNI ZAKAZNICI
VE VELKEM . .
Uvedte seznam ; Uvedte svoji cestu Uvedte vlastnosti
Uvedte, jak se tyto | klitovych Eisel, kterd U'..fedte svoje k zdkaznikm. svych ideélnich
problémy fesi vam fikaji,jak PYOURENL k1ol prvnich zakazniki.
v soucasnosti. na tom va3e firma je. existu_jici s?uzbé
typu: je to jako X pro 5
Y. (Napfiklad
8 YouTube je jako
Flickr pro videa.)
STRUKTURA NAKLADU ZDROJE VYNOSU

Uvedte svoje fixni a pro

ménlivé naklady.

7 |

Uvedte svoje zdroje vynosil.

6

Zdroj: Croll a Yoskovitz (2016, s. 52)
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PROBLEM RESENI UNIKATNi NABIDKA NEFEROVA VYHODA SEGMENTY ZAKAZNIKU
Nekvalitni materidly u obleCeni za e, . Y e s .
. . Prodej prémiového zboz za . o Pfevameé zeny ve veékovych
pomeme vysoké ceny. hodné ceny (oprofi novém) Podnik se zam¢ti na vysoce Know-how k materidlim skupindch 1624 let a 45-54 ket
Spatné zpracovani stiihit a kvality, | Y o oD \OPIOUIOV vibérové a kvalitmi obledeni. | a znalost reklamniho systému tpmach R
s o, o pies internetovy obchod. studujici nebo zamestnané.
Vys$$i ceny prémiovych second-handi.
STAVAJICi ALTERNATIVY KLICOVE METRIKY |KONCEPCE VE VELKEM KANALY PRVNIi ZAKAZNICI
Trby.
Nékup obleceni od’pre'miovjwh znacek Vysbt.lek. hf)sl?odafelli o ) Prvni zikaznici by méhi mit zdjem o
(vysoka cena). Variabilni ndklady. Recymetry je jako spolenost Infernetow obchod oblkeeni prémiové kvality a
Vyroba a §iti viastniho obleceni Fixni naklady. Wuch relovy yceetl premiov
4 kvalitnich materidli, Cash flow s oblecenim. a socialni sit’ Instagram. soucasre siuvedomovat vyssi
Jiné prémiové second-handy. Bod zvratu. udrzitelnost nakupu.
Metriky z reklamnich systénmi.

STRUKTURA NAKLADU

ZDROJE VYNOSU

Do fixnich nakladti je zatazovano: ostatni shuzby (internet, sidlo), marketingové
naklady, ndjemné kanceldre, energie a voda, osobni naklady a ostatni provozni naklady.
Variabilni obsahuji naklady na prodané zboz a platebni branu.

Zdrojem vynosi bude samotny prodej second-handového obleCeni a
dopliiki.

seAue)) ueo| rueaoderdz rsejA € eY[nqe,



Priloha 3 Titulni strana podnikatelského planu

Podnikatelsky plan

projektu Recymetry — online second-hand

_S._recymetry

Zpracoval: Karel Kunc

V Praze dne 1. kvétna 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 Tabulky k finanénimu planu

Tabulka 14 Realisticky vysledek hospodareni

Realisticky vysledek hospodareni

Polozka Mésic Rok
Trzby za prodej zbozi 50 400 K¢ 604 800 K¢
Vynosy celkem 50 400 K¢ 604 800 K¢
Naklady na prodané zbozi 8 424 K¢ 101 088 K¢
Energie a voda 500 K¢ 6 000 K¢
Ngjemné kancelare 3 000 K¢ 36 000 K¢
Ostatni sluzby (internet, plat. brana, sidlo) 1 126 K¢ 13 512 K¢
Marketingové naklady 2 000 K¢ 24 000 K¢
Osobni naklady 14 000 K¢ 168 000 K¢
Ostatni provozni naklady 3621 K¢ 43 452 K¢
Provozni naklady celkem 32 671 K¢ 392 052 K¢
Provozni vysledek hospodareni 17 729 K¢ 212 748 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 15 Optimisticky vysledek hospodareni
Polozka Mésic Rok
Trzby za prodej zbozi 70 560 K¢ 846 720 K¢
Vynosy celkem 70 560 K¢ 846 720 K¢
Naklady na prodané zbozi 11817 K¢ 141 804 K¢
Energie a voda 500 K¢ 6 000 K¢
Ngjemné kancelare 3 000 K¢ 36 000 K¢
Ostatni sluzby (internet, plat. brana, sidlo) 1 337 K¢ 16 044 K¢
Marketingové naklady 2 000 K¢ 24 000 K¢
Osobni naklady 14 000 K¢ 168 000 K¢
Ostatni provozni naklady 3621 K¢ 43 452 K¢
Provozni naklady celkem 36 275 K¢ 435 300 K¢
Provozni vysledek hospodareni 34 285 K¢ 411 420 K¢

Zdroje: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16 Pesimisticky vysledek hospodareni

Polozka Mésic Rok
Trzby za prodej zbozi 30240 K¢ 362 880 K¢
Vynosy celkem 30 240 K¢ 362 880 K¢
Naklady na prodané zbozi 5031 K¢ 60 372 K¢
Energie a voda 500 K¢ 6 000 K¢
Ngjemné kancelare 3 000 K¢ 36 000 K¢
Ostatni sluzby (internet, plat. brana, sidlo) 914 K¢ 10 968 K¢
Marketingové naklady 2 000 K¢ 24 000 K¢
Osobni naklady 14 000 K¢ 168 000 K¢
Ostatni provozni naklady 3621 K¢ 43 452 K¢
Provozni naklady celkem 29 066 K¢ 348 792 K¢
Provozni vysledek hospodareni 1174 K¢ 14 088 K¢

Zdroje: Vlastni zpracovani
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Mésic Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen VA1 Rijen Listopad Prosinec
Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka Castka
Poédteéni stav 60000 K& | 52390 K¢ | 73740KE | 95090 K¢ | 116440 KE | 137790 K¢ | 159 140 K& | 180490 K& | 201840 K& | 223 190 K& | 244 540 K& | 265 890 K&
Prijmy
Trby 50400 K& | 50400KE | 50400Ke | 50400Ke | 50400KE | 50400Ke | 50400KE | 50400Ke | 50400KE | 50400KE |  50400KE | 50 400 K&
Piijmy celkem 50400 K& | 50400 K& | S0400KE | S0400KE | 50400 KE | S0400KE | 50400 K& | 50400 K& | 50400 K& | 50400 K& | 50400 K& | 50 400 K&
Vyrobni vydaje
Pfiné ndklady spojené s produktem | 6424 K¢ |  8424K& | 8424Ke 8 424 K& 8 424 K& 8 424 K& 8 424 K& 8 424 K& 8 24 K& 8 424 K& 8 424 K& 8 424 K&
Vi robni vdaje celkem 6424 K¢ | S424KE | 8424 K& 8 424 K¢ 8 424 K¢ 8 424 K¢ 8424 K¢ 8424 K¢ 8 424 K¢ 8 424 K¢ 8 424 K¢ 8 424 K¢
Operativni vydaje
Shuby (platebni brina, sidlo) 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K& 626 K&
Internet 0K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K&
Marketing 2000K& | 2000KE | 2000Ke 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K& 2000 K&
Najemné kancelaie 3000KE | 3000KE | 3000Ke 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K& 3000 K&
Energie a voda 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K& 500 K&
Pocatetni vydaje 45 460 K& 0K¢ 0K& 0K¢ 0K& 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0K& 0K&
Osobni néklady 0KE | 14000KE | 14000Ke | 14000KE | 14000KE | 14000KE | 14000Ke | 14000KE | 14000KE | 14000KE | 14000KE | 14 000 K&
Operativni vydaje celkem 51586 K& | 20626 K¢ | 20626 K¢ | 20626 K¢ | 20626KE | 20626 K¢ | 20626 K¢ | 20626 K& | 20626 K¢ | 20626 K& | 20626 K& | 20 626 K&
Vidaje celkem 58010 K& | 29050 K& | 29050KE | 29050 KE | 29050 KE | 29050KE | 29050 KE | 29050 Ké | 29050 K& | 29050 K& | 29050 K& | 29 050 K&
Cisty penémi tok 7610 KE | 21350KE | 21350 Ke | 21350 K¢ | 21350 KE | 21350 K¢ | 21350 K& | 21350 K¢ | 21350 K& | 21350 K¢ | 21350 K& | 21350 K&
Stav pénémich prostiedki na 52300 K¢ | 73740KE | 95090 K& | 116440 KE | 137790 Ké | 159 140 K& | 180490 K& | 201840 K& | 223 190 K& | 244 540 K& | 265890 K& | 287 240 K&

konci mésice

PenéZmi tok celkem

227 240 K¢

MO[J yseD L] eInqe],
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i VYSOKA
SKOLA
| EKQNOMIE
\ MANAGEMENTU

BAKALARSKA PRACE

Podnikatelsky zamér vybrané organizace

Karel Kunc, PEMBCO05

Cil bakalarské prace

Zpracovani podnikatelského planu na zalozeni nového podniku. Jedna
se o zalozeni e-shopu, ktery bude prodavat obleceni z druhé ruky
(second-handu). Ucelem podnikatelského planu je posoudit
realizovatelnost a ekonomicky pfinos této podnikatelské pfrilezitosti.
Zpracovany podnikatelsky plan bude slouzit jako podklad pro
rozhodnuti zakladatell o zaloZeni podniku.

Vlastni zpracovéani Vysoka $kola ekonomie a managementu

LNVSEM




Postup reseni

zdroje ziskavani

Odborna literatura Prostfednictvim

v ¢eském a anglickém tradi¢nich tisténych knih
jazyce, internetové i jejich elektronickych
zdroje a legislativa podob.

Ceské republiky.
K ziskani zakon{ byly
vyuzivany internetové

stranky Zakonyprolidi.cz.

Viastni zpracovéni Vysokd $kola ekonomie a managementu

VSEM

zpracovani

Bakalarska prace

1) Uvod

2) Teoreticko-metodologicka ¢ast
3) Prakticka ¢ast

4) Zavér

Predstaveni podniku

* Forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

VSEM

= Zamér: prodej kvalitniho obleceni z druhé ruky skrze e-shop

= Zakladni kapital: 60 000 K¢
= Zakladatelé: Karel Kunc, Tereza TGmova

Logo spolecnosti

_S._recymetry

Viastni zpracovéni Vysokd $kola ekonomie a managementu



http://Zakonyprolidi.cz

Mikroprostredi VSEM

Vyjednavaci sila dodavateli

10
9
8
Hrozba vstupu nové konkurence Vliv a sila regulace
Stavajici konkurence na trhu Hrozba substituti

Vyjednavaci sila odbérateli

Viastni zpracovéni Vysokd $kola ekonomie a managementu

Marketingovy mix 4P VSEM

Produkt: obleceni a doplnky z druhé ruky

Cena: primérné 700 K& (marze 600 %)

Distribuce: vlastni internetovy obchod (e-shop), doprava tfetich stran
Propagace: Sklik, Instagram, vlastni internetovy obchod

Viastni zpracovéni Vysokd $kola ekonomie a managementu




Trzby

VSEM

Realisticky odhad

Obdobi Pocet prodancho zbozi Trzby

Tyden 18kusii| 12600 K&

Mesic 72kust| 50 400Ke Bod zvratu - realisticky odhad

Rok 864 kusii| 604 800 K&

e . FN

Optimisticky odhad Qpz =

Obdobi Pocet prodaného zbozi Trzby p—vn

Tyden 25kusit| 17 640 K& 23 721

Mésic 101 kusii| 70 560 K& 0p, =

Rok 1210 kusti| 846 720 K¢& 700 — 124

Pesimisticky odhad 0p, = 41

Obdobi Pocet prodanych kusi Trzby Bz =

Tyden 11 kusit 7 560 K&

Mésic 43kusi| 30240 K&

Rok 518 kusit| 362 880 K&

Vlastni zpracovani Vysokd $kola ekonomie a managementu 7
Vysledky prace WSERS
Realisticky vysledek hospodareni i
Polozka Mésic Rok Doba nay@tnOSti
Tizby za prodej Zbozi 50400 K&| 604 800 K& = 4,3 mesice
Vynosy celkem 50 400 K¢ 604 800 K¢
3 o - - Cash flow

Naklady na prodané zbozi 8 424 K¢ 101 088 K¢ = 227 240 K&
Energie a voda 500 K¢ 6 000 K¢
Néjemné kancelate 3 000 K¢ 36 000 K&
Ostatni sluzby (internet, plat. brana, sidlo) 1126 K¢ 13 512 K¢
Marketingové naklady 2 000 K& 24 000 K& Optimisticka varianta VH
Osobni naklady 14 000 K¢ 168 000 K& =411 420 K¢ (2,2 mésice)
Ostatni provozni naklady 3621 K¢ 43 452 K¢
Provozni niklady celkem 32671K&| 392052 K& Pesimistickd varianta VH
Provozni visledek hospodareni 17729 KE| 212 T48 K& = 14088 KC (64,6 mesice)

Viastni zpracovéni

Vysokd $kola ekonomie a managementu 8




LVSEM

PROBLEM RESEN{ UNIKATNi NABIDKA NEFEROVA VYHODA SEGMENTY ZAKAZNTKU
Nekvali . s
claltnl nateridly uobbCeniza | p 4 niovsho oz - . Previmé seny ve vékovich
pongrne vysoké ceny. hodg (oproti nm) Podnik se zam&ii na vysoce Know-how k materialim supitgich 1624 ket a 4554 Ie
Spatné zpracovan stiihita kvality. | VY oo TV (PO TOVEIM) 1 (v 1 kvalitni obleceni, | a znalost reklamniho systém, piich 16-24 et a 45-34 let,
P . pies infernetovy obchod. studujici nebo zamgstnané.
Vyssi ceny prémiovych second-handii.
STAVAJICI ALTERNATIVY KLiCOVE METRIKY |KONCEPCE VE VELKEM KANALY PRVNI ZAKAZNiC1
Trby.
Nikup oblegeniod prémiovych zmasek Vysledek hospodateni
ikup oblecenio Promowclzmee ysiedck fospodaterl. L " Prvni zikaznici by m&li mit zjem o
(vysoka cena). Variabilni néklady. Recynetry je jako spole¢nost Internctovy obchod obbent prémiové kvality a
Vyroba a §iti viastniho oblegeni Fixni naklady. Wuch i ;,YI o eeentprem domovat vy
zkvalimich materiili Cash flow. s oblegenim, asocuinistt rs@agram. oot o
Jind prémiové sccond-handy. Bod zvratu. ndkupu
Metriky z reklamnich systémii.
ZDROJE VYNOSU

Zdrojem vynosi bude samotny prodej second-handového obke¢eni a

STRUKTURA NAKLADU
dophiki

Do fixnich nakladii je zatazovano: ostatni shizby (intemet, sidlo), marketingové
naklady, ndgjemné kancelite, encrgie a voda, osobni naklady a ostatni provozni naklady.
Variabilni obsahuji niklady na prodané zbozi a platebni bramw

Vysoké kola ekonomie a managementu

Vlastni zpracovéani
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BAKALARSKA PRACE

Podnikatelsky zamér vybrané organizace

Karel Kunc, PEMBCO05




