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Zavedeni e-shopu jako prostiedek rozvoje malého
podniku

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva studii proveditelnosti pro zalozeni zavedeni e-shopu
v malém rodinném podniku. V teoretické Casti je vymezen proces zpracovani podnikatelského
planu a popisu strategickych a ekonomickych analyz, na jejichz zakladé bude ve vlastni casti
prace k vyhodnocen podnikatelsky zamér a zpracovan vlastni podnikatelsky plan. V ramci
vlastni ¢asti diplomové prace budou vyuzity PEST analyza, Porteriv model 5 sil a SWOT
matice. Z provedené Porterovy analyzy vyplyva, ze za nejvyznamnéjsi silu lze povazovat
vyjednavaci silu dodavatelti, stavajici konkurence a také velmi silnou pozici odbérateld.
Stézejni Casti je sestaveni financniho planu, jez umozni posoudit realnost a zivotaschopnost
podnikatelského zaméru. Provedenymi vypocty bylo zji§téno, ze pocatecni vydaje investora,
které¢ cini 386 400 K¢, se pfi realistické varianté vrati jiz v prvnim roce od zahajeni

podnikatelského planu.

Kli¢ova slova: Podnik, financni plan, analyza, studie proveditelnosti, e-shop



Integration of an e-commerce platform as a tool for the
growth of a small business

Abstract
The thesis deals with the feasibility study for the establishment of an e-shop in a small

family business. The theoretical part defines the process of elaboration of the business plan
and description of strategic and economic analyses, on the basis of which the business plan
will be evaluated in the actual part of the thesis and the business plan will be elaborated. Within
the actual part of the thesis, PEST analysis, Porter's 5 forces model and SWOT matrix will be
used. From the Porter analysis carried out, the bargaining power of suppliers, existing
competition and also very strong position of customers can be considered as the most
significant force. The core part is the elaboration of a financial plan, which will make it
possible to assess the feasibility and viability of the business plan. The calculations carried out
revealed that the initial expenses of the investor, which amount to CZK 386,400, will return

in the first year from the start of the business plan in a realistic scenario.

Keywords: Business, financial plan, analysis, feasibility study, e-shop
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1. Uvod

Pro kazdy uspésny podnik plati pravidlo trvale se pfizpusobovat zménam vnéjsiho
prostiedi. Jednim ztakovych faktort, jez ma vliv na fungovani podniku jsou technické a
technologické zmény. S rychlym pfichodem novych technologii vzrostla také oblibenost
internetovych obchodd. Svédéi tomu fakt, Ze nadpoloviéni procento obyvatel Ceské republiky
pravidelné nakupuje prostiednictvim e-shopua. Cilové skupiny nejsou limitovany konkrétnim
mistem a ¢asem nakupu. Zakaznici tak uSetii mnoho Casu v porovnani s tim, ze mohou o
produktech ziskat vét§i mnozstvi informaci a nakupovani je pro né snadnéjsi. Z pohledu
podniku e-commerce piinasi moznost oslovit zdkazniky v globalnim méfitku. Také naklady
na zahajeni provozu jsou o mnoho niz§i nez u kamenného podniku. Z tohoto pohledu je
elektronicky obchod povazovan za konkurenéni vyhodu a zajimavou obchodni pfilezitosti.
Presto, ze elektronické obchodovani pfinasi mnoho vyhod, pro nékteré uzce specializované
podniky muze byt velkou nevyhodou absence fyzického kontaktu se zakazniky. Jsou to preci
jen emoce, jez dokazi zakaznika nejlépe presveédcit k nakupu.

Rada podnikd se proto zaloZeni internetového obchodu dlouhou dobu vyhybala, nicméné
s ptichodem pandemie Covid-19 v roce 2020, pro n¢ bylo nezbytné tento krok podstoupit a
udrzet si tak své misto na trhu. Pravé toto hledisko dalo prostor pro vznik myslenky ,,zalozit
si vlastni internetovy obchod®, jednomu malému rodinnému podniku, a soucasné také prostor
pro pieneseni této myslenky do praxe, a tov podobé zpracovani studie proveditelnosti zalozeni

e-shopu formou této diplomové prace.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani studie proveditelnosti, ktera se zamé&fi
na realizovatelnost a zivotaschopnost podnikatelského zdméru zavedeni e-shopu v malém
podniku, ktery obchoduje s vinem.

Hlavni cil bude naplnén pomoci nize uvedenych dil¢ich cilt:

a) Provést analyzu PEST, Porteriv model péti sil a marketingovou analyzu

b) Vypracovat financni plan ve tfech variantach — sestavit rozvahu, vykazy Zisku a ztrat

a Cash flow
¢) Zhodnotit vysledky jednotlivych analyz
Sestaveny podnikatelsky plan ma vedeni podniku pomoci zhodnotit, zda a za jakych

podminek je podnikatelsky zamér proveditelny, ¢i nikoliv a jaké je jeho zivotaschopnost.

2.2 Metodika

K sestaveni podnikatelského planu na zalozeni e-shopu pro vinotéku TO-vino s.r.o. bude
postupovano prostiednictvim naplnéni dil¢ich cild. Nejprve bude strucné predstavena
spolecnost, jeji historie, obchodni Cinnost a lidské zdroje. Nasleduje vysvétleni podstaty
projektu a jeho harmonogram. Déale je provedena analyza trhu a poptavky, jez obsahuje
souvisejici analyzy, jimiz jsou Porteriv model péti sil, PEST analyza a marketingovy mix.
Data pro vypracovani ¢asti Porterova modelu péti sil o konkurenci byla ziskana prevazné
z internetovych stranek konkurence.

Poslednim krokem je zpracovani finan¢niho planu a analyz. Specifikovany jsou naklady
na projekt, pfijmy a vydaje projektu, vypocitana rentabilita vlastniho kapitalu a bod zvratu a
vytvoren piehled cash flow v prubéhu Zivotnosti projektu. Jsou zde vypracovany financni
vykazy, jimiz jsou vykaz zisku a ztrat a cash flow, a to v optimistické, realistické a
pesimistické varianté. Zavérem bude zhodnocena analyticka ¢ast prace a na zakladé shrnuti
budou vymezena doporuceni pro projekt. U pesimistického scénare je planovany prodej snizen

0 50 % oproti realistickému. U optimistického naopak o 50 % zvySen.
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V zavéru je sestavena SWOT analyza, pro definovani vnitinich silnych a slabych stranek
podniku, ale také pro piehled o vné&jsich prilezitostech a hrozbach, které méji vliv na fungovani
celé spolecnosti. V posledni ¢asti prace je shrnuta Porterova analyza a vyhodnocen financni

plan a ovéfeni zivotaschopnosti projektu.

2.3 Vypoclty a pouzité vzorce:

1. Vypoclet mésicni mzdy [12]:
Zakladni mzda + pfiplatky, prémie, odmény, osobni ohodnoceni, nahrady mzdy = Hruba

mzda

Hruba mzda — zdravotni pojisténi (4,5 %) — socialni pojisténi (6,5 %) — zaloha na dan

z ptijmu ze zavislé Cinnosti = Cista mzda

Cista mzda — ostatni srazky (spofeni, vyzivng, ...) + nahrady mzdy za nemoc = Castka k

vyplaté

Sazby socialniho pojisténi zamestnance je 6,5 %, zaméstnavatele 24,8 %, celkem 31,3 %
z hrubé mzdy. Pojisténi se odvadi mésicn€. Zamestnavatel je povinen odvadét za zameéstnance
zdravotni pojiSténi. Sazby zdravotniho pojisténi zamestnavatele je 9 %, zaméstnanec hradi 4,5

%, celkem 13,5 % z hrubé mzdy.

2. Zrychlené odepisovani vzorec [40]:
V prvnim roce: potizovaci cena / koeficient v prvnim roce

Pro nasledujici roky: (2 x zistatkova cena) / (koeficient — rok odpisovani)

3. Pitma metoda k sestaveni cash flow vzorec [27]:

PS (pocatecni stav) penéz + piijmy — vydaje = KS (konecny stav) penéz
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4. Darn ze zisku vzorec [40]:
Zaklad dan€ = vynosy — naklady + nedafiové naklady
Kladny zaklad dané = zisk
Zaporny zaklad dan¢ = ztrataDan = zaklad dane * sazba dané (od vypoctené dané je mozné

odecist slevy na dani, piipadné zaplacené zalohy na dar)

Povinnosti ucetni jednotky je odvést dan v souladu s ustanovenim zakona o danich z pfijmu
do statniho rozpoctu. Dalova povinnost je zjisténa ze zdkladu dané ve vySi sazby stanovené

zakonem o danich z pfijmu pro sledované ucetni obdobi. Sazba dané pro pravnické osoby je
19 %.

5. Bod zvratu zisku vzorec [12]:

Fixni néklady celkem + (prodejni cena za 1 kus — variabilni naklady na 1 ks)

13



3. Teoreticka vychodiska

3.1 Zakladni pojmy

3.1.1 Podnikani

Podnikani dle D. Martinovicové (2014, s. 28) spociva v samostatné, soustavné,
udrzitelné, dlouhodobé vydélecné Cinnosti na vlastni odpoveédnost, usilujici o zhodnocovani
vlastniky investovaného kapitalu k dosazeni zisku a maximalizaci trzni hodnoty podniku
konkurenceschopnym uspokojovanim potieb zakaznikl, zaméstnanct a dalSich zajmovych

skupin v ménicim se globalnim prostredi. [22]

Podnikdni je v § 420 odst. 1 nového Obcanského zdkoniku definovdno jako samostatnd
vydélecnd cinnost vykondvand na viastni ucet a odpovédnost Zivhostenskym nebo obdobnym
zpuisobem se zdmérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. Osoba, ktera takovou

cinnost vykonavd, je povazovdna se zietelem k této cinnosti za podnikatele. [47]
3.1.2 Podnikatel

Podnikatelem rozumime osobu, kterd vykonava aktivity s podstoupenim rizika
rozSiteni, Ci ztraty vlastniho kapitalu. Za tyto aktivity piebira patficnou odpovédnost. Cilem
podnikatele je prostfednictvim investovani vlastnich prostiedkt, ¢asu a jména dosahnout
financni satisfakce. Schopen dosahnout téchto cila je zejména diky pohotovosti a schopnosti

rozpoznat prilezitosti. [43x]

Podnikatelem je podle § 420 nového Obcanského zakoniku fyzickd nebo prdavnickd
osoba,  ktera samostatmé vykondavd na  viastni  ucet a odpovédnost vydélecnou  Cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni

zisku. [47]
3.1.3 Podnik

Pojem podnik mize byt nejobecnéji interpretovan jako jednotka ekonomicky a pravné
samostatnd, jejiz existence je zalozena za uCelem podnikani, pfiCemz samostatnosti

ekonomickou je rozumén projev svobody podnikani souvisejici s odpoveédnosti vlastnikt za
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vysledky podnikani a samostatnosti pravni poté moznost podniku vstupovat s jinymi subjekty

na trhu do vztaht a uzavirat s nimi smlouvy z nichz podniku vznikaji prava a povinnosti. [35]

Dle § 502 nového Obcanského zdakoniku je obchodni zdvod (ddle jen "zavod", diitve
podnik) organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k
provozovani jeho cinnosti. Md se za to, Ze zdvod tvori ve, co zpravidla slouzi k jeho provozu.

[47]
3.1.4 Malé a stiredni podnikani

Vyznamnou soucast kazdé ekonomiky tvofi sektor malého a stfedniho podnikani.
Podniky lze délit dle riznych kritérii, kdy mezi rozhoduyjici patii poCet zaméstnancu, rocni
obrat, ro¢ni bilan¢ni suma a nezavislost. Dle doporuceni Komise Evropské unie rozliSujeme
tfi kategorie v ramci malého a stfedniho podnikani. [23] Mikropodnikem je ozna¢ovan podnik
o poctu zamestnancu do 10 s aktivy do 2 miliont korun. Maly podnik od 10 do 49 zaméstnancti
s aktivy do 10 milionti EUR. Stfedni podnik s poctem zaméstnanct od 50 do 249 a aktivy do
50 miliontt EUR.

Spolu se zakladni ekonomickou funkci tento sektor zabezpecuje také roli politickou.
Malé a stiedni podniky jsou ozna¢ovany za vyznamného zaméstnavatele a tvoti faktor socialni

stability. [44]
3.1.5 Rodinny podnik

Rodinné podnikéani je pojmem, ktery neni nikterak ukotven v Ceské legislativé. V
odborné literatute, 1ze nalézt n€kolik definic. Obecné lze rodinny podnik chapat jako podnik,
ktery je v rukou skupiny lidi, jez jsou ve vzajemném pribuzenském vztahu. [16]

Koréab definuje rodinny podnik na zaklad€ né€kolika kritérii, kterymi jsou procenta
podniku, které rodina vlastni, pocet generaci, které uz byly a jsou v podniku zainteresovany,
pocet Clent rodiny, ktefi pracuji v podniku, mira strategického vlivu rodiny na podnik a umysl
rodiny pfedat podnik dalsi generaci. [16]

Mezi silné stranky rodinnych podnik(i patii predev§im vzajemna shoda mezi
jednotlivei. Rodinni prislusnici myvaji velmi Casto stejné zajmy, a tak i pohled na véc v oblasti
podnikani. Stim souvisi jejich angazovanost, ktera je dal§i velkou vyhodou. Po rodinné
podniky je typické, ze je jejich vize spolecné a dlouhodoba. Tento dlouhodoby zamér podniku

snizuje mozna rizika a umoziiuje pruznéji reagovat na nepiiznivé situace, jez mohou nastat.
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Charakteristickym rysem rodinného podniku je schopnost rychle se rozhodovat. Ta ptinasi
podnikiim velkou vyhodu predevsim proto, ze mezi UcCastniky jsou pfedem definovany.
Predevsim z toho hlediska, ze si podniky zakladaji na rodinnych tradicich a zvyklostech, aby
mohly byt v ocich zékaznik(i podniky s dobrym jménem, je kvalita vyrobkl neustale
sledovana. [16]

Dulezité je neopomenout také stinné stranky rodinného podnikani, vénovat jim
dostateCnou pozornost a pokusit se jim vyvarovat. Mezi nejCastéj$i negativa patii napf. rivalita
mezi sourozenci, vysoky potencial pro konflikt, nedostate€na komunikace, nebo nepfimeétené

silné vazby s rodinnou vedouci k tendenci pfistupovat k rizikim konvencné. [25]

3.2 Projektové rizeni

Projektové fizeni je pojem, se kterym se spoleCnost setkava ve stale vétsi mife. Mnohdy
je chapano pouze jako Cinnost souvisejici s konkrétnimi projekty, avSak ve skuteCnosti se
jedna o metodiku komplexni, dle které se mimo samotnych projektt fidi celkové procesy a
¢innosti v podniku. [41]

Jako fizeni projektt, nebo téz projektoveé fizeni l1ze oznaclit Casove€ vymezeny a uceleny
soubor c¢innosti, jez vede k prosazovani zasadnich zmén. Projektové fizeni obsahuje fadu
aktivit od planovani, az po Cinnosti koordina¢ni a kontrolni, a to vCetné operativnich ukont

v souvislosti s feSenim problémt a zmén. [41]

Dolezal (2012) uvadi, ze: ,,Projektové Fizeni je nutno chdpat jako Fadu propojenych
procesii, kdy proces je formulovdn jako posloupnost akci zamérenych na vytvoreni vysledkii

[4]
3.2.1 Projekt

V minulosti bylo slovo projekt chapano jako zpracovani komplexniho zdméru pocinaje
navrhem, pres plan, az do findlni grafické podoby. Tato forma projektu slouzila pro
zhodnoceni proveditelnosti daného navrhu a jeho naslednou realizaci. Projekt vSak neni pouze
vysledkem projektové dokumentace. Lze hovofit o fizeni rozsahlych operaci, a tak je
v soucasnosti projekt chapan jako tviréi proces. [24].

Vacar definuje projekt jako: ,,Sérii na sebe navazujicich cinnosti, které jsou provadeény

s cilem dosazent urcitého vysledku, v predem definovaném case a urcitym zpusobem. “ [18].
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Kazdy projekt je v néCem jedineCny, doCasny a neopakovatelny a rtiznorody. Setkat se tak
muzeme jak s projektem pomémné malym napf. v podob€ zmény v organizaci podniku, tak i

s takovym, jehoz cilem je vystavba sité provozoven. [24]
3.2.2 Faze projektu

Jak jiz bylo zminéno, kazdy projekt ma svij zacatek a konec. Tuto logickou posloupnost
oznaCujeme zivotnim cyklem projektu, ktery je tvofen tfemi fazemi, jimiz jsou faze

predinvesti¢ni, investi¢ni a faze provozu a vyhodnoceni. [24]

Predinvesticni faze

Vystupem této faze je samotné investi¢ni rozhodnuti, a proto by ji méla byt vénovana
vysoka mira pozornosti. V predinvesticni fazi dochazi ke sbéru marketingovych,
technologickych, ekonomickych a finan¢nich oblasti prostiednictvim analyz ptedchéazejicich
projektu. [7]

V této fazi je ukolem top managementu stanovit cile projektu a zvolit vhodné strategie
k jejich naplnéni. Jedna se o fazi finan¢né nakladnéjsi, avSak spravnym vlozenim pocatecnich
prostiedktt mize podnik dospét ke spravnym rozhodnutim, a tim predejit pfipadnym Gjmam
plynoucim z volby nevhodného projektu. Tuto fazi lze tedy povazovat za nejdilezitéjsi krok
celého projektu. [24]

V predinvesti¢ni fazi je zpravidla provadéna Studie podnikatelskych prilezitosti
(Opportunity Study), jez si klade za cil posoudit a vyhodnotit pfilezitosti ze ziskanych
informaci o okolnich faktorech pusobicich na podnik a jejich vliv na moznou uspésnost
projekti plynoucich ztéchto prilezitosti. Tato studie pfedchazi nejdulezit€jsi studii

predinvesti¢ni faze, kterou je Studie proveditelnosti (Feasibility Study). [5]

Investicni faze
Druhou, zpravidla nakladnéjsi fazi zivotniho cyklu projektu je faze investi¢ni. Tato
faze je zapocCata investicni vystavbou a ukoncena samotnym predani dokonceného projektu do
zkuSebniho a nasledné trvalého provozu. [46] Investi¢ni faze je nejvice pranou fazi projektu a
zaroven také nejnakladnéjsi fazi. Je tedy tieba predpokladat vyrazné prevySeni vydaja nad
piijmy. [24]
Obvykle se déli na etapu projekéni a realizacni, pfiCemz po dobu projekcni etapy je

mozné provadét revizi projektu, a to vCetné jeho pozastaveni. [7]
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Provozni faze

V této fazi je zapocat zkuSebni provoz a s nim souvisejici postupné zdokonalovani
vybudovaného projektu a jeho nalezita udrzba. [7] Dochézi k porovnavani planovanych
vysledkt s dosazenymi a k analyze pripadnych odchylek. Zaznamenana data maji znacny
vyznam pro budouci potieby podniku. [24] Od téchto odchylek se odviji zhodnoceni strategie,
z niz projekt vychazel a s ni souvisejici mira naro¢nosti korekce téchto sledovanych probléma.

(5]

Faze ukonceni a likvidace projektu

Nelze opomenou ani zavérecnou fazi zivotnosti projektu, ktera je oznacovana jako faze
ukonceni a likvidace projektu. V ramci této faze dochazi k zastaveni vyroby a veskera ¢innost
spojena s investici je ukoncCena. Dochazi k demontazi zafizeni a likvidovany majetek je
prodan, stejné¢ tak jako nadbytecné mnozstvi zasob. Rozdil pifijmi a vydaji =z

likvidace investice je poté oznac¢ovan jako likvida¢ni hodnota projektu. [3]

3.3 Podnikatelsky plin

Podnikatelsky plan doklada realnost kteréhokoliv podnikatelského zaméru, at’ uz se
jedna o podnik nové vznikajici, rozsifeni podniku stavajiciho, nebo pouze o urcity projekt.
Proto je sestaveni podnikatelského planu nezbytnym krokem pred samotnou realizaci
podnikatelského zaméru.

Prostrednictvim podnikatelského planu ovérujeme realnost a zivotaschopnosti zaméru.
Prevedeni napadu do pisemné podoby v mnoha oblastech napomaha zformulovat kroky
potfebné k uskutecnéni podnikatelského néapadu, jako napt. jaké bude tfeba mnozstvi
chybgjicich financnich prostfedka k realizaci zaméru, kde a jakym zptsobem ziskat cizi
zdroje, jakou formou bude podnik informovat zaméstnance a obchodni spolecniky, volba
strategie analyzy konkurenceschopnosti apod. [32]

Sam podnikatel si tak pfi sestaveni planu vizualizuje, na jakych trzich chce figurovat,
jak oslovi potencialni zakazniky, jakou ¢innost bude muset vynalozit, a tim postupné dospéje
k odpoveédim na zakladni otazky: Kde se nyni nachazi? Kam se chce dostat? Jakym zptisobem
toho chce dosahnout? [8]

Podnikatelsky plan usnadiiuje oslovit investory, které je tieba presveédcCit a zaujmout, ze
by do nasi firmy méli vlozit kapital, a proto je vhodné mit vlastni zamér prevedeny do kvalitni,
a prehledné formy. [15]
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Orlik [32] definuje podnikatelsky plan jako: ,,Pisemny dokument, ktery popisuje v§echmny
podstatné vnéjsi i vnitini okolnosti souvisejici s podnikatelskym zdmérem. Je to formalni
shrnuti podnikatelskych cili, ditvodii jejich redlnosti a dosazZitelnosti a shrnuti jednotlivych
krokit vedoucich k dosazeni téchto cili.

Pfi sestavovani podnikatelského planu by podnikatelé méli plné vnimat realitu svych
zaméri a neméli by se poustét do takovych podnikatelskych zamérd, které jsou zjevné
nerealizovatelné, byt by se jednalo pouze o jedno z hledisek, kterymi jsou hledisko

ekonomické, technologické, nebo legislativné-pravni. [9]

Pro zji§téni realnosti podnikatelského zaméru je provadéna takzvana Studie

proveditelnosti, které je vénovana nasledujici kapitola.

3.4 Studie proveditelnosti

Dokument, ktery popisuje, zhodnocuje a posuzuje realizovatelnost daného
podnikatelského zaméru se nazyva studie proveditelnosti (Feasibility Study). Nékdy je téz
uvadén nazev technickoekonomicka studie. Utelem studie je zkompletovat veskeré podstatné
podklady nutné pro investi¢ni rozhodnuti a na zaklade téchto podkladii zhodnotit veskera
hlediska a alternativy, ktera jsou pro realizaci zaméru nezbytna. Dokument vznika v piipravné
predinvesti¢ni fazi projektu. [46]

Studie je vyuzivana ve sféfe soukromé 1 v sektoru vefejném. Popisuje jednotlivé cile
projektu a jeho kli¢ové charakteristiky. Soucasti studie je stanoveni harmonogramu realizace
projektu. Dale je také stanoven harmonogram realizace, predbézna kalkulace a rozpocet a je
vyhodnocena ekonomicka efektivnost prostfednictvim ukazateli ekonomické efektivnosti.
[46] Detailnim rozpracovanim technickych, manazerskych, finan¢nich, ekonomickych a
jinych zasadnich pozadavka na projekt by mélo vést k ziskani takového mnozstvi podstatnych
informaci, jez podnikatele utvrdi v rozhodnuti o realizaci tohoto zaméru, nebo v opa¢ném

ptipadé€ o jeho Uplném zamitnuti. [§]

19



34.1 Uzivatelé studie proveditelnosti

Studie proveditelnosti neni pouze materidlem vedoucim k rozhodnuti o realizaci
podnikatelského zaméru. Zarovei je vyuzivana jako podklad pro potencidlniho véfitele pii
jeho rozhodovani o vlozeni prostfedkt do projektu a jako zakladni prostiedek projektového
managementu v investicni ¢i provozni fazi zivotniho cyklu projektu. [7]

Uzivatele studie proveditelnosti lze rozdélit do dvou skupin. Prvni vyznamnou
skupinou jsou investofi a banky, obchodni partnefi, zakaznici a dodavatelé, tedy uzivatelé
z okoli vnéjsiho prostiedi podniku.

Zejména pro investory je podstatné védomi toho, ze jimi vlozena Castka do projektu
bude mit patfi¢nou navratnost. Podniky se Casto nachazi v situaci, kdy nemaji dostatek vlastich
prostfedkt na realizaci podnikatelskych plana. V takovém pfipadé€ pfichazi v uvahu externi
financovani podniku prostfednictvim externich subjektd. Zejména pro banky je kliCovy
potencial projektu a s nim souvisejici solventnost a bonita klienta. V obou ptipadech je
vyzadovana kvalitné zpracovana studie proveditelnosti, jakozto podklad pro rozhodovani
externich uzivatelt. [15] Druhou skupinou jsou majitelé¢ a manazefi. Majitelé maji sviij zajem
na tom, aby jejich spolecnost prosperovala a ubirala se spravnym smérem. Je pro né€ dulezité
mit pfehled a kontrolu nad navratnosti investic do podnikani, k Cemuz jim slouzi precizni
financ¢ni plan. Hlavnimi uzivateli studie proveditelnosti jsou zminiovani manazefi. Ostatné€ jsou
to pravé oni, ktefi se Casto podili na samotném vypracovani tohoto dokumentu, ktery je pro né

hlavnim nastrojem pro planovani v§ech procest souvisejicich s podnikatelskym zamérem. [4]
3.4.2 Obsah studie proveditelnosti

Zékladni Clenéni studie proveditelnosti neni nikterak presné specifikovano, presto se
v nejruzngjSich publikacich jeji obsah zasadné nelisi. Struktura obsahu se odviji od typu a
narocnosti projektu. Dulezité je, aby jednotlivé body studie odpovidali charakteristikam
zaméru, neodchylovaly se od reality a vedly k jejimu cili, tedy posouzeni realizovatelnosti

zameru. [46]

Strucny popis podstaty projektu a jeho etap
Jako prvni krok je podstatné prevést zamér projektu z myslenky do realizovatelné
podoby, tedy vymezit hlavni smysl projektu, zpusob, jakym bude projekt fesen a cil, kterého

chce inovaci dosahnout. [8]
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Uvadi se zde na co je projekt zaméfen, zda se jedna o kompletné novy produkt, ¢i
sluzbu, nebo o rozsSifeni stavajicich aktivit vedouci k rozvoji podniku, ¢i jeho urcité
organizaCni Casti. Popis podstaty projektu odpovida napt. na otazky tykajici se velikosti
projektu a na dalsi typické aspekty projektu. Obsahem této ¢asti je souhrnny popis podstatnych
charakteristik podnikatelského projektu. Specifikovan je nazev. [24]

Je zde vymezena charakteristika jednotlivych etap projektu a stanoven harmonogram,
vnémz jsou definovany jednotlivé faze projektu. Vsichni ucastnici podilejici se na

projektovém fizeni musi jasné pochopit sdéleni podstaty projektu a jeho pfinosy. [46]

Analyza trhu, poptavky, marketingova strategie a marketingovy mix

Tato kapitola studie proveditelnosti obsahuje popis marketingovych aspekti projektu.
Resi se zde zejména kdo je cilovym zakaznikem a jakou jeho potfebu by mél projekt
uspokojovat, jaka je mira poptavky, jez lze oCekavat a jaké jsou znamy alternativy pro
uspokojena potieb potencialniho spottebitele. [46]

Prvnim krokem vedoucim k zodpovézeni na vyse uvedené otazky je provedeni analyzy
trhu a prostiedi, které na podnik pusobi a které jej ovliviluje. Analyzovany a zhodnoceny jsou
vSechny odhady tykajici se satisfakce konec¢nych uzivateld. Duilezitym krokem je také
srovnani konkurenceschopnosti. Vysledkem analyzy je mimo jiné stanoveni cilového trhu a

cilové skupiny.

Marketingovy vyzkum

., Naplni marketingového vyzkumu je ziskavani, analyza a hodnoceni informact o trhu
a jeho okoli, zahrnujici predevsim takové faktory, jako je poptdvka a konkurence, potieby a
chovani zakazniku, konkurencni produkty a marketingové nastroje. “ (7)

Obecné je poptavka definovana jako zavislost mezi mnozstvim zbozi a sluzeb, které
jsou kupujici ochotni koupit, a cenou, kterou jsou ochotni za né zaplatit, a to v urcity ¢as na
urcitém misté. Prostfednictvim marketingového vyzkumu je snazsi urcit, v jakém Casovém
horizontu a vjakém mnozstvi bude o vysledny produkt projektu zajem, tedy miru
poptavky.[11] Na zakladé analyzy je poté mozno zvolit takovou kombinaci marketingovych
nastroju (produkt, distribuce, cena a komunikace), jez bude v souladu s potfebami a pranimi

potencialnich zakaznika. [34]
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Analyza prostiedi
Soucasti studie proveditelnosti je zanalyzovani situace tykajici se vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. V praktické Casti prace je vyuzito teoretickych poznatkti z nasledujicich nastroja

analyzy:

a) Porteruv model konkurencnich sil

Je nejvyuzivanéj§im modelem pro analyzu konkurencniho prostfedi podniku, tedy
prostedi vnéjsiho. Model ma za cil identifikovat a zfetelné pochopit sily, jejichz piisobeni na
podnik ma nejvétsi vlivy na budouci vyvoj podniku. Podnik s t€émito silami muaze snadnéji
pracovat a pro svij prospéch meénit jejich pusobeni. [28]

Dle této teorie je uroven konkurence v odvétvi zavisla na péti zakladnich konkuren¢nich

silach, které v zavislosti na odvétvi pisobi riiznymi smeéry.

Obrazek 1: Schéma Porterova model péti konkurencnich sil

substituéni

produkty

soucasny trh odbératelé

dodavatelé
konkurence (zakaznici)

konkurence

(v€etné budoucich)

Zdroj: Michael Porter, 2012

Ty Porter identifikoval nasledovné:
Sila kupujicich

Odbératelé mohou disponovat velkou vyjednavaci silou v podobé tlaku na ceny a
kvalitu. Pokud bude bran v Givahu velmi maly pocet zakaznikl, nastane situace, kdy mohou

prakticky sami urcovat jak cenu, tak kvalitu produktu ¢i sluzby. Pomémeé obdobna situace
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nastava v piipade, kdy existuje velmi maly pocet odbératelt, ktery je schopen koupit vétsSinu
vystupt. Také v momenté, kdy se odbératelé ocitnou v ekonomicky nepiiznivé situaci a

zvySeni cen by je pfimélo k odchodu, mohou sami velmi snadno vyvijet natlak na cenu. [11]

Sila dodavatelii:

Kazdy podnik ke svému fungovani potfebuje energie, technologie, suroviny, nebo
napiiklad externi kvalifikované pracovniky, ¢i vypracované marketingové expertizy. Ty jsou
podnikti poskytovany prostifednictvim dodavatelt. Silni dodavatelé mohou prostiednictvim
zvySovani cen vstupl, nebo snizovanim jejich kvality snizovat zisky svych odbératela. [11]

Velka vyjednavaci sila dodavatelt tak vznika v takové situaci, kdy jsou dodavatelé pro
podnik natolik vyznamni a soucasné podnik neméa moznost zadné alternativy. V takovém

ptipad¢ dodavatelé usiluji o zvySeni cen. [28]

Riziko vstupu konkurence do odvétvi:

Mnohdy, pfedevsim ve vysoce ziskovych odvétvich se podniky setkavaji s tim, ze do
odvétvi vstoupi nova konkurence. Nova konkurence muize piijit jako stavajici podnik z jiného
odvétvi nebo jako zcela novy podnik. Existuji vSak bariéry vstupu do odvétvi, jimiz mohou
byt napriklad dodavatelské sit€, regulace vlady, loajalita zakaznikl, know-how, kapitalova
naroénost, k jiz zavedenym znackam, vysoké vstupni naklady, nebo regulace vlady. Cim nizsi
jsou bariéry vstupu do odvétvi, tim vyssi je riziko hrozby vstupu potencialnich konkurent do

odvétvi. [21]

Riziko stavajicich konkurentii:

Obecné mezi podniky uvnitt konkuren¢niho prostiedi dochazi k rivalité. Konkurencni
sily mezi sebou soutézi o lepsi pozici na trhu. Nejsiln€jsi z konkurentt je ten, ktery do své
konkurencni strategie vklada nejvétsi usili do snahy o ziskani nejlepsi pozice na trhu, do
nastroju, které k tomuto cili vyuzivaji a do své konkurencni strategie. Podniky ve svych
konkurencnich strategiich pouzivaji tahy utocné, které jim zabezpecuji lepsi pozici na trhu a

tahy obranné, diky kterym mohou bezpecné udrzovat stavajici pozici. [28]

Sedlackova uvadi jako obvyklé faktory, které ovliviiuji rivalitu mezi konkurenty v odvétvi

pocet a velikost konkurentti v konkuren¢nim okoli, miru ristu trhu, vysoké fixni naklady,
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diferenciaci produkti, vystupni bariéry z odvétvi, akvizice slabSich podniki a globalni
zakazniky. [28]
Hrozba substitutii:

Substituty jsou oznaCovany ty statky, u kterych je pro spotiebitele snadné zamenit
spotiebu jednoho spottebou druhého. Pro spotiebitele je velmi snadné zaméfit svou pozornost
k tomu substitutu, ktery je svou cenou zajimavejsi. V konkurencnim prostiedi existuje nékolik
faktort, ze kterych vyplyva sila konkurence. Substituty davaji spotiebitelim moznost
porovnavat cenu a kvalitu produktd. Jejich existence vyvolava natlak na podniky, které
v disledku toho musi usilovat o presvédceni zakaznikt o vyhodnosti jejich produkth. [21]

Ceny substitutd konkurence limituji podniky ve stanoveni takové ceny, jez by byla pro
zakazniky natolik zajimava, aby je presvédcila k prechodu k substitutim vlastnim. Pokud by
nastala situace, kdy se zakaznik rozhoduje o prfechodu kjinému substitutu, je pro ngj
rozhodujici, jaké dodatecné naklady bude muset vynalozit. Obvykle se mezi tyto naklady radi
naklady na roz§ifeni produktu, naklady na §koleni, technickd pomoc atd. Tyto naklady na

zménu patii mezi dalsi parametr urcujici velikost hrozby substitutti. [28]

b) PEST analyza

PEST analyza patfi mezi analyzy vnéjsiho prostiedi. Analyzuje politické, sociokulturni,
ekonomické a technologické vlivy makrookoli podniku, které maji vliv na celé odvétvi a
podnik je jen zfidkakdy mize svym konanim ovlivnit. [28]

Analyzuji se data, kterd byla v minulosti vyznamna pro vyvoj vnéj§iho prostredi a
vyhodnocuje se, jaka je jejich dualezitost v dusledku zmén za ur€ity Casovy horizont. [11]
Analyza mé za cil shromazd ovat trendy a staticka data, ktera jsou pro dany projekt v dany
moment dulezité, identifikovat jejich vyvoj v budoucnosti, identifikovat pfilezitosti a hrozby

pro podnik a vyuzit je pro sestaveni scénait mozného vyvoje okoli podniku. (22)

Mezi ¢tyri hlavni oblasti patri:
Politické prostiedi
Faktory v politickém prostfedi maji na ¢innost podniku zasadni dopad. Zpravidla
definuji pravidla pro tuto Cinnost. Jedna se zejména o typ a stabilitu vlady, trendy regulace a
deregulace ekonomiky, urover byrokracie a korupce, mozné zmény v politickém prostiedi.
Mira zmén je zavisla na odvétvi, v némz se podnik nachazi a je potfeba tyto zmény

vcas rozpoznat a odhadnout jejich mozny dopad na podnik. [6]
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Sociokulturni prostiedi
Toto prostiedi je tvoreno poctem obyvatel, hustotou, zaméstnanosti a také
geografickym rozlozenim. Odrazi se zde také vliv zivotniho prostiedi, zivotni styl obyvatel,
nabozenstvi, vzdélani obyvatel. Podniku poskytuje velky prostor pro ziskani zakaznika,
odliSeni se od konkurence a tim dosahnou rustu. [11]
Ekonomické viivy
Ekonomické prostifedi ovliviiuje schopnost podniku dosahovat pfiméfeného zisku.
Jedna se o faktor, ktery vyplyva z ekonomické situace zemég, ve které podnik vykonava svou
podnikatelskou ¢innost. Mezi makroekonomické vlivy ovliviiujici podnik patii piedev§im
mira ekonomického rustu, nezaméstnanost, mira inflace, urokova mira, kurz mény a dariova
politika. (22)
Technologické viivy
Pokud chce byt podnikatel skutecné uspéSny, nemél by opomenout analyzu
technologického prostiedi, které je povazovano za velmi dulezité. Jeho pisobeni se bud’ ptimo
projevuje vlivem na produkt a jeho inovace, nebo poté ptisobenim na vyrobu. [20]
Kazdy podnik by mél mit zdjem na tom, mit o nejmodernéjsi technologie a technické
vybaveni, diky kterym muaze snadno dosahovat vys$sich ziskd a nizSich naklada. V opacném

piipadé muze nedbalost na kvalitu technologie podnik velmi poskodit. [28]

¢) SWOT analyza

Velmi zndma analyza, jez kombinuje poznatky ziskané z analyz vnéjSiho prostiedi,
s poznatky z vnitiniho prostiedi podniku, prostfednictvim kterych maze podnik identifikovat
vazby mezi témito aspekty a vhodné jim pfizpusobit svou strategii. [28]

Pro spravné pochopeni je vhodné vysvétlit vyznam jednotlivych pismen, ktera obsahuje
nazev této analyzy. S — strenghts — silné stranky, W — Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — piilezitosti, T — Threats — hrozby. Pfi této analyze se podnik zabyva svymi
silnymi a slabymi strankami a pfilezitostmi s hrozbami pasobicimi z vnéjsiho okoli podniku.
Jejich vazby a vlivy nasledné vyhodnocuje a muze tak porovnat konani firmy s konkurenci a
najit prostor pro zlepSeni. [2]

Na pocatku probiha strategicky audit, ktery ma za cil shromazdit data. Ta se nasledné
zpracuji pomoci SWOT analyzy. Silné stranky ukazuji pfednosti, které mohou pomoci
podniku byt lepsi nez jeho konkurence. Jsou souc¢asti podminek vné organizace. Slabé stranky

ukazuji slabiny organizace. Vedou k nizsi vykonnosti podniku, coz miize mit za nasledek
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ohrozit dosazeni nékterych jeho cilt. Prilezitosti jsou potencionalni podminky pochazejici z
vnéjsiho prostredi a pro podnik jsou kladné. Hrozby vyobrazuji negativni vlivy, které mohou

v budoucnu na podnik pisobit. [32]

Pti zpracovani SWOT je potieba dodrzet nasledujici zasady [13]:
e Zamérfeni na podstatna fakta,
e objektivnost,
e vyznamnost — zpracovani SWOT analyzy odpovida tcelu, pro ktery méla byt
zpracovana,

e vyhodnoceni a pridéleni vahy sile jednotlivych ptsobicich faktort.

Marketingova strategie a marketingovy mix

Marketingova strategie je sou¢asti marketingového planu. Ukolem marketingového
manazera je znazornit marketingovou strategii, tedy vymezit marketingové cile s ohledem na
trzni segmenty trhu a jejich potreby. Respektovat musi také misi a vizi podniku. Podnik by se
meél zaméfit predevSim na ty segmenty, v nichz mize potencialné ziskat nejlepsi umisténi
oproti své konkurenci a dle toho svou strategii vypracovat. Cilem marketingové strategie je
prosadit své nabizené produkty a sluzby na cilovém trhu a zajistit, aby v podvédomi zakaznika
na tomto cilovém trhu ztstal produkt uchovan. [18]

Marketingova strategie je pro kazdy podnik specificka a jeji sestaveni a realizace je
jednim z nejvice slozitych krokt v celém procesu marketingu. Kazda strategie je individualni,
jelikoz jsou podniky vystavovany osidnym hrozbam a naskytuji se jim jiné ptilezitosti. Z toho
divodu by méla byt marketingova strategie postavena piredevsim na silnych strankach podniku

a nejlépe vyuzivat dané prilezitosti. [1]

Jakubikova [11] definuje marketingovy mix takto:

Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych
k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potrebdm a prdanim cilovému
trhu.

Tyto marketingové nastroje spolu poté vytvari dil¢i marketingové mixy. Nastroje
marketingové mixu jsou spolu propojeny a je pouze na podniku, jakym zptisobem je spolecné

nakombinuje tak, aby vytvoril marketingovy mix, ktery bude Gc€inny. [11]
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Dypickd podoba marketingového mixu je tvorena ctyrmi ndstroji, tzv. 4P:

Produkt (product) — produkt je jadrem marketingu, jez tvoti zaklad nabidky. Nejedna
se pouze o samotny vyrobek, ¢i sluzbu. To, co z produktu tvoti kvalitni produkt, ktery dokaze
upoutat pozornost spotiebitelt je kombinace vlastnosti, jako je jeho baleni, design, kvalita,
uzitek a také image samotného vyrobce, zaruka a poskytované dopliikové suzby. [1]

Cena (price) — je to prave cena, ktera rozhoduje o existenci podniku na trhu, o tom, jak
se na trhu udrzi a jakym zptusobem bude zajiStovat piijmy. Tento nastroj dale zahrnuje
nejraznéjsi slevy, akce, naklady a také platebni podminky.

Distribuce (place) — Distribuce popisuje cesty, jakymi se vysledny produkt dostane
k zakaznikovi. Distribu¢ni cesta zahrnuje zpusob dopravy, dostupnost produktu, logistiku,
prodejni kanaly a zprostiedkovatele a samotné prodejni misto, at’ jiz v podobé kamenné
prodejny, nebo napf. e-shopu.

Komunikace (promotion) — Jinymi slovy téz propagace obsahuje vSechny nastroje
marketingu, prostfednictvim kterych se o produktu, ¢i sluzbé mize zakaznik na cilovém trhu
dozvédét. Tyto nastroje tak slouzi k zaujeti nebo informovani zakaznika a budovéani image
firmy. Jedna se o reklamu, PR, podporu prodeje ¢i pfimy prode;j.

Béhem vypracovani této kapitoly Feasibility Study je nezbytné popsat také naklady na
jednotlivé marketingové aktivity a jejich oCekavané vysledky. Dalsi vyznamnou informaci,
ktera by na tomto misté nemela byt opomenuta je vyuziti outsourcingu sluzeb souvisejicich
marketingovymi aktivitami. Jinak feCeno, jaké Cinnosti bude zaji§tovat persondl realizatora
projektu a které budou naopak potfizovany od jinych externich subjekti. Podrobnosti této ¢asti
studie proveditelnosti jsou individudlni podle zaméteni konkrétniho projektu. Marketingova
strategie a mix musi byt zpracovany tak, aby bylo mozné jednoznacné urcit naklady a

marketingovych aktivit a zanést je do finan¢niho planu.

Management projektu a Fizeni lidskych zdroju
Dalsi kapitola studie proveditelnosti se vénuje samotnému managementu projektu.
Zahrnuje cely proces planovani, organizovani, fizeni, az po naslednou kontrolu vSech procesti
lidskych zdrojt a organizacnich jednotek.
Dle Siebera [46] je typické zabyvat se predevsim témito otazkami:
1) Bude oddélen vlastnik a provozovatel investi¢niho projektu?
2) Existuji jini vyznamni Gcastnici projektu?

3) Které profese a v jakém poctu projekt ve svych jednotlivych fazich vyzaduje?
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4) Jaka z cCinnosti bude feSena outsourcingem a které Cinnosti bude zaji§tovat
vlastni zaméstnanci?

5) Jakéa vzniknou pracovni mista a jaké jsou jejich parametry (mzda, pracovni
podminky, benefity, povinnosti, odbornost?

6) Které Cinnosti budou zaji§tovany stavajicimi zameéstnanci a které novymi?

7) Jaké problémy vyplyvajici z legislativniho ramce personalni prace lze o¢ekavat?

Pro kazdy projekt je potieba jiny pocet pracovnikli, a proto je potieba vychazet
z organizacni struktury tvorené pro konkrétni investici. Cilem tohoto kroku studie
proveditelnosti je vytvorit vystupni podklad pro finalni finan¢ni kalkulaci nakladi na

jednotlivé procesy a naklada personalnich.

Technické a technologické aspekty

Aby mohla byt studie proveditelnosti kompletni, je tfeba pfi jejim vypracovani
neopomenout zakladni technické a technologické aspekty. Tyto technologie, respektive vydaje
na technologie, ¢i techniku maji zasadni vliv na investicni a provozni financni toky projektu.

V ramci této kapitoly je nezbytné vymezit, jaka bude pro projekt pouzita technologie a
jaké ma dana technologie provozni vyhody a nevyhody. Déle by tato ¢ast méla poskytnout
popis vyrobniho a logistického procesu z technologického a technického hlediska. Projektovy
manazefi by méli byt schopni identifikovat mozna rizika plynouci z technologickych aspektu.
Z hlediska investi¢niho je potteba stanovit, jaky investi¢ni majetek bude nutny v jednotlivych
fazich projektu, jaké mnozstvi materialovych a energetickych tokt bude vyuzito. Pro tplnost
je vhodné predikovat vysi investi¢nich nakladl, zivotnost pofizovanych investic a v jaké fazi

bude z technického hlediska nutna reinvestice.

Zajisténi investi¢niho kapitalu a zdroje financovani

Financovani investi¢niho projektu je zasadnim hlediskem. Aby bylo mozné zhodnotit
investice, provést ekonomické analyzy a sestavit financ¢ni plan, je nutné mit znalost o
veskerych vstupech ovliviiyjicich vysi investice v budoucnosti. Dale je nutno predikovat vysi
investi¢nich a provoznich nakladi, a to pro vSechny faze projektu tak, aby nebyl ohrozen

plynuly chod projektu a aby byla zajisténa ekonomicka stabilita. [8]
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Investi¢ni majetek je majetkem dlouhodobym. Podniku slouzi po dobu obvykle delsi
nez jeden rok a tvori majetkovou podstatu podniku. Dlouhodoby majetek se d€li na nehmotny,
hmotny a financni. [44]

V této fazi dochazi k prepracovani ziskanych informaci z predeslych kapitol do podoby
finanéniho planu. Ukolem je piesné vymezit strukturu investiéniho majetku a provést
kalkulaci veskerého materialu a zbozi, vySe zasob, logistickych, dodavatelskych a
odbératelskych sluzeb nutnych pro realizaci projektu. [46]

V ramci kapitoly by mély byt zpracovany nasledujici informace tykajici se nasledujicich
otazek [46]: Co je obsahem seznamu nutnych investic? V jaké fazi zivotniho cyklu projektu
bude pofizovan investi¢ni majetek? Jakym zptsobem bude majetek pofizovan? Jaké druhy
zasob a v jaké mnozstvi budou po dobu realizace projektu skladovany? Jak bude probihat obéh
zasob a jakym zpusobem se bude udrzovat jejich vyse? Komu a jakym zptisobem budou sluzby

¢i produkty dodavany? Jaka bude vyse pohledavek a zavazka?

Zdroje financovani

Fotr definuje financovani podnikovych investic jako: ,,€innost zabyvajici se ziskdavanim
financnich zdroji (kapitalu a penéz) pro zaloZeni, chod a rozvoj podniku, a to v potrebném
objemu, case a strukture, pri optimalnich nakladech na jejich obstardni a s definovanou cenou

a za jejich pouzivani (cena kapitalu, WACC). “ [7]

Interni financovani

Interni zdroje financovani vznikaji vlastni tvorbou podniku. Mezi rozhodujici zdroje
interniho financovani patfi odpisy. Odpisy vyjadiuji penézni podobu opotiebovani majetku
v prubéhu daného obdobi. Zaroveri jsou vSak odpisy internim finan¢nim zdrojem podniku,
jelikoz jsou uctovany do nakladt a ovliviuji tak vysledek hospodareni, zaklad dané a danovou
povinnost podniku, ale nejsou spojeny s ubytkem penéz. K penéznimu vydaji dochazi
jednorazové az v okamziku pofizeni nového dlouhodobého majetku, do t¢ doby mohou byt
tyto prostfedky pouzity na jiné ucely. Kromé toho jsou odpisy soucasti kalkulované ceny
realizované produkce, takze jsou soucasti piijma podniku v podobé trzeb. Soucasti vlastniho
kapitalu v podnikové bilanci je také nerozdéleny zisk. Ten vznikd ze zisku po zdanéni, jez
nebyl vyuzit k vyplaceni podilu na zisku, jako pfidél do rezervniho fondu, Ghradé€ ztraty
z minulych let, nebo k vyplaté dividend. [1] Poslednim internim zdrojem financovani jsou

rezervni fondy. Ty dle predchozi pravni Gpravy obchodnich spolecnosti a druzstev byly pro
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kapitalové spole¢nosti povinné zfizovanymi fondy. Od roku 2014 je nové zakladané

kapitalové spolecnosti zfizovat nemusi. [37]

Externi financovani

Externi zdroje jsou vSechny ostatni zdroje ziskané mimo podnik, které si spole¢nost neni
schopna zajistit svoji vlastni aktivitou. Pokud chce podnik tyto zdroje ziskat, musi k tomu
vyuzit vn€jsiho prostiedi. Ve vétsin€ pripadi se jedna o vypujCeny kapital, se kterym se poji
naklad ve formé uroku ¢i jinych poplatku. [10]

Externi financovani podniku je podminéno existenci finan¢niho trhu a jeho jednotlivych
segmentl. Zpisoby externiho financovani, diky kterym muze podnik ziskat externi financni
prostiedky, jsou rizné typy pujcek a uveért, vklady vlastnikd, emitované akcie a dluhopisy,
dlouhodobé, faktoring a forfaiting, leasing a dotace. [37] Je nutné myslet na to, ze se jedna o
rizikovéj§i, protoze se jejich ziskavanim podnik zadluzuje a je tak naruSena jeho financni
stabilita. [36]

Samostatnou formou financovani je financovani projektové. Prostiedky jsou ziskavany
od investory, ktefi je vkladaji pfimo do konkrétniho projektu. Takovéto prostiedky podnik
ziskava emisi cennych papirQ, tzv. obligaci scilem ziskat financni zdroj od véfiteld.
Investorovi vznikd narok na urok, ktery je mu vyplacen v pfedem urCenych terminech.
Vyhodou je, ze podnik ziskd zdroje na financovani investi¢niho projektu, aniz by véfiteli
vznikalo pravo na podileni se o rozhodovani v podniku. [§]

Hlavnimi externimi zdroji jsou vklady a podily zakladateld, vlastnikti a spoluvlastnika,
dale vSechny druhy aveért, pijcek, obligaci a leasingli. Lze zminit i moznost finan¢ni podpory
ze strany statu. [36]

Dalsi formou financovani projektu muaze byt tzv. rizikovy kapital. Investor investuje
rovnou do zakladniho kapitalu podnikt, ¢imz v tomto podniku ziska dlouhodoby podil. Tim
je zajisténo zhodnoceni této investice. V zavéru dojde k odprodeji podilu, a tim k realizaci

zisku. [8]
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Financni plan a analyzy

Po ziskani dat ze vSech predchozich provedenych kapitol je mozné pfistoupit
k poslednimu kroku, a tim je finan¢ni plan. Finan¢ni plan rozdélujeme do tfech krokd. Prvnim
z nich je kalkulace nakladi na samotny produkt, ¢i sluzbu a ztoho plynoucich trzeb. Ze
ziskanych dat je nasledné provedena analyza bodu zvratu zisku. Jako posledni se vytvari
finan¢ni vyhled, z néhoz jsou vypocteny hodnotici ukazatele projektu. [8]

Finanéni plan ma pro studii proveditelnosti vyznamnou ulohu. Na zéaklad¢ této kapitoly
je rozhodovano o to, zda dojde k realizaci projektu, ¢i nikoliv. Vysledky vedou k rozhodnuti
o tom, do ¢eho bude podnik ve finale investovat a jaké mnozstvi prostifedka bude na realizaci

projektu potieba. [7]

Kalkulace nakladi

Ukolem kalkulace naklad®i je vypoéteni vlastnich nakladd kalkulaéni jednotky,
nejcasteji produktu, nebo sluzby. Podle doby sestaveni a v zavislosti na ¢asovém horizontu
muze byt provedena kalkulace predbézna, nebo vysledna. Pro moznost provedeni kalkulace
nakladi je nutné umét naklady rozlisit. Dle vykont se naklady déli na pfimé a neptimé, také
oznacované jako rezijni. [36] Dale se naklady déli dle objemu produkce na fixni a variabilni.
[8]

Ptimé naklady jsou takové naklady, které 1ze ptfimo pfifadit ke konkrétnimu produktu,
¢i sluzbé. Pifimé naklady mohou piimo souviset s materidlem na vyrobu produktu. Tyto
naklady jsou oznaCovany jako materidlové. Na vyrobé produktu, ¢i poskytnuti sluzby se pitimo
podili pracovni sila, ktera je za svou praci ohodnocena. Naklady spojené s platy se nazyvaji
pfimé mzdové naklady. Platy pracovniku, ktefi se vyroby ucastni nepifimo jsou nazyvany jako
nepiimé mzdové naklady. Naklady spojené s energii spotfebovanou na vyrobu produktu se
oznacuji jako ostatni piimé naklady. [26]

Nepiimé néaklady jsou takové, které nelze ptimo priradit ke kalkulacni jednici. Jsou to
spolecné naklady, které maji souvislost s ¢innosti podniku jako celku. Patfi mezi né napf.
odpisy stoji, pronajem vyrobni haly, naklady na informacéni systém a vypocetni techniku,
mzdy. [19]

Pro fixni néklady jsou v kratkodobém horizontu neménné v zavislosti na zménu trovné
produkce. Mezi fixni naklady patfi napt. odpisy budov, vyrobnich zafizeni, mzdy pracovnikd,
najemné, naklady na vzdélavani pracovnikt. Charakteristické pro fixni naklady je, ze vznikaji,

1 kdyz nedochazi k vyrobé. [36]
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Pro variabilni naklady je typické, ze se méni se zmé&nou objemu vyrob. Mohou jimi byt
napfiklad naklady na pfimé mzdy, materiadlové naklady, distribuci souvisejici s produktem atd.
Pokud se naklady vyviji stejnomérné s objemem vyroby, jedna se o naklady proporcionalni.
[10]

Vyviji-li se rychleji nez objem vyroby, jde o nadproporcionalni (naklady. Je-1i vyvoj
nakladi pomalejsi nez objem vyroby, jde o podproporcionalni naklady. [19] Jsou-li nam
znamy naklady dle déleni vySe, muzeme pouzit vSeobecny kalkulacni vzorec pro vypocet

nakladt na jednotku vyrobku nebo sluzby. [36]

Analyza bodu zvratu Zisku

Fotr oznacuje bod zvratu zisku jako,, takovou hodnotu rizikového faktoru, pri niz podnik
dosahuje nulového zisku. “ [7]

Nejcastéji je bod zvratu spojovan sobjemem produkce. V této casti studie
proveditelnosti je cilem analyzy nalézt takovy objem produkce, pfi kterém bude podnik
vykazovat nulové zisky. [46]

Vyse bodu zvratu zisku svym zpusobem ukazuje odolnost projektu vici ruznym
rizikovym faktorim. Piikladem mize byt, Ze ¢im je bod zvratu vyssi, tim je odolnost podniku
vuci poklesu poptavky i1 produkce nizsi, jelikoz se stava rychleji ztratovym. [8]

Pro vypocet bodu zvratu zisku je potfeba rozdélit naklady na pfimé a nepfimé nebo na
variabilni a fixni. Tuto analyzu lze povazovat za vhodny nastroj pro planovani a kontrolu

zisku. [8]

Finan¢ni plan

Nyni je mozné data ziskana z pfedchozich casti prevést do podoby Ciselné a zhodnotit
tak projekt z hlediska ekonomického. Finanéni plan obsahuje plan nakladd, vynosu, cashflow,
vykazu zisku a ztrat a rozvahy. [10] Dalsim dualezity krokem pfi sestavovani finan¢niho planu
v ramci studie proveditelnosti je téz vymezeni planovanych obdobi. [46]

a) Plan nakladi a vynosu

Kazdy podnikatelsky subjekt tvoii hospodarsky vysledek. Tento vysledek vyjadiuje
snahu podniku béhem jednoho roku. Hospodaisky vysledek predstavuje rozdil mezi vynosy a

naklady. [36]
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., Vynosy predstavuji souhrn penéznich prostredki, které podnik ziskal ze viech svych
cinnosti za urcité obdobi. Naklady jsou penézni hodnota, kterou podnik vynaloZil za 1icelem

na dosazeni vynosti bez ohledu na to, zda byly skutecné uhrazeny . [14]

Z vystupu ziskanych vytvorenim kalkulace jsou ziskany vstupy v podobé jednotlivych
druha nakladovych polozek, jejichz znalost je nezbytna pro planovani naklada a vynosu pro
vSechny faze projektu. Tyto vstupy je potieba shrnout dle jednotlivych planovacich obdobi do
vykazu ziskl a ztrat a stanovit hospodarsky vysledek konkrétniho projektu. [46]

b) Planované stavy majetku a zdroji kryti

Planuyje-li podnik bilanci projektu, nesmi opomenout odhad vyse a struktury majetku,
ktery do projektu vlozi a jez je vyuzivam v jednotlivych fazich projektu. K tomuto majetku se
poji s nim souvisejici pasiva, jejichz vysi a strukturu je téz nezbytné odhadnout. [46]

Utetni vykaz, ktery podniku podava informace o stavu majetku a zdrojich jeho
financovani nazyvame rozvaha. Z rozvahy lze ziskat skutecny obraz o majetkové situaci
podniku, a dozvédét se o druhu majetku, ktery podnik vlastni, o jeho hodnoté ¢i opotiebeni.
Déle o zdrojich financovani majetku, jez se déli na vlastni a cizi, dle toho odkud jsou ziskavany
a o finan¢ni situaci podniku, kterd ukazuje. jakého zisku podnik dosahl. [27]

Aktiva jsou prostfedky podniku, které podnik nabyl minulymi aktivitami a od kterych
se ocekava, ze v budoucnosti pfinesou ekonomicky uzitek. Jejich uspofadani v rozvaze

vychazi z jejich stupné pfemeénitelnosti v penize. [27]

Rozeznavaji se i zdkladni skupiny aktiv (36+8):

Dlouhodoba (fixni) aktiva — ta aktiva, ktera se opotiebovavaji, jejichz pouzitelnost je
delsi, nez 1 rok a po celou dobu pouzivani se jejich forma nemeéni, jako napt. budovy,
automobily, software, hardware, licence, ochranné znamky atd.,

Kratkodoba (obézni) aktiva — ta aktiva, jez se spotfebovavaji a s jejichz spotiebou
majetek zanika a zistavaji v podniku kratsi dobu, nezli jeden rok jako napt. penézni
prostfedky, pohledavky ¢i zasoby,

Ostatni aktiva.
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¢) Plan prabéhu cash flow

Cash Flow, neboli hotovostni tok, je vykaz, ktery podava informace o piijmech a
vydajich podniku za urcité casové obdobi. Financni vyjadreni zobrazuje pohyb penéznich
prostiedkt dle skutecnosti. [36]

Tento vykaz poskytuje realné informace o tom, v jaké financni situaci se podnik nachézi
amuzeme ho tak Iépe hodnotit. Cash Flow lze sestavit pfimym zptsobem pomoci sledovanych
pfijml a vydaju podniku za dané obdobi, nebo nepfimym zpusobem tak, ze jsou k Cistému
zisku pfipocteny naklady a odecCteny vynosy, které nejsou penéznimi pfijmy a vydaji, nebo
odecteny vydaje, Ci ptipoCteny piijmy.[14]

Transformace vychazi ze skuteCnosti, ze kazdy naklad nemusi byt soucasné i ubytkem
penéz, tedy vydajem, kazdy vydaj nemusi byt soucasné i ndkladem, kazdy vynos nemusi byt
souCasné i prirustkem penéz, tedy pfijmem a kazdy pfijem nemusi byt souCasné i

vynosem.[14]

Harmonogram projektu

Jeste pred samotnym zavérem studie proveditelnosti je zpracovani casového
harmonogramu jednotlivych ¢innosti pro kazdou fazi projektu. Z harmonogramu by mél byt
zieymy pocatek a konec jednotlivych ¢innosti a jejich vzajemna provazanost. [46]

Sestaveni harmonogramu zabezpecuje, Ze na sebe jednotlivé faze projektu a Cinnosti
s nimi souvisejici navazuji bez zbyte¢nych prodlev. Zaroven slouzi jako kontrolni prostfedek.
[5] Harmonogram je vhodné krome pisemné podoby prepracovat téz do podoby grafické. ktera

umoziuje prehlednou orientaci. [46]

Pro grafickou nazornost se vyuziva Ganttiiv diagram, ve kterém lze snadno monitorovat
Casovy planu vuci realité. Prvnim krokem pfi sestaveni planu je definovat Cinnosti souvisejici
s realizaci planu, a to v€etné jejich podminek, omezeni a doby trvani. Nasledné lze na zaklade

téchto dat sestavit Ganttiv diagram. [5]
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Obrazek 2: Prezentace dat v Ganttové diagramu v aplikaci Excel

0 5 10 15 20 5 30
Ukol 1 i
kol 2 | P—
Ukol 3 1 [ |
Ukol 4 1 [w—
Ukol 5 1 W—

Zdroj: Microsoft Corporation [online]

Zavér studie proveditelnosti

Finalnim krokem kazdé studie proveditelnosti je posoudit projekt ze vSech moznych
hledisek a aspektd, které jej ovliviiuji a vyjadiit se k tomu, zda je projekt mozné realizovat Ci
nikoliv a jaka bude finan¢ni rentabilita projektu. Ke shrnuti téchto hledisek slouzi souhrnny a
detailni zavér studie proveditelnosti. V této ¢asti neni nutné shrnout veskeré predchozi kroky.
Dulezité je jednotlivé vysledky kapitol ohodnotit a zdiraznit nejzasadnéjsich strategické
faktory, které maji na projekt vliv. V zavéru studie musi byt jasn€ vyjadieno, zda je projekt
mozné realizovat, ¢i bude jeho realizace zamitnuta a toto rozhodnuti odavodnit. Existuje-li
vice variant zpracovani projektu, je nutné zpracovat zavér pro kazdou tuto variantu a

podtrhnout proc€ je ktera varianta vhodna. [46]

3.5 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani je soucasti elektronického podnikani.

., E-commerce znamend prodej nebo ndkup zboZi ¢i sluzeb at jiz mezi podniky,
domacnostmi, viadami a jinymi verejnymi nebo soukromymi subjekty, ktery je realizovany
pomoci pocitacovych siti. Zbozi a sluzby mohou byt objedndny pres tyto sité, av§ak platba a

doddni zboZi ¢i sluzeb miiZe byt provedeno online ci offline “ [35]

Pti této formé& obchodu probihaji alesponi urcité faze komunikace mezi subjekty, které
mezi sebou obchoduji prostfednictvim informacnich a komunikaénich technologii. Subjekty
tak mohou prostiednictvim téchto technologii navazovat obchodni kontakty, nabizet své zbozi
a sluzby, provadét objednavky a platby a poskytovat si mezi sebou informace tykajici se

obchodu. [35]
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Déleni e-commerce do Ctyt hlavnich oblasti [44]:

B2B (Business to Business) — oznacuje obchodni vztahy mezi spoleCnostmi bez
pfimého vlivu na koncového spotiebitele.

B2C (Business to Customer) — oznacuje obchodni vztahy mezi spoleCnostmi a
koncovymi spotiebiteli.

C2B (Customer to Business) — vyjadfuje obchodni vztah, jehoz iniciatorem je koncovy
spotiebitel, ktery aktivné oslovuje firmy s konkrétni pfedstavou o zbozi a jeho cené a vybizi
podniky k podani nabidky.

C2C (Customer to Customer) — oznacuje obchodni vztah mezi dvéma spotiebiteli,

zpravidla prostfednictvim tieti strany

Zéakladem e-commerce jsou internetové obchody, prostiednictvim nichz je mozné

nakupovat a prodavat na internetu.
3.5.1 E-shop

E-shop neboli elektronicky obchod, je webova aplikace, jez se pouziva ke
zprostiedkovani a k realizaci obchodni ¢innosti s vyuzitim elektronickych nastroja. V uzsim
pojeti se jedna pouze o elektronické nastroje pro podporu a realizaci obchodnich vztaht. Mezi
tyto nastroje spada tvorba poptavky, marketing, reklama, prodej, platby a poskytovani dalSich
sluzeb zakaznikim. V §ir§im pojeti se jedna o elektronicky nastroj, ktery kromé vyse
zminénych cCinnosti zahrnuje také Cinnosti podnikatele jako je samotna vyroba, vyvoj,
vyzkum, zasobovani materialem a dily, logistiku, administrativu, ucetnictvi, financni sluzby
atd. [30]

Suchanek [35] uvadi jako vyhody internetového obchodu pro stranu prodavajiciho to,
ze internetové obchody nejsou omezeny prostorem ani ¢asem, naklady spojené s provozem
jsou niz8i, nez v piipadé¢ kamenné prodejny a existuje moznost informovat zakazniky o
raznych akcich ¢i slevach. Hlavni nevyhodou je konkurence na internetu, jelikoz v dnesni
dobé nartsta velky pocet internetovych obchodi a chybéjici fyzicka interakce se zakazniky.

[45]

36



3.5.2 Zalozeni e-shopu

Doména
Doménou se rozumi adresa, na které je e-shop k nalezeni. Vybér domény by nemél byt
podcenovan, protoze se jedna o vychozi nazev, pod kterym Ize e-shop vyhledat na internetu.
Pfi vybéru domény je fantazie téméf neomezend, pokud si stejny nazev nezvolil jiny uzivatel.
Vhodné zvolend doména by méla byt kratkd a jednoduchd pro zapamatovani, vystizna,
srozumitelnd a nenaroCna na psani a vyslovnost. Vhodné je zvolit ndzev domény dle nazvu
firmy, nebo alespoil podobné oboru podnikani. Po zvoleni domény nasleduje volba domény
tretiho fadu neboli koncovku. Narodni koncovkou Ceské republiky je cz. Doménu je nasledné
tieba ovéfit, registrovat a umistit ji v internetovém prostredi. Takové prostiedi je nazyvano
webhostingem. Webhosting poskytuje urcitou kapacitu, jez je vhodné zvolit v takovém
mefitku, aby nasledné nebylo nutné ji rozSifovat. Registrace domény a webhostingu je
zpoplatnénou sluzbou. [29]
Realizace technického Feseni

Existuje n€kolik zpisobu, jak e-shop vytvofit. Volba vhodného zptisobu se odviji od
pozadovanych a ocekavanych funkci internetového obchodu, druhu zbozi, jehoz prodejem se
bude podnik zabyvat a velikosti finan¢nich zdroji. Moznym technickym feSenim je open

source e-shop, pronajem, nebo realizace na zakazku. [29]

1. Open source e-shop

V piipadé€ open-source feseni je si maze volné vytvorit vlastni e-shop praktiky kazdy,
kdo ma alespon zaklady pocitaCové gramotnosti. Na internetu jsou dostupné platformy, na
kterych si uzivatel od tvirct stahne zdrojové kody stranek, které nasledné prostiednictvim
plugini konfiguruje a rozsifuje dle svych predstav a pozadavkd. Open-source feSeni je
nizkonéakladovou variantou a nespornou vyhodou je rychlé uvedeni e-shopu do provozu.
Nejpouzivangjsi platformy patti WordPress. [48]

2. Pronajem

Jedna se o komer¢ni feSeni, Casto oznaCované jako e-commerce. Zakaznik muze skrze
platformu vytvofit e-shop pfimo na danych webovych strankach, za pronajem ve zpravidla
meésicnich splatkach. E-shop je mozné uvést do téméf okamzit€, bez nutnych instalaci.
Zakaznik ma k dispozici technickou a zakaznickou podporu. Naopak na vybér ma velmi

omezené mnozstvi Sablon a e-shopy jsou tak ¢asto vzhledové velmi podobné.
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3. Realizace na zakazku
V piipadé, kdy si klient zaklada na unikatnosti, presné zadanych funkcich, profesionalnim
pristupu dodavatele, a predevsim odliseni se od konkurence, existuje varianta feSeni e-shopu
na miru. Obvykle klient pfeda tymu vyvojart detailni popis funkci a vzhledu budouciho e-
shopu. Na zakladé podklada dodavatel vytvofi plan na zhotoveni e-shopu a predlozi klientovi
vyslednou kalkulaci za komplexni zhotoveni. V tomto pifipad€ je ovSem pofizovaci cena

mnohonasobné vys$si nez v pfipadech predchozich.
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4. Vlastni prace

V analytické Casti bude na projektovy zamér aplikovan metodologicky aparat, ktery stanovila

éast teoreticka.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spolegnost TO — Vino s.r.0. je rodinny podnik ¢&itajici nékolik pobogek vinoték v Ceské
republice, jejimz jednatelem je Tomas Balvir¢ak. Sidlem podnikani je Nova Ves 32, Chrastava
463 31. Provozovatelem vinotéky je fyzicka osoba, kterd podniké na zakladé zivnostenského
opravnéni, které ji po ohlaseni a splnéni pozadovanych podminek udélil pfislusny
zivnostensky ufad v podobé zivnostenského listu. Predmétem podnikani je dle vypisu z
zivnostenského rejstiiku vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona. Oborem ¢innosti je velkoobchod a maloobchod.
4.1.1 Historie

Pocatky spolecnosti sahaji do roku 2008. V tomto roce se nyn¢jsi jednatel spole¢nosti
rozhodl zacit podnikat v oblasti vin, jakozto fyzicka osoba. Charakteristickou ¢innosti bylo
zprostiedkovani obchodu mezi dodavateli vin a maloobchodnimi spole¢nostmi na severu
Ceské republiky. S postupem &asu, kdy piibyvalo zakaznik( a ubyvalo vlastniho &asu
k realizaci obchodu doslo k rozhodnuti, zalozit si vlastni maloobchodni jednotku. Samotna
spolecnost s ru€enim omezenym byla zalozena roku 2010, kdy byla oteviena jeji prvni
pobocka, a to ve Cvikove. Postupem casu doslo k rozsiteni spoleCnosti o dalsi dvé mensi
pobocky ve meéstech Jablonec nad Nisou a Mlada Boleslav. S rostoucim zajmem se pobocky

rozsifily 1 do obchodniho fetézce Kaufland, ve mésté Jicin.
4.1.2 Obchodni ¢innost

Podnik ve svych provozovnach nabizi prodej staenych vin, nejedna se o vina vlastni
vyroby, ale vina od dodavatelti z vinafstvi. Vinotéka slouzi téZ jako prostor k posezeni a
degustaci nabizenych vin. Vinotéka svym zakaznikiim nabizi Siroky sortiment zahrani¢nich
vin z Rakouska, Slovenska, Némecka, Madarska, Italie, Spandlska a Argentiny od

velkoobchodni spolecnosti ROYAL WINE s.r.o.
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Soucasné se podnik stale zabyva také velkoobchodni Cinnosti. Zbozi je dodavano
odbératelim, ktefi jej nakupuji za ucelem dalSiho prodeje. Témito odbérateli jsou
maloobchody, jez se, jak jiz bylo zminéno, stali zakazniky v samotnych pocatcich spolecnosti.

Vzhledem k nartstajicimu zajmu o nabizené produkty spojenou s narustajici potiebou
stabilizace podniku a optimalizace procest spoleCnost uvazovala o moznostech svého
rozSifeni a stabilizace. Tyto Gvahy nasledné prerostly v podnikatelsky zamér zavedeni e-

shopu, jez je predmétem této diplomoveé prace.
4.1.3 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou v kazdém podniku povazovany za jeden z nejcennéjSich zdroju.
Spolecnost TO — Vino s.r.o. zaméstnava 5 zameéstnanct na prodejnach, jednu ucetni, jednoho

skladnika a jednoho fidice.

4.2 Studie proveditelnosti podnikatelského zaméru

Hlavnim ucelem studie proveditelnosti je zhodnotit projekt jako celek, specifikovat jeho
zamér, porovnat soucasny stav se stavem budoucim, prokazatelné vyobrazit nejvhodnéjsi
variantu, spravnost ¢asovych a financ¢nich odhadl, prednést mozna rizika a zptsoby jejich

zmirnéni a zhodnotit realizovatelnost projektu.
4.2.1 Struény popis podstaty projektu

Studie proveditelnosti se zabyva zavedenim e-shopu v malém rodinném podniku.
Konkrétné vybudovani e-shopu vidi spoleCnost jako podnikatelskou pfilezitost, jelikoz
prostiednictvim e-shopu bude schopna zvysit dostupnost nabizenych produkti po celém
Libereckém kraji, a hlavn€ a poskytnout tak moznost nakupu i t€ém zakazniktim, ktefi nemaji
moznost dojizdét do velkych mést. Firma také od projektu oCekava snizeni administrativni

zatéze.
4.2.2 Harmonogram projektu

Zahajeni projektu a jeho realizace je planovana na prvni povinu roku 2022. Cilem je projekt
dokoncit ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2022. Nejprve bude nutné zajistit dodavatele, pro feseni e-
shopu na miru. Vyvoj e-shopu bude probihat do Cervence roku 2022. Nasledné dojde

k rozsiteni skladovacich prostor a kjejich vybaveni. Béhem rekonstrukce prostor bude
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probihat vybérové fizeni na pozici obchodniho zastupce. Zhotoveni obou kroki je planovano
dokoncit do zafi roku 2022. Pted spusténim e-shopu dojde k zahajeni marketingové kampang.
Od dodavatelt je tfeba nakoupit potiebné zasoby pro zahajeni Cinnosti. Ttetim krokem bude
prubézné seznamovani s trhem a zjistovani konkrétnich prani a pozadavka zakaznikl. Je téz
pocitano supravou nabidky zbozi. Posledni fazi je vyvinout patficnou snahu k udrzeni

prosperujiciho podniku prostfednictvim realizovaného projektu.
4.3 Analyza trhu a poptavky

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou trhu a poptavky. Bude provedena komplexni
analyza trhu prostfednictvim relevantnich dil¢ich analyz. Nejprve bude pouzit Porteriv model
péti sil, ktery popisuje odbératele, dodavatele, stavajici a potencialni konkurenty a substituty,
jakozto skupiny, jejichz vliv na projekt je nejvétsi. Nasledné bude detailné provedena PEST
analyza, z niz budou vyvozeny zavéry a doporuceni pro dany projekt. Z dat vyvozenych
z Porterova modelu péti sil a PEST analyzy bude Cerpano pfi podrobném vyhotoveni SWOT
analyzy, kdy bude proved rozbor moznych pfilezitosti a hrozeb pro projekt, stejné tak jako
jeho silnych a slabych stranek. Po provedeni analyz budou navrzeny strategie pro konani

projektu. Jako posledni bude sestaven marketingovy mix.

4.3.1 Porteruv model péti sil

V této Casti prace bude vyuzito Porterova modelu péti sil, které mohou svym
pusobenim ovliviiovat fungovani projektu. Po vyhodnoceni miry ptsobeni jednotlivych sil
budou v zavéru této Casti shrnuta doporuceni o postojich k témto silam a o moznostech jejich

vyuziti pro prosperitu projektu.

Soucasna konkurence na trhu

Konkurence v oblasti prodeje vina ve mést€ Liberec je pomerme zna¢na. Ve mésté Liberec se
nachazi pfiblizné€ 20 vinoték, pficemz 5 z nich provozuje elektronicky obchod. V néasledujici
kapitole diplomové prace bude podrobnéji rozebrana konkurence vinotéky TO-Vino s.r.o.

v Liberci, podnikajici v odvétvi prodeje vina prostfednictvim elektronického obchodu.
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a) DECANTE WINES s.r.o.

Obr. 3 Logo firmy DECANTE WINES s.r.o.

DNT

V nabidce na e-shopu je mozné vybrat vina dodavana ze 17 zemi svéta. Sortiment

Zdroj: [58]

formy je opravdu Siroky. Druhové se jedna o vina bila v poc¢tu okolo 700 ks, ¢ervena v poctu
okolo 300 ks, rizova, oranzova, naturalni, ale i BIO a nealkoholicka. Zajimava je zejména
nabidka vin v 3, 5 a 20 litrovych bag in boxech, které maji byt hlavnim produktem, jez se bude
prodavat na e-shopu zkoumaného subjektu. Cenové rozpéti lahvovych vin se pohybuje od 100
K¢ po 2000 K¢ za lahev. Nejdrazsi 20 litrovy bag in box lze koupit za cenu 1600 K¢ a
nejlevngjsi, tedy 3 litrovy, okolo 300 K¢. [58]

Firma garantuje doru&eni prostfednictvim Messengera po celé Ceské republice, a to do 48
hodin od nakupu. Cena za dopravné pti nakupu do 2999 K¢ ¢ini 150 K¢. Pi nakupu nad 3000
K¢ je poté zdarma. V ramci dopravy po Liberci je pfi objednani garantovano doruceni do
druhého dne a cena za dopravu zac¢ina na 100 K¢. Nevylucuje se ani moznost vyzvednuti zbozi
pfimo na prodejné v Liberci. Platbu za zbozi je mozné provést kartou on-line i na pobocce,

bankovnim pfevodem, nebo hotové pii osobnim odbéru. [58]
b) Zralevino.cz

Obr. 4 Logo e-shopu Zralevino.cz

zralévino

Zdroj: [59]
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V elektronickém obchodé je mozné zakoupit piedeviim Ceska vina, a to od 12 vinafd.
Zahrani¢ni vina v nabidce maji své zastoupeni od dvou Rakouskych vinaii a jednoho
Italského. Vina jsou nabizena pouze lahvova, nikoliv v bag in boxech, Nejlevnéjsi lahvové
vino je mozné koupit za 180 K¢ a nejdrazsi za 2700 K¢. [59]

Dorudeni je mozné taktéZ prostiednictvim Messengera po celé Ceské republice, a to do 48
hodin od nakupu. Do 11:00 je doru¢eni mozné nasledujici pracovni den. Cena za dopravné pii
nakupu do 1500 K¢ ¢ini 180 K¢&. Pfi nakupu nad 1500 K¢ je poté zdarma. V ramci dopravy
po Liberci je pfi doruceni realizovano po obdrzeni a cena za dopravu ¢ini 59 K¢. Zbozi je
mozno vyzvednout téz osobné po telefonické domluvé v Liberci na adrese Mrstikova 399/2a.
Platbu za zbozi je mozné provést kartou on-line i na poboc¢ce, bankovnim pfevodem, nebo na

dobirku. Platba hotové pii osobnim odbéru neni mozna. [59]
¢) VINO HRUSKA s.r.o.

Obr. 5 Logo firmy VINO HRUSKA s.r.o.

h—
UI'ﬂD) HRUSKA®
Zdroj [60]

Produkty spolecnosti jsou k dostani nejen v Blatnicce, ale také ve 28 vlastnich prodejnach
a vinotékach po celé Ceské a Slovenské republice a na e-shopu. VINO HRUSKA s.1.0. nabizi
14 kolekci vlastnich vin, zahrani¢ni odridy z 12 zemi svéta, vina ve 3 litrovych bag in boxech
a jako dopliikovy prodej poté darkové sady a delikatesy. Nejlevnéjsi lahvové vino 1ze poridit
od 290 K¢, nejdrazsi poté za 1400 K¢&. Cena bag in boxu zac¢ina na 389 K¢ a konci na 689 K¢.

Dorudeni je mozné prostiednictvim Messengera po celé Ceské a Slovenské republice.
Cena za dopravné pii nakupu do 2999 K¢ €ini od 150 do 500 K¢&. Pfi ndkupu nad 3000 K¢ je
dopravné zdarma. Dale je mozné si zasilku vyzvednout pfimo na libovolné z pobocek. Platbu

za zbozi je mozné provést kartou ¢i hotove pii prevzeti i na pobocce. [60]
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d) ANNOVINO VINARSTVI LEDNICE s.r.o.

Obr. 6 Logo firmy ANNOVINO VINARSTVI LEDNICE s.r.o.

ANNOVINO

ZROZENO W LEDNICI

Zdroj: [61]

Vina je mozné zakoupit bud’to v kamennych prodejnach, které se nachéazeji na ¢tyfech
mistech v republice, pficemz jedna z nich je pfimo v Liberci, druhd v nedalekém Jablonci nad
Nisou, tfeti v Mladé Boleslavy a ¢tvrta ve Valticich, nebo prostrednictvim e-shopu. V nabidce
je 9 vlastnich fad lahvovych vin bilych, Cervenych a razovych, a také vina v 5 litrovych bag
in boxech. Nejlevngjsi lahvové vino je mozné zakoupit za 89 K¢, nejdrazsi se poté pohybuje
okolo 700 K¢. [61]

Dorudeni je mozné pies Zasilkovnu, a to na vydejni misto v Ceské a Slovenské republice,
za poplatek od 79 K& do 129 K&, nebo na adresu v v Ceské a Slovenské republice a Polsku, za
tentyz poplatek. Dale je doprava realizovana spolecnosti Toptrans za poplatek od 179 K¢ do
549 K4. Poplatky se odviji od hmotnosti zasilky. Osobni odbér je umoznén na vSech ctyfech
pobockach. Platba je mozna na dobirku, za poplatek 50 K¢, online ptes platebni branu, nebo
v hotovosti a kartou pfi osobnim vyzvednuti na provozovné. Garance expedice je od obdrzeni

platby do dvou dnt. [61]
e) DUM VINA Na Saldéku

Obr. 7 Logo firmy DUM VINA Na Saldku)

DUM VINA O (Salditu

Zdroj: [62]
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Na e-shopu je moznost zakoupit bila, rizova, Cervena a Sumiva vina od ¢eskych vinaft.
V nabidce jsou v lahvich, nebo 3 a 5 litrovych bag in boxech. Sitka sortimentu neni piilis
rozsahla oproti predchazejicim konkurentim. Ceny lahvovych vin se pohybuji od 129 K¢ do
499 K¢. Vina v bag in boxech 1ze zakoupit v cenach od 289 K¢ do 439 K¢. [62]

Zbozi je mozné vyzvednout osobn€ na pobocce v Liberci, nebo si jej nechat dorucit
Ceskou postou na postu za 199 K&, & na adresu za 299 K&. Dale doruduje kurymi sluzba
Messenger za poplatek 199 K¢. Platbu je mozné provést hotové, nebo kartu na pobocce, online

kartou, anebo bankovnim prevodem. [62]

Sila dodavateli

Podnik odebira pfiblizn€ 90 % svych produkti od velkoobchodniho dodavatele
ROYAL WINE s.r.o0., jez se stal vyhradnim dodavatelem sudového vina v roce 2015. Ptesto,
ze je spoluprace dlouhodoba a cenova politika je pro vinotéku doposud velmi vyhodna, je fakt,
ze je podnik prakticky zavisly pouze na jednom dodavateli velmi znepokojujici. Vyhodu
v tomto dodavatelsko-odbératelském vztahu je, ze prodejce muze libovolné kalkulovat
s cenami doporucenymi dodavatelem, dale ochota, rychlost dodavek a Sife a kvalita
nabizenych produkta.

Na trhu existuje pomérné mnoho vinafstvi, ktera by byla schopna nabidkou pfi
nejmensim stavajici kvalitu odebiranych produktl, presto by ukonceni spoluprace s ROYAL
WINE s.r.o. mohlo dostat podnik do nepiijemné situace. Tito dodavatelé z vétSiny nejsou
schopni akceptovat vysledné ureni ceny prodejcem a v takovou chvili by bylo pomérné
obtizné najit dodavatele, ktery bude schopen poskytnout stejné kvalitni zbozi, pfi stejnych
cenach, jaké jsou pti soucasné sjednanych podminkach. Lahvova vina spole¢nost odebira od
vinafstvi, jimiZ jsou Vinafstvi St&panek s.r.o., Vinafstvi Muténice s.r.o., Vinaistvi Pfeffer s. r.

0., Morav¢ikova vina s.r.o., ANNOVINO VINARSTVI LEDNICE s.r.0.

Vyjednavaci sila odbératelu

Soucasné skupiny zakazniku vinotéky tvoii jednotlivci a maloobchodni odbératelé. Jelikoz na
trhu existuje Sirokéa konkurence, jejiz zajmem jsou prave tito zakaznici, je pro firmu nezbytné
uspokojit soucasné zakazniky dle jejich pozadavki a prani kvalitn€jSimi a dostupnéj$imi
produkty, nez mohou ziskat od konkurencnich podnikt. Je dualezité vychazet zakaznikim
vsttic, snazit se je udrzet, peCovat o dobré vztahy a snazit se oslovovat nové potencialni

zakazniky. Vlivem konkurence maji zdkaznici velmi silnou vyjednavajici pozici.
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Hrozba substitu¢nich produktu

Za substituty jsou povazovany takové dva statky, u kterych muze spotiebitel snadno
zaméfiovat spotiebu jednoho spotifebou druhého. Spotiebitel mize reagovat na zmény cen
substitutd, tedy pokud se zvysi cena jednoho statku, dojde ke zvySeni poptavky po statku
druhém. Nalézt substitut k vinu je pomérné obtizné. Prestoze existuje nékolik alternativ
v oblasti alkoholickych napoji, nedaji se povazovat za piimy substitut.

Eminentnim potencialnim substitutem k vinu je, zejména v Ceské republice, pivo.
Cesky statisticky ufad udava za rok 2021 spotiebu piva na osobu okolo 135 litrdi. Oproti tomu
u vina se jedna o 21 litri na osobu.

Dal§im moznym substitutem jsou lihoviny. Spotfeba lihovin byla v roce 2021 pfiblizné
7 litrd na osobu. Piispiva tomu fakt, ze se lihoviny nachazeji v podstatné vyssi cenové

kategorii nez vino, €i pivo.

Riziko vstupu novych konkurentu

Pro vstup na trh v oblasti vinafstvi je zapotiebi pomérné vysoky kapital. Ackoliv by se
mohlo jevit, ze pfi budovani e-shopu tomu tak neni, i zde je zapotfebi mit zajistény prostory
ke skladovani, skladovaci technologii, personal, dodavatele atd.

Dalsi vstupni bariérou je v této oblasti legislativa. Nové podniky se musi fidit zdkony,
které¢ budou podrobnéji rozebrany v PEST analyze.

Jelikoz je na trhu pomérné vysoka existujici konkurence, je dalsi bariérou vstupu na
tento trh ziskani novych zakaznikd. Potencialni konkurenti nemaji oproti stavajicim podnika
na trhu know-how, museli by dle potieb zakaznika zvolit vhodnou cenou strategii a poskytovat

adekvatni kvalitu.

4.3.2 PEST analyza

V této Casti bude vyuzita PEST analyza. PEST analyza je analyza vnéjSiho prostiedi
podniku. Popisuje Ctyfi zakladni faktory, politické, ekonomické, socialni a technologickeé které
pusobi na podnik z vnéjsi. Tyto faktory budou popsany a po jejich vyhodnoceni budou

vyvozeny zaveéry, jez mohou mit vyznamné pusobeni na projekt.
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Politicko-legislativni okoli podniku

Politickou situaci v Ceské republice v sou¢asnosti ovliviiuje valeény konflikt vyvolana
na Ukrajiné. Kvuli této nepfiznivé situaci je ovlivnén trh svétovy, coz ma piimy dopad
politickou situaci v Ceské republice. Vlivem valky doglo napiiklad ke zvySeni cen energii a
pohonnych hmot, na coz musi vladni ¢initelé patficné reagovat. Valka je téz pficinou naruseni
mnoha dodavatelskych fetézcli, coz miize mit spolu se zdrazenim pohonnych hmot dopad na
dodavky vina a prodluzujici se dodaci lhity. [50]

Politické okoli méa také vliv na nase podnikani, a to i pfesto, Ze mu mnoha podnikateli
neni vénovana dostateCna pozornost. Politické jevy jsou pomeémné stabilni, pokud se
ekonomice dané zemé dafi. V opacném pripadé, tedy v krizi, se politicka situace vyznamneé
vyostfuje. Aktualnim politickym tématem je také stale rostouci statni dluh, ktery ma za
nasledek rist dani.

Internetovy prodej, jakozto probihajici obchodni styk mezi prodejcem a zakaznikem,
za uCelem prodeje, nebo koupé€, podléhd prisnym legislativnim opatfenim. Dle zakona je
povinnosti na internetovém obchodé uvadeét obchodni podminky platné dle aktuélni
legislativy. K nezbytnym informacnim nalezitostem e-shopu patfi téz reklamacni fad a také
samotna informac¢ni povinnost podnikatele Podminky tykajici se internetového prodeje
upravuje Novy obcansky zakonik. Mezi nejzasadnéjsi z podminek patfi napt. uzavieni
smlouvy jiz v okamziku odeslani objednavky, jasn€ specifikovana lhata pro vraceni zbozi
v délce 14 dnu, lhiata pro vraceni penéz zakaznikovi v délce 14 dnd, je stanoveno, ze zbozi
nesmi byt ve 14denni 1hiit€ vraceno, jakkoliv poSkozené a obchodnik jiz nemuze od zakaznika
pozadovat, aby zbozi vratil v pivodnim obalu. [47]

Dal§im zékonem pro internetové podnikani je Zakon o ochrané spotiebitele €.
634/1992 Sb., z n¢jz je tfeba zduraznit zejména: informace o vlastnostech prodavanych
vyrobkl nebo charakteru poskytovanych sluzeb, pravidla oznaCovani vyrobki, informace o
cen€, informace o reklamaci a informace o mimosoudnim feSeni spotiebitelskych sport. [51]

V neposledni fadé Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto udaja (GDPR), jez zahrnuje zejména: evidenci osobnich udaju zakazniku a jaké udaje
je mozné evidovat , zabezpeCeni a sprava osobnich udaji zakaznikii v ramci informacniho
systému e-shopu vcetné informaci o platebnich kartach, cookies, zasilani obchodnich sdéleni
a obecné feSeni marketingovych kampani a doba uloZeni dat o zdkaznikovi po skonCeni

nakupu. [52]
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Nejdilezitéjsim zakonem tykajici se vinoték je zakon ¢. 321/2004 Sb. o vinohradnictvi
a vinafstvi, konkrétné pak jeho nejnovéjsi novela z roku 2017. Zakon uklada provozovatelim
vinoték povinnost oznamovat udaje o sudovych vinech, vést evidencni knihu piijmu téchto
vin a uvadét pochopitelné a pfistupné udaje o té€chto vinech kone¢nym uzivatelim. Kazda pet
lahev musi byt oznaCena etiketou, jez musi obsahovat nazev vina, pivod, mnozstvi alkoholu,

Sarzi, objem, cenu, datum a misto plnéni. [63]

Ekonomické okoli podniku
Inflace

Prvnim dilezitym faktorem ovliviujicim podnikani je mira inflace. Mirou inflace se
rozumi narust v§eobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v dané ekonomice, za urcité ¢asové
obdobi. Tuto zménu udava mira inflace, jez se vypocitava jako pomér vybraného cenového
indexu na zacatku a na konci obdobi.

Inflace v Ceské republice v prosinci roku 2022 mezimésiéné stagnovala a meziroénd
zpomalila rtst na 15,8 %. Primérna mira inflace za rok 2022 ¢inila 15,1 %. Vlivem inflace
doslo k rustu spotiebitelskych cen. Mezimésicni rist cen v oddile alkoholické napoje byl
ovlivnén vyssimi cenami vina o 8,5 %. Vyrazny rist cen byl zaznamenam téz u elektfiny, kdy
oproti prosinci vzrostla o 139,8 %. Ceny tepla a teplé vody byly vyssi o 23,5 %, sto¢ného o

30,3 %, vodného o 16,3 %, zemniho plynu 0 2,2 % a nagjemného o 1,1 %.

Graf & 1: Inflace — 2022, mira inflace a jeji vyvoj v CR
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Zdroj: CSU [online]
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Nezaméstnanost

Mira podilu nezamé&stnanosti v prosinci roku 2022 oproti prosinci roku 2021 vzrostla
23,5 % na 3,7 %. Vzhledem k soucasné ekonomické situaci je zaméestnanci na zaméstnavatele
vytvaren tlak na navySeni mezd.

Podniky se vSak nachazi v situaci, kdy musi Celit zvySenym nakladim na energie,
provoz, pohonné hmoty a je pro né tedy obtizné zaméstnancim vyhovét. a ne kazda firma si
takovy krok muze dovolit. Tato skutecnost se miize projevit na zvySené mife nezaméstnanosti
a vysoka nezaméstnanost muze také vést k tomu, ze budou lidé sluzeb vinotéky vyuzivat méné.

Tento faktor je také zasadni zejména pro moznost stanoveni cen danych produktt a sluzeb.

Graf ¢. 2: Nezaméstnanost — 2022. mira inflace a ieii vwvoi v CR
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Zdroj: CSU [online]

Hruby domaci produkt

HDP je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statklli a sluzeb nové vytvorenych v daném
obdobi na ur¢itém uUzemi. V makroekonomii je tento ukazatel pouzivan pro urcovani
vykonnosti ekonomiky statu, obvykle za jeden rok. Tendence kiivky HDP je v poslednich

letech rostouci. Meziro¢né HDP vzrostl o 1,7 %.
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Graf ¢ 3: HDP — 2022, Hruby domdci produkt, vyvoj v CR
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Urokovd mira

Z hlediska ekonomického se urokové sazby dé€li na nominalni a realné. Nominalni
urokové sazby jsou sazby uvadéné ve smlouvach o uvérech u sazebnich bank nebo v
reklamach na spofeni ¢i pujcky. Realné arokové sazby ziskame tak, ze od nominalni urokové
sazby odeCteme miru inflace. Kdyz jsou nominalni urokové sazby nizké a inflace vyssi, mohou
byt realné urokové sazby zaporné. To znamend, ze hodnota penéz diky urocCeni roste, ale
neroste tak rychle, aby tento rust byl roven tempu, jakym penize ztraceji hodnotu kvali inflaci.
Narast ménovepolitickych trokovych sazeb se rychleji promital ve zvySeni sazby z novych
korunovych avért podnikiim. Ta od Cervna 2021 do zafi 2022 vzrostla zhruba o 7 p. b. na 8,4

%. [57]

Socialni okoli podniku
Pocet obyvatel

V Ceské republice se podet obyvatel pohybuje okolo 10,5 milionu a hustota zalidn&ni
je 136 obyvatel / km2. Pruimémy vek obyvatel v Libereckém kraji je 42,7 let. V Libereckém
kraji je pocet obyvatel 437 570 a pfimo v Liberci se jedna o 103 000. [53]

V souvislosti s poctem obyvatel je vhodné zminit mobilitu starSich obyvatel, jichz je
v Libereckém kraji pfiblizné¢ 90 000 a jejichz schopnost a ochota dojizdét do kamennych
prodejen klesa. Vzhledem k rostoucimu trendu vyuzivani mobilnich dat a internetu obecné, a

to 1 u starsi populace by v ptipadé¢ e-shopu tento fakt mohl byt vniman jako pozitivum. [54]
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Priamérna mzda

Dalsim zasadnim faktorem je primérna mzda v kraji. Primérna hruba mési¢ni mzda
zamestnancui ve firmach Libereckého kraje koncem roku 2022 cinila 36 724 K¢. To je
v porovnani s rokem piedchozim o 2 145 K¢ vice. Ve skuteCnosti vSak vlivem nartstu
spotiebitelskych cen v Ceské republice doslo k poklesu 0 9,7 %. [55]

Pristup na internet a rostouci trend internetovych nakupu

Vzhledem k tomu, Ze je planovany projekt zameéten vyhradné na prodej na internetu,
je dulezité také sledovat pocet uzivatelt vlastnicich zafizeni pro moznost realizace nakupu.
Dle statistik ma piistup na internet 85 % obyvatel Ceské republiky, pfi¢em? podita, nebo
tablet vlastni pfiblizné¢ 81 %. Z uvedeného plyne, ze 4 % obyvatel vyuzivaji internet
prostfednictvim mobilniho telefonu. Oproti roku 2010 doslo k navySeni o 52 %.

Nakupovani pfes internet zaznamenalo v poslednich dvou letech rostouci trend. Vliv
na narast uzivatell, jez online nakupil vyuzivaji lze pfipsat zejména pandemii koronaviru,
ktera zpusobila komplikace v podobé uzavieni mnoha kamennych prodejen. V obdobi od roku
2020 do roku 2022 vzrostlo nakupovani pies internet z 39 % na 54 %. V roce 2022 dle statistik
ptes internet nakupovalo 61 % osob, pficemz nejCastéjsi vékovou kategorii byly osoby ve véku
25-34 let. Potraviny, napoje, krmivo v roce 2022 nakoupilo prostfednictvim internetovych

obchodu 15 % obyvatel ve véku nad 16 let. [56]

Technologické okoli podniku

Technologické a technické trendy zaznamenavaji v roce 2022 velky nartist. Obecné
musi podniky reagovat na témér nezastavitelny globalni trend digitalizace dokumenti a
pfizpusobovat mu své fungovani. Z pozice provozovatele e-shopu je nutné sledovat ménici se
trendy a vyvinou snahu o zdokonalovani poskytovanych sluzeb. Vzhledem k rastu zajmu o
nakupy prostfednictvim internetu mnoho konkurenti vyuziva moznosti naprogramovani
aplikaci, jez jsou velkym lakadlem pro zékazniky z hlediska jejich pohodIngjsiho nakupovani.
Také v oblasti platebnich metod doslo ke zvySenému vyuzivani placeni prostfednictvim dvou
nejvetSich sluzeb pro placeni na internetu Apple Pay a Google Pay. Neméné dulezitym
aspektem je také rychlost doruCeni objednavek, pficemz mnoho osob nakupujicich skrze
internet ma v dneSni dobé zvySené pozadavky na co nejrychlejsi mozné doruCeni své

objednavky.
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4.3.3 Marketingova strategie

V ramci marketingové strategie byla provedena analyza jednotlivych slozek
marketingového mixu, ktery se sklada ze Ctyf marketingovych nastroju, tzv. 4P (z anglického
Produkt, Price, Place, Promotion)

Produkt

Produktem se rozumi vyrobky ¢i sluzby nabizené koneCnym spotfebitelim pro
uspokojeni jejich potfeb. Vysledny produkt je poté tvofen samotnym jadrem a dale také
kvalitou, designem, obalem, znackou, zarukou, ¢i dodatecnymi sluzbami. Tyto faktory
rozhoduji o mife uspokojeni z pohledu kone¢ného spotiebitele. Mezi hlavni produkty vinotéky
TO-vino s.r.o. patii sudova a lahvova vina. Sudova vina je mozné zakoupit staCend do
plastovych lahvi, nebo je konzumovat pfimo na prodejnach. Lahvova vina jsou k zakoupeni v

kamennych prodejnéch, v nichz jsou umisténa na regélech.

Nabidka lahvovych vin:
e Vinaistvi PFEFFER
e Vinafstvi MORAVCIK
e Vinaistvi LEDNICE ANNOVINO
e Vinafstvi STEPANEK
e Vinaistvi MITOMA VRBICE

Vybrana lahvova vina jsou oznaCena logem spoleCnosti umisténym na etiketé, nebo
uzavéru lahve. K lahvovym vinlim je téz mozné zakoupit obal v podobé papirové krabicky,
ktera je téz oznacena logem. Vhodnym prvkem k zarazeni na etikety, ¢i do baleni k nakupu by
byly vizitky obsahujici URL adresu odkazujici na e-shop vinotéky. Nespornou vyhodou je téz
vysoka kvalita nabizenych produkta.

Cena

Podnik sviij zamér stavi na prodeji kvalitnich vyrobku za piijatelnou cenu. Avsak chce-
li se podnik vyvarovat situaci, kdy bude na zakazniky pusobit lacin€é, nemuze mit ceny
nastaveny piili§ nizko. Nastavit optimalni hranici mezi pozadovanym ziskem a ochotou
zakazniku za produkt zaplatit, je pro budouci fungovani podniku klicové.

Stanoventi ceny:
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a) Nakladové orientovana cena — Jedna se o cenu stanovenou na zakladé nakladu.
Vysledna cena vychéazi z kalkula¢niho vzorce. Je provedena kalkulaci celkovych
nakladt, k nimz je pfictena pozadovana marze ve vysi 30 %. Tento zptsob stanoveni
ceny pokryje naklady, jez predstavuji limitni hranici, pod kterou podnik
v dlouhodobém horizontu nemuze jit.

b) Konkuren¢né orientovana cena — podnik stanovuje ceny vyrobku niz§i, nebo vyssi nez
konkurence. Nejprve je zjistén prumér cen konkurence, nasleduje vyhodnoceni
prednosti a nedostatkt vlastniho produktu, a nakonec je stanovena cena. Vyhodou této
metody je, ze konkurencni ceny byvaji snadno zjistitelné a vychazi z hodnoty vnimané
zakazniky, ktefi zpravidla porovnavaji nabidky riznych podniki.

V ramci analyzy konkurence byla provedena téz analyza cen konkurence vedouci ke
zjisténi cen pfimé konkurence u hlavniho nabizeného sortimentu prostfednictvim e-
shopu vcéetné dopravy a dodatecnych sluzeb.

Prodejni ceny produkti jsou stanoveny na zakladé naklad( a zaroven dle cen

konkurentt. Prodejni ceny konkurentt byly zji§tény v analyze konkurence.

Distribuce

Tteti slozkou marketingového mixu je distribuce. Vhodna distribucni strategie je
klicova pro uspéch podniku. Cilem vinotéky je zvolit takové distribucni cesty, které umozni
rychlé, efektivni a bezpecné doruceni zbozi zakaznikim. Cilem spolecnosti je expedovat

zasilku nejpozdéji do 24 hodin od obdrzeni objednavky skrze e-shop.

Prepravni spolecnosti a vydejni mista:

a) Zasilkovna - Zasilkovna.cz je Ceskd pfepravni spolecnost, poskytujici komplexni
logistické sluzby pro internetové obchody. VSechny kamenné prodejny spolecnosti
TO-vino s.r.o. jsou zarovei vydejnim mistem Zasilkovny. Z divodi nabytych
zkuSenosti a moznosti realného posouzeni poskytovanych sluzeb byla distribuce
prostfednictvim Zasilkovny jednou zhlavnich zvolenych moznosti. Vyhodou
Zasilkovny je velké mnozstvi vydejnich mist po skoro celé Ceské republice. Cena za
standardni doruceni zasilky do 5 kg se pohybuje okolo 89 K¢. U zasilky do 10 kg je
cena za prepravu 109 K¢ a nadlimitni zésilky 1ze odeslat za 260 K¢. Mezi dalsi vyhodu
patii téméf 100% garance doruCeni podané zasilky do druhého dne. Zasilky jsou

zadavany do registrovaného zakaznického uctu, ktery je propojen s e-shopem.

53



b)

c)

Nasledné jsou opatieny prepravnim Stitkem. Zaroven Zasilkovna umoziiuje odeslanou
zasilku sledovat a diky tomu odesilateli pfijemce ziskavaji piehled o stavu zasilky. O
doruceni je rovnéz zakaznik informovan SMS a e-mailem.

PPL (Professional Parcel Logistic) s.r.o. — PPL patfi mezi nejvyznamnéjsi piepravce
zasilek na Geském trhu se specializaci na balikovou piepravu nejen po Ceské republice,
ale 1 do celé Evropy. V ramci spoluprace je tfeba uzavfit zasilatelskou smlouvu.
Zasilky jsou zadavany do interniho systému. Ceny za odeslani zasilky se pohybuji u 2
kg zasilek okolo 159 K¢, 5 kg 187 K¢, 10 kg 234 K¢, 20 kg 292 K¢ a do 31,5 kg 385
K¢&. Nadmérngjsi zasilky do 50 kg poté od 500 do 750 K¢. PPL rovnéz poskytuje
moznost sledovani zasilky prostfednictvim sledovaciho cCisla a o dorucent je pfijemce
informovan prostfednictvim SMS, e-mailu, ¢i telefonicky.

Vyzvednuti na provozovné — pro zakazniky bude téZ mozné vyzvednuti zbozi na
provozovné, ovSem pouze na konkrétni prodejné v Jablonci nad Nisou, kde se zaroven

nachazi sklad spolecnosti a doskladnéni prodejny tak bude nejrychle;jsi.

Propagace

Soucasti propagace je mix marketingovych a prodejnich nastrojt, které slouzi k propagaci

produktu. Radi se mezi né riizné formy reklamy, PR, piimy prodej, prodej prostfednictvim e-

shopu,

nebo komunikace se stavajicimi zakazniky. Ped spusténim e-shopu je klicové sestavit

komunika¢ni mix, jehoz cilem je zajistit navstévnost e-shopu, dostat jej do povédomi co

nejvice zakaznika a budovat tak obchodni znacku.

Komunikacéni mix spolec¢nosti:

Reklama

a)

b)

SEO (Search Engine Optimization) - optimalizace pro vyhledavace zahrnuji metody,
jejichz cilem je zajistit, aby se urenda URL zobrazovala na prednich mistech
vyhledavact. Principem je zjistime vSechna hledana klicova slova a fraze, jez jsou
relevantni pro spoleCnost a ktera budou vyhledana cilovymi skupinami. Tato slova
budou pokryvat v§echny vstupni stranky. Vstupni stranky musi obsahovat atraktivni a
smysluplny titulek, popisek a obsah. Je téZ vhodné mit webové stranky prolinkované,
a to vCetné zpétnych odkazu.

Social Media neboli socialni sité, jsou v dne§ni dobé& jednim z nejvice vyuzivanych

marketingovych nastroji. Poskytuji velky dosah prostiednictvim placenych reklam.
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Konkrétné na Instagramu lze se zakaznik sdilet aktualni informace v podobé fotografii,
piispévka, rizné ankety, vést komunikaci, informovat o slevach a nabidce produkti.
c¢) SERP (Search engine results page) neboli vyhledavace nami nabizenych produkta.

Principem je pfidani internetovych stranek daného e-shopu na prohlizece Seznam.cz a

Google.com, ¢imz dojde ke zkraceni doby, béhem které e-shop vyhledaji roboti.

Soucasti SERP je téz registrace na srovnavacich zbozi Heureka a Zbozi.cz.

d) PPC (Pay Per Click) neboli platba za kliknuti zdkaznika na nasi reklamu, je jednim

z dalSich a nejrychlejsich zplsobi, jakym ziskat pozornost zakaznikli a pirimét je

navstivit webovou stranku. Konkrétné 1ze vyuzivat reklamy Google Ads, nebo Sklik

od Seznam.cz.
Podpora prodeje

Jako formu podpory prodeje smérem ke spotiebiteli Ize aplikovat rizné typy slev,
darkovych baleni, akci, ochutnavek, nebo vystaveného zbozi. Konkrétné na e-shopu bude
vyuzito akce 1+1 k prvnimu nakupu. Smérem k maloobchodnim prodejcim poté spolecna
propagace, cenové dohody v podobé slev z puvodnich cenikovych cen, ochutnavky zdarma.
Na tvodni strance e-shopu bude zobrazen vycet nejoblibenéjsich produktu.
Primy marketing

Pfimym marketingem v ramci e-shopu bude vyuzito e-mailingu, konkrétn€ adresnych
nabidkovych e-mailt zakaznikiim, jez se skrze e-shop registruji a odsouhlasi zasilani
obchodnich sdéleni. Informovani budou o planovanych akcich, novinkach, pomoci kterych lze
s pomérné nizkou ¢asovou narocnosti presveédcit piijemce ke koupi sluzby nebo produktu.
Osobni prodej

Osobni prodej bude realizovan prostrednictvim obchodniho zastupce, jehoz tkolem je
identifikovat a oslovovat nové potencialni zakazniky z maloobchodni oblasti. Obchodni
zastupce potencialni zakazniky oslovuje s ochutnavkami vin, jez prezentuje pfimo na mistech
urCenych timto potencialnim zékaznikem. Cilem je ziskat nové zakazniky a vybudovat

dlouhodobé hodnotné vztahy.

4.4 Financni plan

Finanéni plan na realizaci e-shopu obsahne tfi varianta — pesimistickou, realistickou a
optimistickou. Ve vSech tfech variantach bude disponovano se stejnym zakladnim kapitalem.
Sestaven bude vykaz zisku a ztraty pro prvni tfi roky provozu a vykaz cash flow. Provedena

je téz kalkulace fixnich nakladi. Variabilni nezbytné pro provoz vinotéky jsou v kazdé
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varianté odvozeny od ocCekavané vysSe trzeb. Vysledny zisk v kazdé varianté je potom
zhodnocen pomoci ekonomického ukazatele rentability vlastniho kapitdlu. Na zavér je
vypocten ukazatel bodu zvratu, ktery udava, pfi jakém objemu realizovanych nakupt se

vinotéka dostava ze ztraty do zisku.

4.4.1 Zakladatelsky rozpocet

Z pocatku bude nutno zadat tvorbu e-shopu dodavateli. Majitel podniku se rozhodl pro
tvorbu internetového obchodu na zakazku. Dale je tfeba nakoupit zbozi a spolu s tim upravit
kapacity skladovacich prostor a pofidit obalovy material. Nelze opomenout téz naklady na
marketing v podobé 850 ks vizitek. V projektu je uvazovan novy zaméstnanec. Jedna se o
obchodniho zastupce, jehoz naplni prace bude oslovovani novych zakaznikt, budovani sité
klientli, péce o stavajici zakazniky, kalkulace cen a cenotvorba, prizkum trhu a konkurence
marketing a propagace nabizenych produkti. S novou pracovni pozici souvisi pofizeni
automobilu, mobilniho telefonu a notebooku. Celkova potfebna Castka na zrealizovani

podnikatelského planu je 386 400 K¢. Zdrojem kryti pro aktiva bude investice zakladatele.

Tabulka 1: Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet
Uprava skladovacich prostor 50 000 K¢
Poftizeni automobilu 70 000 K¢
Marketing 1 500 K¢
Mobilni telefon 3 000 K¢
Notebook 5500 K¢
Nakup obalového materialu 26 400 K¢
Nékup zbozi 150 000 K¢
Tvorba e-shopu 80 000 K¢
Celkem 386 400 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (dle priloh ¢. 1,2,3,4,5 a 6)
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4.4.2 Mzdy

Vinotéka bude mit centralni sklad v Jablonci nad Nisou, kde se nachazi i jedna z provozoven.
Na této provozovné je zaméstnana jedna prodavacka, jez bude mit na starosti pfipravu a
odesilani zasilek realizovanych prostfednictvim e-shopu. Dale je v tabulce uvedena mzda
obchodniho zastupce. V prvnich tfech letech neni uvazovano meziroéni navyseni mezd. Udaje

o vysi mési¢nich mezd byly poskytnuty jednatelem spolecnosti.

Tabulka 2: Prehled mésicnich mzdovych nakladi

SloZky mzdy Prodavacka | Obchodni zdstupce
Hruba mzda 30 000 K¢ 40 000 K¢
Dan pred slevami 4 500 K¢ 6 000 K¢
Sleva na poplatnika 2 570 K¢ 2 570 K¢
Vysledna dan 1 930 K¢ 3430K¢
SP + ZP zaméstnavatel 10 140 K¢ 13 520 K¢
SP + ZP zamé&stnanec 3 300 K¢ 4400 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (vypocet dle vzorce ¢.1 v metodice)

4.4.3 Planovani vynosu a naklada

Realisticka varianta

Tabulka 3: Prehled planovanych trzeb realisticka varianta

Triby 2023 2024 2025
Pocet nakupt/den 30 30 30
Pocet nakupti/rok 10 560 10 560 10 560
Priméra hodnota jednoho nakupu 270 K¢ 270 K¢ 270 K¢
Pocet pracovnich dni/rok 352 352 352
Trzby za prodané zbozi 2851 200K¢| 2851200K¢| 2851200K¢

Zdroj: vilastni zpracovani

Dle poskytnutych udaji o dosavadni navstévnosti a odbytu, byl proveden odhad
dennich trzeb a primérné hodnoty jednoho nakupu. V realistické varianté pocitano s dennimi
trzbami ve vysi 8 100 K¢. Primérna hodnota jednoho nakupu ¢ini 270 K¢ a odhadovany pocet

nakupu za den je stanoven na 30. Provoz e-shopu je planovan dle oteviraci doby kamennych
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prodejen. Pocita se tedy s 352 dny v roce, a to se zohlednénim statnich svatkti. Odhadovana

ro¢ni trzba tedy €ini 2 851 200 K¢&.
Tabulka ¢.4 obsahuje naklady pro rok 2023. Co se tyka fixnich nakladd, jejich vyse
¢ini v prvnim roce 218 507 K¢&. Dale je tieba uvazovat polozku odpist pro prvni rok. Ta €ini

14 000 K¢ za rok 2023. Celkova vyse vSech nakladt poté za rok 2023 ¢ita 1 783 387 K¢.

Tabulka 4: Prehled pocdtecnich ndkladhi realistickd varianta

Naklady
Hosting a administrace 37 607 K&
Ngemné 84 000 K¢
Voda 3 600 K¢
Komunalni sluzby 3 000 K¢
Telekomunikacni sluzby 8 400 K¢
Darnové poradenstvi a tcetni evidence 60 000 K¢
Elektiina 14 400 K¢
Pojistné 4 500 K¢
Odpisy 14 000 K¢
Internet 3 000 K¢
Zasobovaci naklady 600 000 K¢
Mzdy 550 080 K¢
Obalovy material 316 800 K¢
Néklady na dopravu 84 000 K¢
Naklady celkem 1783387 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (vSechny ndklady byly doloZeny fakturami od investora)
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Optimisticka varianta

Tabulka 5: Prehled planovanych trzeb optimisticka varianta

Triby 2023 2024 2025
Pocet nakupt/den 45 45 45
Pocet nakupti/rok 15 840 15 840 15 840
Primérma hodnota jednoho nakupu 270 K¢ 270 K¢ 270 K¢
Pocet pracovnich dni/rok 352 352 352
Trzby za prodané zbozi 4276 800KE| 4276 800KE| 4276 800 K¢

Zdroj: viastni zpracovani

Dle poskytnutych udaji o dosavadni navstévnosti a odbytu, byl proveden odhad
dennich trzeb a primérné hodnoty jednoho nakupu. V optimistické varianté pocitano
s dennimi trzbami ve vysi 12 150 K¢ Primérna hodnota jednoho nakupu ¢ini 270 K¢ a
odhadovany pocet nakupt za den je stanoven na 45. Provoz e-shopu je planovan dle oteviraci

doby kamennych prodejen. Pocita se tedy s 352 dny v roce, a to se zohlednénim statnich

svatkd. Odhadovana roc¢ni trzba tedy ¢ini 4 276 800 K¢.

Tabulka ¢. 6 obsahuje naklady pro rok 2023. Co se tyka fixnich nakladd, jejich vyse

¢ini v prvnim roce 218 507 K¢. Dale je tfeba uvazovat polozku odpisti pro prvni rok. Ta €ini

14 000 K¢ za rok 2023. Celkova vySe vSech nakladi poté za rok 2023 ¢ita 2 283 787 K¢.

Tabulka 6: Prehled pocdtecnich ndkladii optimistickd varianta

Naklady
Hosting a administrace 37607 K&
Ngemné 84 000 K¢
Voda 3 600 K¢
Komunalni sluzby 3 000 K¢
Telekomunikacni sluzby 8 400 K¢
Darnové poradenstvi a tcetni evidence 60 000 K¢
Elektiina 14 400 K¢
Pojistné 4 500 K¢
Odpisy 14 000 K¢
Internet 3 000 K¢
Zasobovaci naklady 900 000 K¢
Mzdy 550 080 K¢
Obalovy material 475 200 K¢
Néklady na dopravu 126 000 K¢
Naklady celkem 2283787 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (vSechny naklady byly doloZeny fakturami od investora)
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Pesimisticka variata

Tabulka 7: Prehled planovanych trzeb pesimisticka varianta

Triby 2023 2024 2025
Pocet nakupt/den 15 15 15
Pocet nakupti/rok 5280 5280 5280
Primeéra hodnota jednoho nakupu 270 K¢ 270 K¢ 270 K¢
Pocet pracovnich dni/rok 352 352 352

Trzby za prodané zbozi

1425600 K¢

1425600 K¢

1425600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovdni

Dle poskytnutych udaji o dosavadni navstévnosti a odbytu, byl proveden odhad
dennich trzeb a primémé hodnoty jednoho nakupu. V pesimistické varianté pocitano
s dennimi trzbami ve vysi 4 050 K¢ Primérna hodnota jednoho nakupu ¢ini 270 K¢ a
odhadovany pocet nakupt za den je stanoven na 15. Provoz e-shopu je planovan dle oteviraci

doby kamennych prodejen. Pocita se tedy s 352 dny v roce, a to se zohlednénim statnich

svatkd. Odhadovana ro¢ni trzba tedy ¢ini 1 425 600 K¢.
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Tabulka ¢.8 obsahuje naklady pro rok 2023. Co se tyka fixnich nakladd, jejich vyse
¢ini v prvnim roce 180 900 K¢. Dale je tieba uvazovat polozku odpist pro prvni rok. Ta €ini

14 000 K¢ za rok 2023. Celkova vyse vSech nakladii poté za rok 2023 ¢ita 1 282 987 K¢.

Tabulka 8: Prehled pocdtecnich ndkladii pesimisticka varianta

Naklady
Hosting a administrace 37607 K&
Ngemné 84 000 K¢
Voda 3 600 K¢
Komunalni sluzby 3 000 K¢
Telekomunikacni sluzby 8 400 K¢
Darnové poradenstvi a tcetni evidence 60 000 K¢
Elektiina 14 400 K¢
Pojistné 4 500 K¢
Odpisy 14 000 K¢
Internet 3 000 K¢
Zasobovaci naklady 300 000 K¢
Mzdy 550 080 K¢
Obalovy material 158 400 K¢
Néklady na dopravu 42 000 K¢
Naklady celkem 1282987 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani (vSechny ndklady byly dolozZeny fakturami od investora)
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4.4.4 Vykaz zisku a ztat

Planovany vykaz zisku a ztraty zahrnuje trzby z prodaného zbozi a naklady spojené s
pofizenim zbozi. Aby nedoslo ke zkresleni vykazu, jsou hodnoty v ném uvedené ocistény o
dan z pridané hodnoty. Fixni naklady jsou tvofeny naklady na hosting a administraci e-shopu,
ngjemnym, energiemi a sluzbami, pojistnym. Déle néklady osobni, tedy uhrnné mzdové
naklady, zvySené o dalsi naklady, které za zaméstnance hradi zaméstnavatel, tj. povinné
pojisténi: cast nakladl na socialni pojisténi a ¢ast nakladl na vSeobecné zdravotni pojisténi.
Tyto polozky nejsou zavislé na rozdilech v trzbach. Ve vykazu jsou nasledné fixni naklady
sjednoceny do vykonové spotieby. Rozdilem mezi obchodni marzi a vykonovou spotiebou je
ziskana pfidana hodnota, od které se pro vypocet zakladu dan¢ a zdravotniho a socialniho
pojisténi odecitaji odpisy jako danové uznatelny naklad. Timto vypoctem ziskame vysledek
hospodareni pfed zdanénim, ze kterého plyne povinnost uhradit dan z pfijma ve vysi 19 %.

V realistické varianté vinotéka prostrednictvim e-shopu prvnim roce dosahne zisku
581 825 K¢. Odpisy dlouhodobého hmotného majetku jsou zrychlené, proto se kazdy rok
jejich vySe méni. V nasledujicich dvou letech je generovany zisk témét o 200 000 K¢ vyssi.

V optimistické varianté vinotéka prostfednictvim e-shopu prvnim roce dosahne zisku
1 331 237 K¢. V nasleduyjicich dvou letech je generovany zisk témer o 250 000 K¢ vySsi.

V pesimistické varianté vinotéka prostfednictvim e-shopu prvnim roce vykazuje ztratu

ve vysi 167 587 K¢. Ve druhém roce poté zisk ve vys$i 81 893 K¢ a v roce tietim 86 429 K¢.
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Tabulka 9: Vykaz ziskit a ztrat

1 rok Zinnosti Realistickd Optimistickd Pesimistickd

T1zby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 2 851 200 K¢ 4 276 800 K& 1425600 K¢
Vykonova spotieba 1219307 K¢ 1719 707 K& 718 907 K¢
Osobni naklady 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Odpisy nehmotného a investi¢niho majetku 14 000 K¢ 14 000 K¢ 14 000 K¢
Pfidand hodnota 1631893 K¢ 2 557093 K¢ 706 693 K¢
Finan¢ni zdroje pro zahdjeni projektu 316 400 K¢ 316 400 K¢ 316 400 K¢
Provozni hospodatsky vysledek 718 303 K¢ 1643503 KE |- 206897 K¢
Daii z ptijmu z bézné Cinnosti 136 478 K¢ 312266 K¢ |- 39310K¢
Hospodiisky vysledek za uicetni obdobi 581 825 K¢ 1331237K¢ |- 167587 K¢
2 rok cinnosti Realistickd Optimistickd Pesimistickd

T1zby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 2 851 200 K¢ 4 276 800 K& 1425600 K¢
Vykonova spotieba 1219307 K¢ 1719 707 K& 718 907 K¢
Osobni naklady 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Odpisy nehmotného a investi¢niho majetku 22 400 K¢ 22 400 K¢ 22 400 K¢
Pfidana hodnota 1631893 K¢ 2 557093 K¢ 706 693 K¢
Provozni hospodaisky vysledek 1026 303 K& 1 951 503 K& 101 103 K¢
Daii z ptijmu z bézné Cinnosti 194 998 K¢ 370 786 K¢ 19 210 K¢
Hospodiisky vysledek za uicetni obdobi 831 305 K¢ 1580717 K¢ 81 893 K¢
3 rok cinnosti Realistickd Optimistickd Pesimistickd

T1zby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb 2 851 200 K¢ 4 276 800 K& 1425600 K¢
Vykonova spotieba 1219307 K¢ 1719 707 K& 718 907 K¢
Osobni naklady 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Odpisy nehmotného a investi¢niho majetku 16 800 K¢ 16 800 K¢ 16 800 K¢
Pfidana hodnota 1631893 K¢ 2 557093 K¢ 706 693 K¢
Provozni hospodaisky vysledek 1031903 K& 1 957 103 K& 106 703 K¢
Daii z ptijmu z bézné Cinnosti 196 062 K¢ 371 850 K¢ 20274 K¢
Hospodirisky vysledek za ucetni obdobi 835 841 K¢ 1585253 K¢ 86 429 K¢

*Ndklady odpovidaji vydajium, jelikoz neobsahuji odpisy
Zdroj: vlastni zpracovani (Zrychlené odpisy dle vzorce 2)
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4.4.5 Plan penéznich toku (cash flow)
Realisticka varianta

V tabulce 10 je uveden odhadovany tok penéznich prostiedkl, sestaveny piimou
metodou pro roky 2023, 2024 a 2025. Cash flow ve vSech letech dosahuje kladnych hodnot,

coz je zadouci jev. Podnik nebude v platebni neschopnosti a bude tak schopen v¢asné hradit

vesker¢ své zavazky

Tabulka 10: Vykaz cash flow realistickd varianta

Vykaz CF realistickd varianta 2023 2024 2025
Prijmy 2851200K¢ | 2851200Ke¢ | 2851200Ke
Finanéni zdroje pro zah4jeni projektu 316 400 K¢ - K¢ - K¢
Provozni naklady 1 135307K¢ | 1135307Ke| 1135307 Ke
Néklady na zaméstnance 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Néklady na autodopravu 84 000 K¢ 84 000 K¢ 84 000 K¢
Dan z ptijmu pravnickych osob - K¢ 136 478 K¢ 194 889 K¢
Néklady celkem 2118897Ke¢ | 1938975Ke| 1997386 K¢
Hotovostni tok 732303 K¢ 912 225 K¢ 853 814 K¢
Kumulovany CF 732303 K& | 1644528 K& | 2498 342 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (Dari z prijmu dle vzorce 3, CF primou metodou dle vzorce 4)

Bod zvratu

Rocni predpokladany prodej skrze e-shop je 10 560 nakupti. Prameérna cena jednoho

nakupu je 270 K¢, fixni naklady jsou 1 550 880 K¢, variabilni ndklady na 1 nakup €ini 22 K¢.

Bod zvratu po dosazeni do vzorce [3]:

BZ = 1550880/ (270-22) = 6254 ks

Vypocteny bod zvratu udava, ze prodej pres internetovy obchod je ztratovy az do

objemu realizovanych nakupt 6 254 ks za rok.
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Optimisticka varianta

V tabulce 11 je uveden odhadovany tok penéznich prostfedkl, sestaveny piimou
metodou pro roky 2023, 2024 a 2025. Cash flow ve vSech letech dosahuje kladnych hodnot,

coz je zadouci jev. Podnik stejné jako v pifipad€ varianty optimistické nebude v platebni

neschopnosti a bude tak schopen vcasné hradit veskeré své zavazky.

Tabulka 11: Vykaz cash flow optimistickd varianta

Vykaz CF optimisticka varianta 2023 2024 2025
Prijmy 4276800 K¢ | 4276800Kc¢ | 4276800 K¢
Finanéni zdroje pro zah4jeni projektu 316 400 K¢ - K¢ - K¢
Provozni naklady 1593 737Ke | 1593 737Ke| 1593737 Ke
Néklady na zaméstnance 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Néklady na autodopravu 126 000 K¢ 126 000 K¢ 126 000 K¢
Daii z pfijmu pravnickych osob - K¢ 370 786 K¢ 371 850 K¢

Néklady celkem

2619327 K¢

2673 713 K&

2674777 K¢

Hotovostni tok

1657473 K&

1603 087 K¢&

1 602 023 K¢

Kumulovany CF

1657473 K&

3260 560 K¢

4 862 583 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (Dai z prijmu dle vzorce 3, CF primou metodou dle vzorce 4)

Bod zvratu

Rocni predpokladany prodej skrze e-shop je 15 840 nakupi. Primérna cena jednoho

nakupu je 270 K¢, fixni naklady jsou 2 051 280 K¢, variabilni naklady na 1 nakup €ini 49 K¢.

Bod zvratu po dosazeni do vzorce [3]:

BZ =2 051280/ (270—49) = 9282 ks

Vypocteny bod zvratu udava, ze prodej pres internetovy obchod je ztratovy az do

objemu realizovanych nakupt 9 282 ks za rok.
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Pesimisticka varianta

V tabulce 12 je uveden odhadovany tok penéznich prostiedkl, sestaveny piimou
metodou pro roky 2023, 2024 a 2025. Cash flow v prvnim roce dosahuje zapornych hodnot,
cozje nezadouci jev. Podnik na rozdil od optimistické a realistické varianty bude mit problémy

se v€asnym hrazenim svych zavazka.

Tabulka 12: Vykaz cash flow pesimistickd varianta

Vykaz CF pesimisticka varianta 2023 2024 2025
Prijmy 1425600 K¢ | 1425600Ke¢| 1425600Ke
Finanéni zdroje pro zah4jeni projektu 316 400 K¢ - K¢ - K¢
Provozni naklady 676 907 K¢ 676 907 K¢ 676 907 K¢
Néklady na zaméstnance 583 190 K¢ 583 190 K¢ 583 190 K¢
Néklady na autodopravu 42 000 K¢ 42 000 K¢ 42 000 K¢
Dan z ptijmu pravnickych osob - K¢ 39300 K¢ 20274 K¢
Néklady celkem 1618497 K¢ | 1302097 K¢ | 1322371 Ke
Hotovostni tok - 192897 K¢ 123 503 K¢ 103 229 K¢
Kumulovany CF - 192897KE |- 69394 K¢ 33 835 K¢

Zdroj: viastni zpracovani (Dai z prijmu dle vzorce 3, CF primou metodou dle vzorce 4)

Bod zvratu
Rocni predpokladany prodej skrze e-shop je 5 280 nakupl. Primérna cena jednoho

nakupu je 270 K¢, fixni naklady jsou 1 050 480K¢, variabilni naklady na 1 nakup €ini 34 K¢.

Bod zvratu po dosazeni do vzorce [3],

BZ = 1050480/ (270-34) = 4451 ks

Vypocteny bod zvratu udava, ze prodej pres internetovy obchod je ztratovy az do

objemu realizovanych nakupt 4 451 ks za rok.
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4.4.6 SWOT matice

Vysledky analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku jsou vypracovany pomoci
SWOT analyzy, ze které je zfejmé jaké silné a slabé stranky, hrozby a pfilezitosti maji na

vinotéku nejvétsi dopad a maji nejzasadnéjsi vyznam.

Silné stranky
Nabidka stacenych vin

Jednou ze silnych stranek podniku je nabidka stacenych vin. Staena vina patii mezi
hlavni produkt nabizeny vinotékou. Podnikatelskym zamérem je pravé prodej téchto
staCenych vin prostfednictvim e-shopu, coz je oproti konkurentim, znichz se vétSina
specializuje na prodej vin lahvovych, jedna z moznych vyhod (str. 52).
Kvalita produkti nizké ceny oproti konkurenci

Vinotéka odebira Siroky sortiment zahrani¢nich vin od spolehlivého dodavatele. Pomér
ceny a kvality smérem od dodavatele umoziluje nastaveni nizkych cen oproti konkurenci. Tato
stranka véci je dalsi silnou strankou podniku (str. 42,43,44,45).
Vlastni rozvoz vin

Vinotéka je zaroven distributorem staCenych vin. Vina distribuuje nékolika
maloobchodtim v severnich Cechach. Distribuce je uskutetiovana prostiednictvim vlastniho
zasobovani, které probihad jednou za tyden na zakladé objednavek zasilanych odbérateli.
Rozvoz zajistuje samotny majitel vinotéky. Diky tomu muZze na tydenni bazi osobné
komunikovat s dulezitymi zakazniky a udrzovat tak dobré vztahy (str.55).
Dobré vitahy se zakazniky

Cilem podniku je udrzovat vztahy jak se zakazniky, ktefi nakupuji osobné na
prodejnach, tak i témi, ktefi odebiraji produkty do obchodi vlastnich. Kvalitni vztahy se
zakazniky jsou pro podnik velmi dualezité. ZlepSovani a udrzovani kvalitnich vztaha je
zajistovano diky ochoté a vstficnosti majitele a za pomoci pfijemného, komunikativniho a

kvalitniho personalu. (str.45)
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Slabé stranky
Absence internetového obchodu

Neexistence internetového obchodu ma za nasledek ztratu vys$siho potencialniho
vydeélku a také ochuzuje vinotéku 0 mozné zakazniky, pro né€z je z divodu vzdalenosti zna¢né
komplikované produkty osobné zakoupit (str.53)
Nizky presah do jinych kraji

Vinotéka disponuje prodejnimi misty zejména na severu Cech, predevsim
v Libereckém kraji. Jedna z prodejen je také umisténa v Kralovehradeckém kraji a v kraji
Stredoceském. V roce 2020 doslo k expanzi do hlavniho mésta Praha, av§ak vlivem pandemie
kovidu a jejich dopada na podnikani, byl provoz kamenné prodejny po dvou letech ukoncen.
Do ostatnich kraju se zatim nepodafilo ptisobnost rozsifit (str.54).
Neaktualnost webovych stranek

Ackoliv spoleCnost disponuje webovymi strankami jejich obsah je ke dneSnimu dni
velmi neaktuadlni. Web neobsahuje aktualni nabidku vin, ceniky, nabizené sluzby, nové
provozovny a jejich oteviraci doby. Divodem je, Ze podnik nema urcenou odpoveédnou osobu
za spravu stranek (str.53).
Nizkd propagace

Vinotéka k propagaci vyuziva pouze omezené mnozstvi prostfedkd. Mezi nastroje
propagace v soucasnosti patii venkovni reklama v podobé€ poutacti umisténych na dopravnich
komunikacich v blizkosti provozoven a polept na vylohach. Dal§im propagacnim nastrojem
jsou letaky a vizitky. K on-line propagaci podnik vyuziva socialni sit Facebook, jejiz trend je
v poslednich letech spiSe klesajici (str.53).
Nedostatek persondlu

Za predpokladu realizace podnikového planu bude pro podnik nezbytné rozsifit
kapacitu personalu. Jiz v soucasnosti je velkym problémem zastupitelnost asistentti prodeje
v dobé jejich dovolenych, ¢i nepfitomnosti z divodu nemoci. V takovych pfiipadech
spolecnost vyuziva brigadnikt, u kterych hrozi riziko nedostatecné spolehlivosti. Jak jiz bylo
zminéno, podnik nema osobu odpovédnou za webové stranky, spravu socidlnich siti a
celkovou komunikaci se zdkazniky v internetovém prostredi (str.45).
Nizké povédomi o znacce

Presto, ze je spolecnost na trhu jiz 15 let, neni znacka nedokézala se se svou znackou
dostat do podvédomi zdaleka tolika zakaznikd, jako je tomu u nékterych konkurentti. Hlavnim

divodem je neefektivni propagace. (str.54).
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Prilezitosti
Zavedeni e-shopu

Prilezitosti vedouct k rozsifeni podniku by mohla byt existujici konexe se spole¢nosti
zabyvajici se digitalnim marketingem a vyvojem webd, diky které by mohl byt snadnéji
zaveden vlastni e-shop slouzici k prodeji vin, coz by umoznilo dostupnost sortimentu vétsSimu
okruhu stavajicich i potencialnich zakazniku.
Kooperace s restauracemi

Dalsi z prilezitosti se tyka nabidky mozné spolupréce s restauracemi. Firma je schopna
dodavat své produkty do restauraci, ¢cimz si opét rozsifuje okruh potencialnich zakazniku,

buduje nové dodavatelsko-odbé&ratelské vztahy a umociiuje si dobré jméno podniku.

Hrozby
Konkurence

V ramci Libereckého kraje, v némz vinotéka TO-vino s.r.o. zejména plisobi, se nachazi
velké mnozstvi vétsi, ¢i mensi konkurence. Je nutné, aby podnik neustale pracoval na
zlepsovani kvality nabizenych sluzeb a zbozi oproti konkurenci, dbal na kvalitu vztahi se
zakazniky a na tvorbu potencialnich zakaznickych vztaha (str. 42,43,44,45).
Zavedeni spotiebni dané na tiché vino

Velkou hrozbou pro vinotéku je riziko zavedeni spotfebni dané na ticha vina. Potencial
vynosu do statniho rozpoctu by se poté tabulkové pohyboval okolo o péti miliard korun
v pfipad€ nastaveni sazby stejné jako v ptipadé Sumivych vin, coz by predstavovalo 23,4
korun na litr vina, a okolo dvou miliard v pfipad€ nastaveni sazby snizené (str.47).
Narust fixnich nakladiu

Za dalsi hrozbu lze povazovat zvySovani fixnich nakladd, a to zejména vlivem
rostoucich cen pronajmu a energii, kvali valecnému konfliktu na Ukrajin€. Spolu s tim souvisi
i pozadavky na navySovani mezd, kterym by vinotéka z divodu nizké kapacity zaméstnancd,

byla pravdépodobné nucena vyhovét (str.48).
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S. Vysledky a diskuse

Na zakladé Porterovy analyzy byla vyhodnocena vyjednavaci silu odbérateli a
dodavatel, mira potencialniho riziko vstupu nové konkurence do odvétvi, stavajici
konkurence a hrozba substituti. Hrozba vstupu konkurenti do odvétvi je spise na nizké urovni.
Vyhodou pro Vinotéku TO-Vino s.r.o. budou pravé loajalni zdkaznici, prostory pro
skladovani, které vlastni, diky jiz existujicim pobockam, a know-how. Vyjednéavaci silu
konkurence 1ze vyhodnotit jako za vysokou. Konkurencnich firem v této oblasti existuje cela
rada. Sortiment konkurence je rozsahly, dobré jméno nékterych konkrétnich spolecnosti hraje
velkou roly v zakaznickych preferencich. Konkurenti jsou vétSinové srovnatelni, co se tyce
kvality i cen. Vinotéka TO-Vino s.r.o. by méla usilovat o posileni své pozice na trhu, a to
predevsim diferenciaci nabizenych produktd, lepsi propagaci k vyzdvihnuti svych vyhody a
celkovym zlepSenim image firmy. Jelikoz spolecnost odebira ptiblizné 90 % zbozi pouze od
jednoho dodavatele, je vyjednavaci sila dodavatelti klasifikovana jako velmi vysoka a
spoleCnost by se méla nadale snazit budovat a udrzovat dobré vztahy se soucasnymi
dodavateli. Z hlediska substituti 1ze konstatovat, ze vino je specifickym napojem, jez je
obtizné zcela nahradit, a proto zmiflované substituty nelze povazovat za vyznamné. Hrozba
substitutd je tedy pro podnik nizka.

Za nejvyznamngjsi sily lze zvysledkli Porterovy analyzy povazovat hlavné
vyjednavaci silu dodavatelli, stavajici konkurence a velmi silnou pozici maji vlivem existujici
konkurence také odbératelé. Sila potencialnich konkurentl neni tak vyznamna, jelikoz existuji
razné bariéry pro vstup na trh. Obdobné substituty nepredstavuji vyznamnou miru ohroZeni,
kvali jejich témér neexistujici pfimé substituci.

Finanéni plan byl vypracovan ve tfech variantdch — realistické, pesimistické a
optimistické. Realisticka varianta je vypoctena z predpokladané vyse uvedeného odbytu zbozi
a vynalozenych nakladi na zbozi. Pesimisticka varianta vychazi z realistické, kde se
predpoklada se snizenym odbytem, tedy i1 se snizenymi naklady o 50 %. V optimistické
varianté je pocitano s narustem odbytu zbozi a nakladi o 50 % oproti varianté realistické.

V realistické varianté byl projekt jiz v prvnim roce provozovani ziskovy. Elektronicky
obchod by byl schopen generovat dostatecné zisky, které by zajistily provozuschopnost
podniku. Pfi pohledu na cash flow v realistické varianté je zfejmé, ze podnik by byl finan¢né

zdravy, prosperujici, schopen v¢as dostat svych zavazku, ptipadné rozsifit své fungovani.
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Dle vysledkd pesimistické varianty je ziejmé, Ze by realizace projektu nebyla pro
podnik vhodna. V prvnim roce by byla spolecnost zna¢né ztratova. Z vykazu cash flow pro
pesimistickou variantu je ziejmé, ze by spolecnost nebyla finan¢né zdrava a prosperujici.
V prvnim roce by firma hospodafila se zapornymi finan¢nimi prostiedky. V takovém piipadé
by se spolecnosti nedoporucovalo tento projekt realizovat.

Optimisticka varianta je v porovnani s pesimistickou vyrazné perspektivnéjsi. Po tfech
letech od realizovani projektu by spolecnost generovala zisk ve vysi 1 258 253 K¢. Z Cash
flow optimistické varianty vyplyva, ze by e-shop generoval dostatecny zisk jiz v prvnim roce
svého fungovani a v priabéhu nasleduyjicich let by se konecny stav penéznich prostiedkt
zvySoval.

Predpoklad, ze trzby za prvni rok ptesahnou vysi 2 800 000 K¢, 1ze povazovat za reélny i
dosazitelny. Projekt je vyhodnocen jako realizovatelny a zivotaschopny v realistické i

optimistické varianté.
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6. Zavér

Diplomova prace se zabyva sestaveni podnikatelského planu na zavedeni e-shopu
vmalém rodinném podniku, jako prostfedek pro rozvoj podnikani. Priméarnim cilem
diplomové prace je navrhnout podnikatelsky zamér na zavedeni internetového obchodu, ktery
bude ihned realizovatelny.

Finanéni plan byl sestaven ve tfech variantach. Realistické, optimistické a
pesimistické. Pocatecni vydeje na zahajeni projektu byly vycisleny na 386 400 K¢ a uhrazeny
budou z vlastnich zdroji majitele podniku. Z realnych piehledd o navstévnosti a odbytu na
doposud oteviené provozovné byl pro realistickou variantu proveden odhadovany pocet denni
nakupt na 30 a primérna cena jednoho nakupu na 270 K¢. Pesimisticka varianta vychazela z
realistické, kde se predpoklada se snizenym odbytem, tedy 1 se snizenymi naklady o 50 %. V
optimistické varianté je pocitano s narastem odbytu zbozi a nakladi o 50 % oproti varianté
realistické.

Pii provedenych vypoctech v této diplomové praci bylo zisténo, ze v pripade
optimistické varianty by podnik prostiednictvim e-shopu dosahl vysledku hospodareni 1
331 237 K&. 1 v piipadé realistické varianty by se pocatecni vydaje vratily jiz béhem prvniho
roku provozu.

Pesimisticka varianta odrazela mozné riziko neuspéchu projektu v podobé ztraty
167 587 K¢ v prvnim roce. V piipadé€ této varianty nelze realizaci podnikatelského planu
doporucit. Penézni toky jsou podle finan¢niho planu vinotéky zaporné pouze v piipadé
pesimistické varianty. Dle sestaveného financniho planu v téchto dvou variantach lze
podnikatelsky plan povazovat za smysluplny.

Dle vSech vyse uvedenych poznatkd je v souladu s cili této diplomové prace doporuceno
podnikatelsky plan vinotéky zrealizovat.

Téma prace autorku obohatilo v rdmci ziskani cennych dat a informaci, z hlediska
aplikace do budoucnosti vinotéky a zlepSeni celkového chodu podniku, jelikoz v podnik sama

pracuje a jejim cilem je, aby mohla aplikovat své poznatky do zlepSeni tohoto podniku.
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EBIT — Earnings Before Interest and Taxes
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EVA — ekonomicka pfidana hodnota

MSP — Mal¢ a stredni podniky

NOPAT - provozni zisk po zdanéni

NPV — Net present value

p. b. — procentni bod

PEST - Political, Economical, Social a Technological
ROE — Return on Equity

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
WACC - prumérné naklady na kapital

4P — Product, price, place, promotio
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8. Prilohy

Priloha Cislo 1: Kalkulace k pocate¢ni investici (automobil)

YAUTO.CZ

YAUTO.cz / Skoda / Fabia | Skoda Fabia 1.6TDL CR kombi nafta

Skoda Fabia 1.6TDi, CR kombi nafta

kombi nafta

Skoda Fabsia Osobni auta komibi nafta do BO 000 K¢

2012 od 55 kW

Z&kladnl informace
Znacka a model Skoda Fabia
Provedeni 1.6TDi, CR
Karosene kombi
Barva bita
Cena 70 000 K&
Motor
Palivo nafta
Objem motoru 1 598 ccm
Vykon motoru 55 kW
Tachometr 235 443 km
Prevodovka manualni
Dal3f informace
Velka galerie =
Datum pfidani dnes
Kontaktovat prodejce Rok viaby i
STK do 31. ervence 2024
Pocet mist 5
Pocet dvefi 5

Cena plati pfi financovani s vybranymi partnery. Cena pfi platbé v
hotovosti 70000 KE. . Splatky bez navyseni

Zdroj: YAUTO.cz


http://YAUTO.cz

Piiloha ¢islo 2: Kalkulace k pocatecni investici (mobilni telefon)

Domd / MOBILNI TELEFONY / Samsung

Elek+ro
Planet+

Samsung Galaxy M13 4GB/64GB Dual SIM, CZ, svétle modra,

TH621E 2,956 KE

Zdroj: elektroplanet.eu, s.r.o.

<®E>

24 mésich

Samsung

Samsung Galaxy M13
Naove

Modra

cz

Ano

4,6

57Mpx + BMpx

4GB

64GB

Ano - micraSD karty
S000mAh

DualSim - na dvé sim karty


http://MOen.NI

Ptiloha Cislo 3: Cenova nabidka na rekonstrukci skladovych prostor

» Notebooky a IT Technika » Notebookya PC » Notebooky » book Asus A410 + Microsoft 365 pro jednotlivce (A410MA-EK368WS) modry

Notebook Asus A410 + Microsoft 365 pro
jednotlivce (A410MA-EK368WS) modry

4 990 K¢ o

IMNED K ODESLANI » RYCHLART do 30 minut

mude aiv 91 prodejnich
ntwl
. | ,
&l §

12t o Ar

Zdroj: HP TRONIC Zlin, spol. s r.o.



Ptiloha Cislo 4: Cenova nabidka na rekonstrukci skladovych prostor

CENOVA NABIDKA MAB2022145
TOMVES s.r.o. Nabidka pro:
MNova Ves 173
46331 Mova Ves TO -Vino sr.o
Ceska republika Mova Ves 32
IE0: 14088169 463 31 Nova Ves
DIC: CZ14088169 Ceska republika
Platce DPH 180 1615785
Dic: CZ01615785
Datum wystavend
13.5.2022
Pivjis prodading Pebrasdstal WL Cana za Wl | Cadiiem bz DPH OFH Calatim & DPH
Stavebni price souvissjici s rekonstrkel 1 ks 17 000,00 17 000,00 21% 20 570,00
Proseden| rozvodd a elekdrinstalac 1 ks 8 00000 8 000,00 21% 9 600,00
Materw| 1 ks 25 000,00 25 000,00 21% 30 280,00
Celo=m: &0 000,00 10 500,00 &0 500,00

Wyl Ptevzal: Cadkova Edstica bez DPH: 50 000,00 K&

DEH: 10 500,00 K&

Celkova Castica s DPH: &0 500,00 KE

K. Ghradé:

60 500,00 K&

Sodesdi dsic pdi sei konun

Zdroj: interni materidl autora



Priloha Cislo 5: Cenova nabidka na realizaci e-shopu

Pavel Hagek MABIDKA €. 002283
Dodevatel: Odbbratel: 12 B1615788
Pavel Hatek i

Diolni Nowesedly TO-wino 5.r.0.

357 0L, Pisek

e=mail: Mo Ves 32

it0: 14218008 463 31 Movd Ves

bal:

Habidka £.- [i[aFird k]

Datum wystaweni: 04.01.2023 |

Oznadenl polokky Mnokstwi  cemna Sleva Cena %OPH DPH KL Celkern
doprovadny bext

Konzultace - zdarma lks L1} D% 000 0% o 000
Vypracovani méerhdl (LU 1lks 25000 0% 25000.00 0% o 25000.00
Kddovani a programovani 1 ks 55000 0% 55000.00 0% o 55000.00
Spriva webu + hosting/mésic lks ITa0T D% IT607.00 0% o 37607.00
Soutet polodek 117607.00 0.00 11760700
Zaokrouhleni 0.00
CELKEM K UHRADE Ké 117607.00
Wystavil:

Plevzal: Razitko:

Zdroj: interni materidl autora
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