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Zavedení e-shopu jako prostředek rozvoje malého 
podniku 

Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá studií p r o v e d i t e l n o s t i p r o založení zavedení e - s h o p u 

v malém rodinném p o d n i k u . V teoretické části j e v y m e z e n p r o c e s zpracování podnikatelského 

plánu a p o p i s u strategických a ekonomických analýz, n a jejichž základě b u d e v e vlastní části 

práce k v y h o d n o c e n podnikatelský záměr a zpracován vlastní podnikatelský plán. V rámci 

vlastní části diplomové práce b u d o u využily P E S T analýza, Porterův m o d e l 5 s i l a S W O T 

m a t i c e . Z provedené P o r t e r o v y analýzy vyplývá, že z a n e j významnější sílu l z e považovat 

vyjednávači sílu dodavatelů, stávající k o n k u r e n c e a také v e l m i s i l n o u p o z i c i odběratelů. 

Stěžejní částí j e sestavení finančního plánu, jež umožní p o s o u d i t reálnost a životaschopnost 

podnikatelského záměru. Provedenými výpočty b y l o zjištěno, že počáteční výdaje i n v e s t o r a , 

které činí 3 8 6 4 0 0 Kč, se při realistické variantě vrátí již v prvním r o c e o d zahájení 

podnikatelského plánu. 

Klíčová slova: P o d n i k , finanční plán, analýza, s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i , e - s h o p 
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Integration of an e-commerce platform as a tool for the 
growth of a small business 

Abstract 
T h e t h e s i s d e a l s w i t h t h e f e a s i b i l i t y s t u d y f o r t h e e s t a b l i s h m e n t o f a n e - s h o p i n a s m a l l 

f a m i l y b u s i n e s s . T h e t h e o r e t i c a l p a r t d e f i n e s t h e p r o c e s s o f e l a b o r a t i o n o f t h e b u s i n e s s p l a n 

a n d d e s c r i p t i o n o f s t r a t e g i c a n d e c o n o m i c a n a l y s e s , o n t h e b a s i s o f w h i c h t h e b u s i n e s s p l a n 

w i l l b e e v a l u a t e d i n t h e a c t u a l p a r t o f t h e t h e s i s a n d t h e b u s i n e s s p l a n w i l l b e e l a b o r a t e d . W i t h i n 

t h e a c t u a l p a r t o f t h e t h e s i s , P E S T a n a l y s i s , P o r t e r ' s 5 f o r c e s m o d e l a n d S W O T m a t r i x w i l l b e 

u s e d . F r o m t h e P o r t e r a n a l y s i s c a r r i e d o u t , t h e b a r g a i n i n g p o w e r o f s u p p l i e r s , e x i s t i n g 

c o m p e t i t i o n a n d a l s o v e r y s t r o n g p o s i t i o n o f c u s t o m e r s c a n b e c o n s i d e r e d as t h e m o s t 

s i g n i f i c a n t f o r c e . T h e c o r e p a r t i s t h e e l a b o r a t i o n o f a f i n a n c i a l p l a n , w h i c h w i l l m a k e i t 

p o s s i b l e t o assess t h e f e a s i b i l i t y a n d v i a b i l i t y o f t h e b u s i n e s s p l a n . T h e c a l c u l a t i o n s c a r r i e d o u t 

r e v e a l e d t h a t t h e i n i t i a l e x p e n s e s o f t h e i n v e s t o r , w h i c h a m o u n t t o C Z K 3 8 6 , 4 0 0 , w i l l r e t u r n 

i n t h e f i r s t y e a r f r o m t h e s t a r t o f t h e b u s i n e s s p l a n i n a r e a l i s t i c s c e n a r i o . 

Keywords: B u s i n e s s , f i n a n c i a l p l a n , a n a l y s i s , f e a s i b i l i t y s t u d y , e - s h o p 
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1. Úvod 

P r o každý úspěšný p o d n i k platí p r a v i d l o t r v a l e se přizpůsobovat změnám vnějšího 

prostředí. Jedním z takových faktorů, jež má v l i v n a fungování p o d n i k u j s o u technické a 

technologické změny. S rychlým příchodem nových technologií v z r o s t l a také oblíbenost 

internetových obchodů. Svědčí t o m u f a k t , že nadpoloviční p r o c e n t o o b y v a t e l České r e p u b l i k y 

pravidelně n a k u p u j e prostřednictvím e-shopů. Cílové s k u p i n y n e j s o u limitovány konkrétním 

místem a časem nákupu. Zákazníci t a k ušetří m n o h o času v porovnání s tím, že m o h o u o 

p r o d u k t e c h získat větší množství informací a nakupování j e p r o ně snadnější. Z p o h l e d u 

p o d n i k u e - c o m m e r c e přináší možnost o s l o v i t zákazníky v globálním měřítku. Také náklady 

n a zahájení p r o v o z u j s o u o m n o h o nižší než u kamenného p o d n i k u . Z t o h o t o p o h l e d u j e 

elektronický o b c h o d považován z a konkurenční výhodu a zajímavou obchodní příležitostí. 

Přesto, že elektronické obchodování přináší m n o h o výhod, p r o některé úzce specializované 

p o d n i k y může být v e l k o u nevýhodou a b s e n c e fyzického k o n t a k t u se zákazníky. J s o u t o přeci 

j e n e m o c e , jež dokáží zákazníka nejlépe přesvědčit k nákupu. 

R a d a podniků se p r o t o založení internetového o b c h o d u d l o u h o u d o b u vyhýbala, nicméně 

s příchodem p a n d e m i e C o v i d - 1 9 v r o c e 2 0 2 0 , p r o ně b y l o nezbytné t e n t o k r o k p o d s t o u p i t a 

udržet s i t a k své místo n a t r h u . Právě t o t o h l e d i s k o d a l o p r o s t o r p r o v z n i k myšlenky „založit 

s i vlastní internetový o b c h o d " , j e d n o m u malému rodinnému p o d n i k u , a současně také p r o s t o r 

p r o přenesení této myšlenky d o p r a x e , a t o v podobě zpracování s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i založení 

e - s h o p u f o r m o u této diplomové práce. 
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2. Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Hlavním cílem diplomové práce j e vypracování s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i , která se zaměří 

n a r e a l i z o v a t e l n o s t a životaschopnost podnikatelského záměru zavedení e - s h o p u v malém 

p o d n i k u , který o b c h o d u j e s vínem. 

Hlavní cíl b u d e naplněn pomocí níže uvedených dílčích cílů: 

a ) Provést analýzu P E S T , Porterův m o d e l pěti s i l a m a r k e t i n g o v o u analýzu 

b ) V y p r a c o v a t finanční plán v e třech variantách - s e s t a v i t r o z v a h u , výkazy Z i s k u a ztrát 

a C a s h f l o w 

c ) Z h o d n o t i t výsledky j ednotlivých analýz 

Sestavený podnikatelský plán má vedení p o d n i k u p o m o c i z h o d n o t i t , z d a a z a jakých 

podmínek j e podnikatelský záměr proveditelný, či n i k o l i v a jaké j e j e h o životaschopnost. 

2.2 Metodika 

K sestavení podnikatelského plánu n a založení e - s h o p u p r o vinotéku TO-víno s . r . o . b u d e 

postupováno prostřednictvím naplnění dílčích cílů. N e j p r v e b u d e stručně představena 

společnost, její h i s t o r i e , obchodní činnost a lidské z d r o j e . Následuje vysvětlení p o d s t a t y 

p r o j e k t u a j e h o h a r m o n o g r a m . Dále j e p r o v e d e n a analýza t r h u a poptávky, jež o b s a h u j e 

související analýzy, jimiž j s o u Porterův m o d e l pěti s i l , P E S T analýza a marketingový m i x . 

D a t a p r o vypracování části P o r t e r o v a m o d e l u pěti s i l o k o n k u r e n c i b y l a získána převážně 

z internetových stránek k o n k u r e n c e . 

Posledním k r o k e m j e zpracování finančního plánu a analýz. Specifikovány j s o u náklady 

n a p r o j e k t , příjmy a výdaje p r o j e k t u , vypočítána r e n t a b i l i t a vlastního kapitálu a b o d z v r a t u a 

vytvořen přehled c a s h f l o w v průběhu životnosti p r o j e k t u . J s o u z d e vypracovány finanční 

výkazy, jimiž j s o u výkaz z i s k u a ztrát a c a s h f l o w , a t o v optimistické, realistické a 

pesimistické variantě. Závěrem b u d e z h o d n o c e n a analytická část práce a n a základě shrnutí 

b u d o u v y m e z e n a doporučení p r o p r o j e k t . U pesimistického scénáře j e plánovaný p r o d e j snížen 

o 5 0 % o p r o t i realistickému. U optimistického n a o p a k o 5 0 % zvýšen. 
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V závěru j e s e s t a v e n a S W O T analýza, p r o definování vnitřních silných a slabých stránek 

p o d n i k u , a l e také p r o přehled o vněj ších příležitostech a hrozbách, které máji v l i v n a fungování 

celé společnosti. V poslední části práce j e s h r n u t a P o r t e r o v a analýza a v y h o d n o c e n finanční 

plán a ověření životaschopnosti p r o j e k t u . 

2.3 Výpočty a použité vzorce: 

1 . Výpočet měsíční mzdy [ 1 2 ] : 

Základní m z d a + příplatky, prémie, odměny, osobní ohodnocení, náhrady m z d y = Hrubá 

m z d a 

Hrubá m z d a - zdravotní pojištění ( 4 , 5 % ) - sociální pojištění ( 6 , 5 % ) - záloha n a daň 

z příjmů z e závislé činnosti = Čistá m z d a 

Čistá m z d a - ostatní srážky (spoření, výživné, . . . ) + náhrady m z d y z a n e m o c = Částka k 

výplatě 

S a z b y sociálního pojištění zaměstnance j e 6 , 5 %, zaměstnavatele 2 4 , 8 %, c e l k e m 3 1 , 3 % 

z hrubé m z d y . Pojištění se odvádí měsíčně. Zaměstnavatel j e p o v i n e n odvádět z a zaměstnance 

zdravotní pojištění. S a z b y zdravotního pojištění zaměstnavatele j e 9 %, zaměstnanec hradí 4 , 5 

%, c e l k e m 1 3 , 5 % z hrubé m z d y . 

2. Zrychlené odepisování vzorec [ 4 0 ] : 

V prvním r o c e : pořizovací c e n a / k o e f i c i e n t v prvním r o c e 

P r o následující r o k y : ( 2 x zůstatková c e n a ) / ( k o e f i c i e n t - r o k odpisování) 

3. Přímá metoda k sestavení cash flow vzorec [27]: 

P S (počáteční s t a v ) peněz + příjmy - výdaje = K S (konečný s t a v ) peněz 
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4. Daň ze zisku vzorec [ 4 0 ] : 

Základ daně = výnosy - náklady + nedaňové náklady 

Kladný základ daně = z i s k 

Záporný základ daně = ztrátaDaň = základ d a n e * s a z b a daně ( o d vypočtené daně j e možné 

odečíst s l e v y n a d a n i , případně zaplacené zálohy n a daň) 

Povinností účetní j e d n o t k y j e odvést daň v s o u l a d u s ustanovením zákona o daních z příjmu 

d o státního rozpočtu. Daňová p o v i n n o s t j e zjištěna z e základu daně v e výši s a z b y stanovené 

zákonem o daních z příjmů p r o sledované účetní období. S a z b a daně p r o právnické o s o b y j e 

1 9 % . 

5. Bod zvratu zisku vzorec [ 1 2 ] : 

Fixní náklady c e l k e m + (prodejní c e n a z a 1 k u s - variabilní náklady n a 1 k s ) 
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3. Teoretická východiska 

3.1 Základní pojmy 

3.1.1 Podnikání 

Podnikaní d l e D . Martinovičové ( 2 0 1 4 , s. 2 8 ) spočívá v samostatné, soustavné, 

udržitelné, dlouhodobé výdělečné činnosti n a vlastní odpovědnost, usilující o zhodnocování 

vlastníky investovaného kapitálu k dosažení z i s k u a m a x i m a l i z a c i tržní h o d n o t y p o d n i k u 

konkurenceschopným uspokojováním potřeb zákazníků, zaměstnanců a dalších zájmových 

s k u p i n v měnícím se globálním prostředí. [ 2 2 ] 

Podnikání je v § 420 odst. 1 nového Občanského zákoníku definováno jako samostatná 

výdělečná činnost vykonávaná na vlastní účet a odpovědnost živnostenským nebo obdobným 

způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku. Osoba, která takovou 

činnost vykonává, je považována se zřetelem k této činnosti za podnikatele. [ 4 7 ] 

3.1.2 Podnikatel 

P o d n i k a t e l e m rozumíme o s o b u , která vykonává a k t i v i t y s podstoupením r i z i k a 

rozšíření, či ztráty vlastního kapitálu. Z a t y t o a k t i v i t y přebírá patřičnou odpovědnost. Cílem 

p o d n i k a t e l e j e prostřednictvím investování vlastních prostředků, času a jména dosáhnout 

finanční s a t i s f a k c e . S c h o p e n dosáhnout těchto cílů j e zejména díky p o h o t o v o s t i a s c h o p n o s t i 

r o z p o z n a t příležitosti. [ 4 3 x ] 

Podnikatelem je podle § 420 nového Občanského zákoníku fyzická nebo právnická 

osoba, která samostatně vykonává na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost 

živnostenským nebo obdobným způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení 

zisku. [ 4 7 ] 

3.1.3 Podnik 

P o j e m p o d n i k může být nejobecněji interpretován j a k o j e d n o t k a e k o n o m i c k y a právně 

samostatná, jejíž e x i s t e n c e j e založena z a účelem podnikání, přičemž samostatností 

e k o n o m i c k o u j e rozuměn p r o j e v s v o b o d y podnikání související s odpovědností vlastníků z a 
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výsledky podnikání a samostatností právní poté možnost p o d n i k u v s t u p o v a t s jinými s u b j e k t y 

n a t r h u d o vztahů a uzavírat s n i m i s m l o u v y z nichž p o d n i k u vznikají práva a p o v i n n o s t i . [ 3 5 ] 

Dle § 502 nového Občanského zákoníku je obchodní závod (dále jen "závod", dříve 

podnik) organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho vůle slouží k 

provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod tvoří vše, co zpravidla slouží k jeho provozu. 

[ 4 7 ] 

3.1.4 Malé a střední podnikání 

Významnou součást každé e k o n o m i k y tvoří s e k t o r malého a středního podnikání. 

P o d n i k y l z e dělit d l e různých kritérií, k d y m e z i rozhodující patří počet zaměstnanců, roční 

o b r a t , roční bilanční s u m a a nezávislost. D l e doporučení K o m i s e Evropské u n i e rozlišujeme 

tři k a t e g o r i e v rámci malého a středního podnikání. [ 2 3 ] M i k r o p o d n i k e m j e označován p o d n i k 

o počtu zaměstnanců d o 1 0 s a k t i v y d o 2 milionů k o r u n . Malý p o d n i k o d 1 0 d o 4 9 zaměstnanců 

s a k t i v y d o 1 0 milionů E U R . Střední p o d n i k s počtem zaměstnanců o d 5 0 d o 2 4 9 a a k t i v y d o 

5 0 milionů E U R . 

S p o l u se základní e k o n o m i c k o u funkcí t e n t o s e k t o r zabezpečuje také r o l i p o l i t i c k o u . 

Malé a střední p o d n i k y j s o u označovány z a významného zaměstnavatele a tvoří f a k t o r sociální 

s t a b i l i t y . [ 4 4 ] 

3.1.5 Rodinný podnik 

Rodinné podnikání j e p o j m e m , který není n i k t e r a k u k o t v e n v české legislativě. V 

odborné literatuře, l z e nalézt několik d e f i n i c . Obecně l z e rodinný p o d n i k chápat j a k o p o d n i k , 

který j e v r u k o u s k u p i n y lidí, jež j s o u v e vzájemném příbuzenském v z t a h u . [ 1 6 ] 

Koráb d e f i n u j e rodinný p o d n i k n a základě několika kritérií, kterými j s o u p r o c e n t a 

p o d n i k u , které r o d i n a vlastní, počet generací, které už b y l y a j s o u v p o d n i k u zainteresovány, 

počet členů r o d i n y , kteří pracují v p o d n i k u , míra strategického v l i v u r o d i n y n a p o d n i k a úmysl 

r o d i n y předat p o d n i k další g e n e r a c i . [ 1 6 ] 

M e z i silné stránky rodinných podniků patří především vzájemná s h o d a m e z i 

j e d n o t l i v c i . Rodinní příslušníci mývají v e l m i často stejné zájmy, a t a k i p o h l e d n a věc v o b l a s t i 

podnikání. S tím souvisí j e j i c h angažovanost, která j e další v e l k o u výhodou. P o rodinné 

p o d n i k y j e typické, že j e j e j i c h v i z e společná a dlouhodobá. T e n t o dlouhodobý záměr p o d n i k u 

snižuje možná r i z i k a a umožňuje pružněji r e a g o v a t n a nepříznivé s i t u a c e , jež m o h o u n a s t a t . 
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Charakteristickým r y s e m rodinného p o d n i k u j e s c h o p n o s t r y c h l e se r o z h o d o v a t . T a přináší 

podnikům v e l k o u výhodu především p r o t o , že m e z i účastníky j s o u předem definovány. 

Především z t o h o h l e d i s k a , že s i p o d n i k y zakládají n a rodinných tradicích a z v y k l o s t e c h , a b y 

m o h l y být v očích zákazníků p o d n i k y s dobrým jménem, j e k v a l i t a výrobků neustále 

sledována. [ 1 6 ] 

Důležité j e n e o p o m e n o u t také stinné stránky rodinného podnikání, věnovat j i m 

dostatečnou p o z o r n o s t a p o k u s i t se j i m v y v a r o v a t . M e z i n e j častější n e g a t i v a patří např. r i v a l i t a 

m e z i s o u r o z e n c i , vysoký potenciál p r o k o n f l i k t , nedostatečná k o m u n i k a c e , n e b o nepřiměřeně 

silné v a z b y s r o d i n n o u vedoucí k t e n d e n c i přistupovat k rizikům konvenčně. [ 2 5 ] 

3.2 Projektové řízení 

Projektové řízení j e p o j e m , se kterým se společnost setkává v e stále větší míře. M n o h d y 

j e chápáno p o u z e j a k o činnost související s konkrétními p r o j e k t y , avšak v e skutečnosti se 

jedná o m e t o d i k u komplexní, d l e které se m i m o samotných projektů řídí celkové p r o c e s y a 

činnosti v p o d n i k u . [ 4 1 ] 

J a k o řízení projektů, n e b o též projektové řízení l z e označit časově vymezený a ucelený 

s o u b o r činností, jež v e d e k prosazování zásadních změn. Projektové řízení o b s a h u j e řadu 

a k t i v i t o d plánování, až p o činnosti koordinační a kontrolní, a t o včetně operativních úkonů 

v s o u v i s l o s t i s řešením problémů a změn. [ 4 1 ] 

Doležal ( 2 0 1 2 ) uvádí, že: „Projektové řízení je nutno chápat jako řadu propojených 

procesů, kdy proces je formulován jako posloupnost akcí zaměřených na vytvoření výsledků " 

[4] 

3.2.1 Projekt 

V m i n u l o s t i b y l o s l o v o p r o j e k t chápáno j a k o zpracování komplexního záměru počínaje 

návrhem, přes plán, až d o finální grafické p o d o b y . T a t o f o r m a p r o j e k t u sloužila p r o 

zhodnocení p r o v e d i t e l n o s t i daného návrhu a j e h o následnou r e a l i z a c i . P r o j e k t však není p o u z e 

výsledkem projektové d o k u m e n t a c e . L z e hovořit o řízení rozsáhlých operací, a t a k j e 

v současnosti p r o j e k t chápán j a k o tvůrčí p r o c e s . [ 2 4 ] . 

V a c a r d e f i n u j e p r o j e k t j a k o : „Sérii na sebe navazujících činností, které jsou prováděny 

s cílem dosažení určitého výsledku, v předem definovaném čase a určitým způsobem. " [ 1 8 ] . 
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Každý p r o j e k t j e v něčem jedinečný, dočasný a neopakovatelný a různorodý. S e t k a t se t a k 

můžeme j a k s p r o j e k t e m poměrně malým např. v podobě změny v o r g a n i z a c i p o d n i k u , t a k i 

s takovým, j ehož cílem j e výstavba sítě p r o v o z o v e n . [ 2 4 ] 

3.2.2 Fáze projektu 

J a k již b y l o zmíněno, každý p r o j e k t má svůj začátek a k o n e c . T u t o l o g i c k o u p o s l o u p n o s t 

označujeme životním c y k l e m p r o j e k t u , který j e tvořen třemi fázemi, jimiž j s o u fáze 

předinvestiční, investiční a fáze p r o v o z u a vyhodnocení. [ 2 4 ] 

Předinvestičnífáze 

Výstupem této fáze j e samotné investiční rozhodnutí, a p r o t o b y j i měla být věnována 

vysoká míra p o z o r n o s t i . V předinvestiční fázi dochází k e sběru marketingových, 

technologických, ekonomických a finančních oblastí prostřednictvím analýz předcházejících 

p r o j e k t u . [ 7 ] 

V této fázi j e úkolem t o p m a n a g e m e n t u s t a n o v i t cíle p r o j e k t u a z v o l i t vhodné s t r a t e g i e 

k j e j i c h naplnění. Jedná se o fázi finančně nákladnější, avšak správným vložením počátečních 

prostředků může p o d n i k dospět k e správným rozhodnutím, a tím předejít případným újmám 

plynoucím z v o l b y nevhodného p r o j e k t u . T u t o fázi l z e t e d y považovat z a n e j důležitější k r o k 

celého p r o j e k t u . [ 2 4 ] 

V předinvestiční fázi j e z p r a v i d l a prováděna S t u d i e podnikatelských příležitostí 

( O p p o r t u n i t y S t u d y ) , jež s i k l a d e z a cíl p o s o u d i t a v y h o d n o t i t příležitosti z e získaných 

informací o okolních f a k t o r e c h působících n a p o d n i k a j e j i c h v l i v n a možnou úspěšnost 

projektů plynoucích z těchto příležitostí. T a t o s t u d i e předchází n e j důležitější s t u d i i 

předinvestiční fáze, k t e r o u j e S t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i ( F e a s i b i l i t y S t u d y ) . [ 5 ] 

Investiční fáze 

D r u h o u , z p r a v i d l a nákladnější fází životního c y k l u p r o j e k t u j e fáze investiční. T a t o 

fáze j e započata investiční výstavbou a ukončena samotným předání dokončeného p r o j e k t u d o 

zkušebního a následně trvalého p r o v o z u . [ 4 6 ] Investiční fáze j e nejvíce p r a n o u fází p r o j e k t u a 

zároveň také n e j nákladnější fází. Je t e d y třeba předpokládat výrazné převýšení výdajů n a d 

příjmy. [ 2 4 ] 

O b v y k l e se dělí n a e t a p u projekční a realizační, přičemž p o d o b u projekční e t a p y j e 

možné provádět r e v i z i p r o j e k t u , a t o včetně j e h o pozastavení. [ 7 ] 
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Provozní fáze 

V této fázi j e započat zkušební p r o v o z a s ním související postupné zdokonalování 

vybudovaného p r o j e k t u a j e h o náležitá údržba. [ 7 ] Dochází k porovnávání plánovaných 

výsledků s dosaženými a k analýze případných o d c h y l e k . Zaznamenaná d a t a mají značný 

význam p r o budoucí potřeby p o d n i k u . [ 2 4 ] O d těchto o d c h y l e k se odvíjí zhodnocení s t r a t e g i e , 

z níž p r o j e k t vycházel a s ní související míra náročnosti k o r e k c e těchto sledovaných problémů. 

[ 5 ] 

Fáze ukončení a likvidace projektu 

N e l z e o p o m e n o u a n i závěrečnou fázi životnosti p r o j e k t u , která j e označována j a k o fáze 

ukončení a l i k v i d a c e p r o j e k t u . V rámci této fáze dochází k zastavení výroby a veškerá činnost 

s p o j e n a s investicí j e ukončena. Dochází k demontáži zařízení a likvidovaný m a j e t e k j e 

prodán, stejně t a k j a k o nadbytečné množství zásob. Rozdíl příjmů a výdajů z 

l i k v i d a c e i n v e s t i c e j e poté označován j a k o likvidační h o d n o t a p r o j e k t u . [ 3 ] 

3.3 Podnikatelský plán 

Podnikatelský plán dokládá reálnost kteréhokoliv podnikatelského záměru, ať už se 

jedná o p o d n i k nově vznikající, rozšíření p o d n i k u stávajícího, n e b o p o u z e o určitý p r o j e k t . 

P r o t o j e sestavení podnikatelského plánu nezbytným k r o k e m před s a m o t n o u realizací 

podnikatelského záměru. 

Prostřednictvím podnikatelského plánu ověřujeme reálnost a životaschopnosti záměru. 

Převedení nápadu d o písemné p o d o b y v m n o h a o b l a s t e c h napomáhá z f o r m u l o v a t k r o k y 

potřebné k uskutečnění podnikatelského nápadu, j a k o např. jaké b u d e třeba množství 

chybějících finančních prostředků k r e a l i z a c i záměru, k d e a jakým způsobem získat cizí 

z d r o j e , j a k o u f o r m o u b u d e p o d n i k i n f o r m o v a t zaměstnance a obchodní společníky, v o l b a 

s t r a t e g i e analýzy k o n k u r e n c e s c h o p n o s t i a p o d . [ 3 2 ] 

Sám p o d n i k a t e l s i t a k při sestavení plánu v i z u a l i z u j e , n a jakých trzích c h c e f i g u r o v a t , 

j a k osloví potenciální zákazníky, j a k o u činnost b u d e m u s e t vynaložit, a tím postupně dospěje 

k odpovědím n a základní otázky: K d e se nyní nachází? K a m se c h c e d o s t a t ? Jakým způsobem 

t o h o c h c e dosáhnout? [ 8 ] 

Podnikatelský plán usnadňuje o s l o v i t i n v e s t o r y , které j e třeba přesvědčit a z a u j m o u t , že 

b y d o naší f i r m y měli vložit kapitál, a p r o t o j e vhodné mít vlastní záměr převedený d o kvalitní, 

a přehledné f o r m y . [ 1 5 ] 

1 8 



Orlík [ 3 2 ] d e f i n u j e podnikatelský plán j a k o : „Písemný dokument, který popisuje všechny 

podstatné vnější i vnitřní okolnosti související s podnikatelským záměrem. Je to formálni 

shrnutí podnikatelských cílů, důvodů jejich reálnosti a dosažitelnosti a shrnutí jednotlivých 

kroků vedoucích k dosažení těchto cílů. " 

Při sestavování podnikatelského plánu b y podnikatelé měli plně vnímat r e a l i t u svých 

záměrů a neměli b y se pouštět d o takových podnikatelských záměrů, které j s o u zjevně 

nerealizovatelné, byť b y se j e d n a l o p o u z e o j e d n o z h l e d i s e k , kterými j s o u h l e d i s k o 

ekonomické, technologické, n e b o legislativně-právní. [ 9 ] 

P r o zjištění reálnosti podnikatelského záměru j e prováděna takzvaná S t u d i e 

p r o v e d i t e l n o s t i , které j e věnována následující k a p i t o l a . 

3.4 Studie proveditelnosti 

D o k u m e n t , který p o p i s u j e , z h o d n o c u j e a p o s u z u j e r e a l i z o v a t e l n o s t daného 

podnikatelského záměru se nazývá s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i ( F e a s i b i l i t y S t u d y ) . Někdy j e též 

uváděn název technickoekonomická s t u d i e . Účelem s t u d i e j e z k o m p l e t o v a t veškeré podstatné 

p o d k l a d y nutné p r o investiční rozhodnutí a n a základě těchto podkladů z h o d n o t i t veškerá 

h l e d i s k a a a l t e r n a t i v y , která j s o u p r o r e a l i z a c i záměru nezbytná. D o k u m e n t vzniká v přípravné 

předinvestiční fázi p r o j e k t u . [ 4 6 ] 

S t u d i e j e využívána v e sféře soukromé i v s e k t o r u veřejném. P o p i s u j e jednotlivé cíle 

p r o j e k t u a j e h o klíčové c h a r a k t e r i s t i k y . Součástí s t u d i e j e stanovení h a r m o n o g r a m u r e a l i z a c e 

p r o j e k t u . Dále j e také s t a n o v e n h a r m o n o g r a m r e a l i z a c e , předběžná k a l k u l a c e a rozpočet a j e 

v y h o d n o c e n a ekonomická e f e k t i v n o s t prostřednictvím ukazatelů ekonomické e f e k t i v n o s t i . 

[ 4 6 ] Detailním rozpracováním technických, manažerských, finančních, ekonomických a 

jiných zásadních požadavků n a p r o j e k t b y mělo vést k získání takového množství podstatných 

informací, jež p o d n i k a t e l e utvrdí v rozhodnutí o r e a l i z a c i t o h o t o záměru, n e b o v opačném 

případě o j e h o úplném zamítnutí. [ 8 ] 
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3.4.1 Uživatelé studie proveditelnosti 

S t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i není p o u z e materiálem vedoucím k rozhodnutí o r e a l i z a c i 

podnikatelského záměru. Zároveň j e využívána j a k o p o d k l a d p r o potenciálního věřitele při 

j e h o rozhodování o vložení prostředků d o p r o j e k t u a j a k o základní prostředek projektového 

m a n a g e m e n t u v investiční či provozní fázi životního c y k l u p r o j e k t u . [ 7 ] 

Uživatele s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i l z e rozdělit d o d v o u s k u p i n . První významnou 

s k u p i n o u j s o u investoři a b a n k y , obchodní partneři, zákazníci a dodavatelé, t e d y uživatelé 

z okolí vnějšího prostředí p o d n i k u . 

Zejména p r o i n v e s t o r y j e podstatné vědomí t o h o , že j i m i vložená částka d o p r o j e k t u 

b u d e mít patřičnou návratnost. P o d n i k y se často nachází v s i t u a c i , k d y nemají d o s t a t e k vlastích 

prostředků n a r e a l i z a c i podnikatelských plánů. V takovém případě přichází v úvahu externí 

financování p o d n i k u prostřednictvím externích subjektů. Zejména p r o b a n k y j e klíčový 

potenciál p r o j e k t u a sním související s o l v e n t n o s t a b o n i t a k l i e n t a . V o b o u případech j e 

vyžadována kvalitně zpracovaná s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i , jakožto p o d k l a d p r o rozhodování 

externích uživatelů. [ 1 5 ] D r u h o u s k u p i n o u j s o u majitelé a manažeři. Majitelé mají svůj zájem 

n a t o m , a b y j e j i c h společnost p r o s p e r o v a l a a ubírala se správným směrem. J e p r o ně důležité 

mít přehled a k o n t r o l u n a d návratností i n v e s t i c d o podnikání, k čemuž j i m slouží precizní 

finanční plán. Hlavními uživateli s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j s o u zmiňovaní manažeři. Ostatně j s o u 

t o právě o n i , kteří se často podílí n a samotném vypracování t o h o t o d o k u m e n t u , který j e p r o ně 

hlavním nástrojem p r o plánování všech procesů souvisejících s podnikatelským záměrem. [ 4 ] 

3.4.2 Obsah studie proveditelnosti 

Základní členění s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i není n i k t e r a k přesně specifikováno, přesto se 

v n e j různějších publikacích její o b s a h zásadně neliší. S t r u k t u r a o b s a h u se odvíjí o d t y p u a 

náročnosti p r o j e k t u . Důležité j e , a b y jednotlivé b o d y s t u d i e odpovídali charakteristikám 

záměru, n e o d c h y l o v a l y se o d r e a l i t y a v e d l y k jejímu cíli, t e d y posouzení r e a l i z o v a t e l n o s t i 

záměru. [ 4 6 ] 

Stručný popis podstaty projektu a jeho etap 

J a k o první k r o k j e podstatné převést záměr p r o j e k t u z myšlenky d o realizovatelné 

p o d o b y , t e d y v y m e z i t hlavní s m y s l p r o j e k t u , způsob, jakým b u d e p r o j e k t řešen a cíl, kterého 

c h c e inovací dosáhnout. [ 8 ] 
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Uvádí se z d e n a c o j e p r o j e k t zaměřen, z d a se jedná o kompletně nový p r o d u k t , či 

službu, n e b o o rozšíření stávajících a k t i v i t vedoucí k r o z v o j i p o d n i k u , či j e h o určité 

organizační části. P o p i s p o d s t a t y p r o j e k t u odpovídá např. n a otázky týkající se v e l i k o s t i 

p r o j e k t u a n a další typické a s p e k t y p r o j e k t u . O b s a h e m této části j e souhrnný p o p i s podstatných 

c h a r a k t e r i s t i k podnikatelského p r o j e k t u . Specifikován j e název. [ 2 4 ] 

J e z d e v y m e z e n a c h a r a k t e r i s t i k a jednotlivých e t a p p r o j e k t u a s t a n o v e n h a r m o n o g r a m , 

v němž j s o u definovány jednotlivé fáze p r o j e k t u . Všichni účastníci podílející se n a 

projektovém řízení musí jasně p o c h o p i t sdělení p o d s t a t y p r o j e k t u a j e h o přínosy. [ 4 6 ] 

Analýza trhu, poptávky, marketingová strategie a marketingový mix 

T a t o k a p i t o l a s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i o b s a h u j e p o p i s marketingových aspektů p r o j e k t u . 

Řeší se z d e zejména k d o j e cílovým zákazníkem a j a k o u j e h o potřebu b y měl p r o j e k t 

u s p o k o j o v a t , jaká j e míra poptávky, jež l z e očekávat a jaké j s o u známy a l t e r n a t i v y p r o 

uspokojená potřeb potenciálního spotřebitele. [ 4 6 ] 

Prvním k r o k e m vedoucím k zodpovězení n a výše uvedené otázky j e provedení analýzy 

t r h u a prostředí, které n a p o d n i k působí a které j e j ovlivňuje. Analyzovány a z h o d n o c e n y j s o u 

všechny o d h a d y týkající se s a t i s f a k c e konečných uživatelů. Důležitým k r o k e m j e také 

srovnání k o n k u r e n c e s c h o p n o s t i . Výsledkem analýzy j e m i m o jiné stanovení cílového t r h u a 

cílové s k u p i n y . 

Marketingový výzkum 

„Náplní marketingového výzkumu je získávání, analýza a hodnocení informací o trhu 

a jeho okolí, zahrnující především takové faktory, jako je poptávka a konkurence, potřeby a 

chování zákazníků, konkurenční produkty a marketingové nástroje. " (7) 

Obecně j e poptávka definována j a k o závislost m e z i množstvím zboží a služeb, které 

j s o u kupující o c h o t n i k o u p i t , a c e n o u , k t e r o u j s o u o c h o t n i z a ně z a p l a t i t , a t o v určitý čas n a 

určitém místě. Prostřednictvím marketingového výzkumu j e snazší určit, v jakém časovém 

h o r i z o n t u a v jakém množství b u d e o výsledný p r o d u k t p r o j e k t u zájem, t e d y míru 

poptávky.[ll] N a základě analýzy j e poté možno z v o l i t t a k o v o u k o m b i n a c i marketingových 

nástrojů ( p r o d u k t , d i s t r i b u c e , c e n a a k o m u n i k a c e ) , jež b u d e v s o u l a d u s potřebami a přáními 

potenciálních zákazníků. [ 3 4 ] 
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Analýza prostředí 

Součástí s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j e zanalyzování s i t u a c e týkající se vnitřního a vnějšího 

prostředí. V praktické části práce j e využito teoretických poznatků z následujících nástrojů 

analýzy: 

a ) Porterův model konkurenčních sil 

Je n e j využívanějším m o d e l e m p r o analýzu konkurenčního prostředí p o d n i k u , t e d y 

prostředí vnějšího. M o d e l má z a cíl i d e n t i f i k o v a t a zřetelně p o c h o p i t síly, jejichž působení n a 

p o d n i k má n e j větší v l i v y n a budoucí vývoj p o d n i k u . P o d n i k s těmito s i l a m i může snadněji 

p r a c o v a t a p r o svůj prospěch měnit j e j i c h působení. [ 2 8 ] 

D l e této t e o r i e j e úroveň k o n k u r e n c e v odvětví závislá n a pěti základních konkurenčních 

silách, které v závislosti n a odvětví působí různými směry. 

Obrázek 1: Schéma Porterova model pěti konkurenčních sil 

í ; > 

substituční 

produkty 

k o n k u r e n c e 

(včetně budoucích) 
V. J 

Zdroj: Michael Porter, 2012 

T y P o r t e r i d e n t i f i k o v a l následovně: 

Síla kupujících 

Odběratelé m o h o u d i s p o n o v a t v e l k o u vyjednávači s i l o u v podobě t l a k u n a c e n y a 

k v a l i t u . P o k u d b u d e brán v úvahu v e l m i malý počet zákazníků, n a s t a n e s i t u a c e , k d y m o h o u 

p r a k t i c k y s a m i určovat j a k c e n u , t a k k v a l i t u p r o d u k t u či služby. Poměrně obdobná s i t u a c e 
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nastává v případě, k d y e x i s t u j e v e l m i malý počet odběratelů, který j e s c h o p e n k o u p i t většinu 

výstupů. Také v momentě, k d y se odběratelé o c i t n o u v e k o n o m i c k y nepříznivé s i t u a c i a 

zvýšení c e n b y j e přimělo k o d c h o d u , m o h o u s a m i v e l m i s n a d n o vyvíjet nátlak n a c e n u . [ 1 1 ] 

Síla dodavatelů: 

Každý p o d n i k k e svému fungování potřebuje e n e r g i e , t e c h n o l o g i e , s u r o v i n y , n e b o 

například externí kvalifikované pracovníky, či vypracované marketingové expertízy. T y j s o u 

podniků poskytovány prostřednictvím dodavatelů. Silní dodavatelé m o h o u prostřednictvím 

zvyšování c e n vstupů, n e b o snižováním j e j i c h k v a l i t y snižovat z i s k y svých odběratelů. [ 1 1 ] 

Velká vyjednávači síla dodavatelů t a k vzniká v takové s i t u a c i , k d y j s o u dodavatelé p r o 

p o d n i k n a t o l i k významní a současně p o d n i k nemá možnost žádné a l t e r n a t i v y . V takovém 

případě dodavatelé usilují o zvýšení c e n . [ 2 8 ] 

Riziko vstupu konkurence do odvětví: 

M n o h d y , především v e v y s o c e ziskových odvětvích se p o d n i k y setkávají s tím, že d o 

odvětví vstoupí nová k o n k u r e n c e . Nová k o n k u r e n c e může přijít j a k o stávající p o d n i k z jiného 

odvětví n e b o j a k o z c e l a nový p o d n i k . Existují však bariéry v s t u p u d o odvětví, jimiž m o h o u 

být například dodavatelské sítě, r e g u l a c e vlády, l o a j a l i t a zákazníků, k n o w - h o w , kapitálová 

náročnost, k již zavedeným značkám, vysoké vstupní náklady, n e b o r e g u l a c e vlády. Čím nižší 

j s o u bariéry v s t u p u d o odvětví, tím vyšší j e riziko h r o z b y v s t u p u potenciálních konkurentů d o 

odvětví. [ 2 1 ] 

Riziko stávajících konkurentů: 

Obecně m e z i p o d n i k y uvnitř konkurenčního prostředí dochází k rivalitě. Konkurenční 

síly m e z i s e b o u soutěží o lepší p o z i c i n a t r h u . N e j silnější z konkurentů j e t e n , který d o své 

konkurenční s t r a t e g i e vkládá největší úsilí d o s n a h y o získání nejlepší p o z i c e n a t r h u , d o 

nástrojů, které k t o m u t o cíli využívají a d o své konkurenční s t r a t e g i e . P o d n i k y v e svých 

konkurenčních strategiích používají t a h y útočné, které j i m zabezpečují lepší p o z i c i n a t r h u a 

t a h y obranné, díky kterým m o h o u bezpečně udržovat stávající p o z i c i . [ 2 8 ] 

Sedláčková uvádí j a k o obvyklé f a k t o r y , které ovlivňují r i v a l i t u m e z i k o n k u r e n t y v odvětví 

počet a v e l i k o s t konkurentů v konkurenčním okolí, míru růstu t r h u , vysoké fixní náklady, 
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d i f e r e n c i a c i produktů, výstupní bariéry z odvětví, a k v i z i c e slabších podniků a globální 

zákazníky. [ 2 8 ] 

Hrozba substitutů: 

S u b s t i t u t y j s o u označovány t y s t a t k y , u kterých j e p r o spotřebitele snadné zaměnit 

spotřebu j e d n o h o spotřebou druhého. P r o spotřebitele j e v e l m i snadné zaměřit s v o u p o z o r n o s t 

k t o m u s u b s t i t u t u , který j e s v o u c e n o u zajímavější. V konkurenčním prostředí e x i s t u j e několik 

faktorů, z e kterých vyplývá síla k o n k u r e n c e . S u b s t i t u t y dávají spotřebitelům možnost 

porovnávat c e n u a k v a l i t u produktů. J e j i c h e x i s t e n c e vyvolává nátlak n a p o d n i k y , které 

v důsledku t o h o musí u s i l o v a t o přesvědčení zákazníků o výhodnosti j e j i c h produktů. [ 2 1 ] 

C e n y substitutů k o n k u r e n c e limitují p o d n i k y v e stanovení takové c e n y , jež b y b y l a p r o 

zákazníky n a t o l i k zajímavá, a b y j e přesvědčila k přechodu k substitutům vlastním. P o k u d b y 

n a s t a l a s i t u a c e , k d y se zákazník r o z h o d u j e o přechodu kjinému s u b s t i t u t u , j e p r o něj 

rozhodující, jaké dodatečné náklady b u d e m u s e t vynaložit. O b v y k l e se m e z i t y t o náklady řadí 

náklady n a rozšíření p r o d u k t u , náklady n a školení, technická p o m o c a t d . T y t o náklady n a 

změnu patří m e z i další p a r a m e t r určující v e l i k o s t h r o z b y substitutů. [ 2 8 ] 

b) P E S T analýza 

P E S T analýza patří m e z i analýzy vnějšího prostředí. A n a l y z u j e politické, sociokulturní, 

ekonomické a technologické v l i v y makrookolí p o d n i k u , které mají v l i v n a celé odvětví a 

p o d n i k j e j e n zřídkakdy může svým konáním o v l i v n i t . [ 2 8 ] 

Analyzují se d a t a , která b y l a v m i n u l o s t i významná p r o vývoj vnějšího prostředí a 

v y h o d n o c u j e se , jaká j e j e j i c h důležitost v důsledku změn z a určitý časový h o r i z o n t . [ 1 1 ] 

Analýza má z a cíl shromažďovat t r e n d y a statická d a t a , která j s o u p r o daný p r o j e k t v daný 

m o m e n t důležité, i d e n t i f i k o v a t j e j i c h vývoj v b u d o u c n o s t i , i d e n t i f i k o v a t příležitosti a h r o z b y 

p r o p o d n i k a využít j e p r o sestavení scénářů možného vývoje okolí p o d n i k u . ( 2 2 ) 

Mezi čtyři hlavní oblasti patří: 

Politické prostředí 

F a k t o r y v politickém prostředí mají n a činnost p o d n i k u zásadní d o p a d . Z p r a v i d l a 

definují p r a v i d l a p r o t u t o činnost. Jedná se zejména o t y p a s t a b i l i t u vlády, t r e n d y r e g u l a c e a 

d e r e g u l a c e e k o n o m i k y , úroveň b y r o k r a c i e a k o r u p c e , možné změny v politickém prostředí. 

Míra změn j e závislá n a odvětví, v němž se p o d n i k nachází a j e potřeba t y t o změny 

včas r o z p o z n a t a o d h a d n o u t j e j i c h možný d o p a d n a p o d n i k . [ 6 ] 
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Sociokulturní prostředí 

T o t o prostředí j e tvořeno počtem o b y v a t e l , h u s t o t o u , zaměstnaností a také 

geografickým rozložením. Odráží se z d e také v l i v životního prostředí, životní s t y l o b y v a t e l , 

náboženství, vzdělání o b y v a t e l . P o d n i k u p o s k y t u j e velký p r o s t o r p r o získání zákazníků, 

odlišení se o d k o n k u r e n c e a tím dosáhnou růstu. [ 1 1 ] 

Ekonomické vlivy 

Ekonomické prostředí ovlivňuje s c h o p n o s t p o d n i k u d o s a h o v a t přiměřeného z i s k u . 

Jedná se o f a k t o r , který vyplývá z ekonomické s i t u a c e země, v e které p o d n i k vykonává s v o u 

p o d n i k a t e l s k o u činnost. M e z i makroekonomické v l i v y ovlivňující p o d n i k patří především 

míra ekonomického růstu, nezaměstnanost, míra i n f l a c e , úroková míra, k u r z měny a daňová 

p o l i t i k a . ( 2 2 ) 

Technologické vlivy 

P o k u d c h c e být p o d n i k a t e l skutečně úspěšný, neměl b y o p o m e n o u t analýzu 

technologického prostředí, které j e považováno z a v e l m i důležité. J e h o působení se buď přímo 

p r o j e v u j e v l i v e m n a p r o d u k t a j e h o i n o v a c e , n e b o poté působením n a výrobu. [ 2 0 ] 

Každý p o d n i k b y měl mít zájem n a t o m , mít o nejmodernější t e c h n o l o g i e a technické 

vybavení, díky kterým může s n a d n o d o s a h o v a t vyšších zisků a nižších nákladů. V opačném 

případě může n e d b a l o s t n a k v a l i t u t e c h n o l o g i e p o d n i k v e l m i poškodit. [ 2 8 ] 

c) S W O T analýza 

V e l m i známá analýza, jež k o m b i n u j e p o z n a t k y získané z analýz vnějšího prostředí, 

s p o z n a t k y z vnitřního prostředí p o d n i k u , prostřednictvím kterých může p o d n i k i d e n t i f i k o v a t 

v a z b y m e z i těmito a s p e k t y a vhodně j i m přizpůsobit s v o u s t r a t e g i i . [ 2 8 ] 

P r o správné pochopení j e vhodné vysvětlit význam jednotlivých písmen, která o b s a h u j e 

název této analýzy. S - s t r e n g h t s - silné stránky, W - W e a k n e s s e s - slabé stránky, 

O p p o r t u n i t i e s - příležitosti, T - T h r e a t s - h r o z b y . Při této analýze se p o d n i k zabývá svými 

silnými a slabými stránkami a příležitostmi s h r o z b a m i působícími z vnějšího okolí p o d n i k u . 

J e j i c h v a z b y a v l i v y následně v y h o d n o c u j e a může t a k p o r o v n a t konání firmy s konkurencí a 

najít p r o s t o r p r o zlepšení. [ 2 ] 

N a počátku probíhá strategický a u d i t , který má z a cíl shromáždit d a t a . T a se následně 

zpracují pomocí S W O T analýzy. Silné stránky ukazují přednosti, které m o h o u p o m o c i 

p o d n i k u být lepší než j e h o k o n k u r e n c e . J s o u součástí podmínek vně o r g a n i z a c e . Slabé stránky 

ukazují s l a b i n y o r g a n i z a c e . V e d o u k nižší výkonnosti p o d n i k u , což může mít z a následek 
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o h r o z i t dosažení některých j e h o cílů. Příležitosti j s o u potencionální podmínky pocházející z 

vnějšího prostředí a p r o p o d n i k j s o u kladné. H r o z b y vyobrazují negativní v l i v y , které m o h o u 

v b u d o u c n u n a p o d n i k působit. [ 3 2 ] 

Při zpracování S W O T j e potřeba dodržet následující zásady [ 1 3 ] : 

• Zaměření n a podstatná f a k t a , 

• o b j e k t i v n o s t , 

• významnost - zpracování S W O T analýzy odpovídá účelu, p r o který měla být 

zpracována, 

• vyhodnocení a přidělení váhy síle jednotlivých působících faktorů. 

Marketingová strategie a marketingový mix 

Marketingová s t r a t e g i e j e součástí marketingového plánu. Úkolem marketingového 

manažera j e znázornit m a r k e t i n g o v o u s t r a t e g i i , t e d y v y m e z i t marketingové cíle s o h l e d e m n a 

tržní s e g m e n t y t r h u a j e j i c h potřeby. R e s p e k t o v a t musí také m i s i a v i z i p o d n i k u . P o d n i k b y se 

měl zaměřit především n a t y s e g m e n t y , v nichž může potenciálně získat nejlepší umístění 

o p r o t i své k o n k u r e n c i a d l e t o h o s v o u s t r a t e g i i v y p r a c o v a t . Cílem marketingové s t r a t e g i e j e 

p r o s a d i t své nabízené p r o d u k t y a služby n a cílovém t r h u a z a j i s t i t , a b y v podvědomí zákazníků 

n a t o m t o cílovém t r h u zůstal p r o d u k t uchován. [ 1 8 ] 

Marketingová s t r a t e g i e j e p r o každý p o d n i k specifická a její sestavení a r e a l i z a c e j e 

jedním z nejvíce složitých kroků v celém p r o c e s u m a r k e t i n g u . Každá s t r a t e g i e j e individuální, 

jelikož j s o u p o d n i k y vystavovány ošidným hrozbám a n a s k y t u j í se j i m jiné příležitosti. Z t o h o 

důvodu b y měla být marketingová s t r a t e g i e p o s t a v e n a především n a silných stránkách p o d n i k u 

a nejlépe využívat dané příležitosti. [ 1 ] 

J a k u b i ková [ 1 1 ] d e f i n u j e marketingový m i x t a k t o : 

,,Jedná se o soubor kontrolovatelných marketingových proměnných, připravených 

k tomu, aby výrobní (produkční) program firmy byl co nejblíže potřebám a přáním cílovému 

trhu. " 

T y t o marketingové nástroje s p o l u poté vytváří dílčí marketingové m i x y . Nástroje 

marketingové m i x u j s o u s p o l u p r o p o j e n y a j e p o u z e n a p o d n i k u , jakým způsobem j e společně 

n a k o m b i n u j e t a k , a b y vytvořil marketingový m i x , který b u d e účinný. [ 1 1 ] 
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Typická podoba marketingového mixu je tvořena čtyřmi nástroji, tzv. 4P: 

Produkt ( p r o d u c t ) - p r o d u k t j e jádrem m a r k e t i n g u , jež tvoří základ nabídky. Nejedná 

se p o u z e o samotný výrobek, či službu. T o , c o z p r o d u k t u tvoří kvalitní p r o d u k t , který dokáže 

u p o u t a t p o z o r n o s t spotřebitelů j e k o m b i n a c e vlastností, j a k o j e j e h o balení, d e s i g n , k v a l i t a , 

užitek a také i m a g e samotného výrobce, záruka a poskytované doplňkové sužby. [ 1 ] 

Cena ( p r i c e ) - j e t o právě c e n a , která r o z h o d u j e o e x i s t e n c i p o d n i k u n a t r h u , o t o m , j a k 

se n a t r h u udrží a jakým způsobem b u d e zajišťovat príjmy. T e n t o nástroj dále z a h r n u j e 

nejrůznější s l e v y , a k c e , náklady a také platební podmínky. 

Distribuce (plače) - D i s t r i b u c e p o p i s u j e c e s t y , jakými se výsledný p r o d u k t d o s t a n e 

k zákazníkovi. Distribuční c e s t a z a h r n u j e způsob d o p r a v y , d o s t u p n o s t p r o d u k t u , l o g i s t i k u , 

prodejní kanály a zprostředkovatele a samotné prodejní místo, ať již v podobě kamenné 

p r o d e j n y , n e b o např. e - s h o p u . 

Komunikace ( p r o m o t i o n ) - Jinými s l o v y též p r o p a g a c e o b s a h u j e všechny nástroje 

m a r k e t i n g u , prostřednictvím kterých se o p r o d u k t u , či službě může zákazník n a cílovém t r h u 

dozvědět. T y t o nástroje t a k slouží k zaujetí n e b o informování zákazníka a budování i m a g e 

firmy. Jedná se o r e k l a m u , P R , p o d p o r u p r o d e j e či přímý p r o d e j . 

Během vypracování této k a p i t o l y F e a s i b i l i t y S t u d y j e nezbytné p o p s a t také náklady n a 

jednotlivé marketingové a k t i v i t y a j e j i c h očekávané výsledky. Další významnou informací, 

která b y n a t o m t o místě neměla být o p o m e n u t a j e využití o u t s o u r c i n g u služeb souvisejících 

marketingovými a k t i v i t a m i . J i n a k řečeno, jaké činnosti b u d e zajišťovat personál realizátora 

p r o j e k t u a které b u d o u n a o p a k pořizovány o d jiných externích subjektů. P o d r o b n o s t i této části 

s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j s o u individuální p o d l e zaměření konkrétního p r o j e k t u . Marketingová 

s t r a t e g i e a m i x musí být zpracovány t a k , a b y b y l o možné jednoznačně určit náklady a 

marketingových a k t i v i t a zanést j e d o finančního plánu. 

Management projektu a řízení lidských zdrojů 

Další k a p i t o l a s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i se věnuje samotnému m a n a g e m e n t u p r o j e k t u . 

Z a h r n u j e celý p r o c e s plánovaní, organizování, řízení, až p o následnou k o n t r o l u všech procesů 

lidských zdrojů a organizačních j e d n o t e k . 

Dle Siebera [ 4 6 ] je typické zabývat se především těmito otázkami: 

1 ) B u d e oddělen vlastník a p r o v o z o v a t e l investičního p r o j e k t u ? 

2 ) Existují jiní významní účastníci p r o j e k t u ? 

3 ) Které p r o f e s e a v j akém počtu p r o j e k t v e svých j ednotlivých fázích vyžaduj e? 
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4 ) Jaká z činností b u d e řešena o u t s o u r c i n g e m a které činnosti b u d e zajišťovat 

vlastní zaměstnanci? 

5 ) Jaká v z n i k n o u pracovní místa a jaké j s o u j e j i c h p a r a m e t r y ( m z d a , pracovní 

podmínky, b e n e f i t y , p o v i n n o s t i , o d b o r n o s t ? 

6 ) Které činnosti b u d o u zajišťovány stávajícími zaměstnanci a které novými? 

7 ) Jaké problémy vyplývající z legislativního rámce personální práce l z e očekávat? 

P r o každý p r o j e k t j e potřeba jiný počet pracovníků, a p r o t o j e potřeba vycházet 

z organizační s t r u k t u r y tvořené p r o konkrétní i n v e s t i c i . Cílem t o h o t o k r o k u s t u d i e 

p r o v e d i t e l n o s t i j e vytvořit výstupní p o d k l a d p r o finální finanční k a l k u l a c i nákladů n a 

jednotlivé p r o c e s y a nákladů personálních. 

Technické a technologické aspekty 

A b y m o h l a být s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i kompletní, j e třeba při jejím vypracování 

n e o p o m e n o u t základní technické a technologické a s p e k t y . T y t o t e c h n o l o g i e , r e s p e k t i v e výdaje 

n a t e c h n o l o g i e , či t e c h n i k u mají zásadní v l i v n a investiční a provozní finanční t o k y p r o j e k t u . 

V rámci této k a p i t o l y j e nezbytné v y m e z i t , jaká b u d e p r o p r o j e k t použita t e c h n o l o g i e a 

jaké má daná t e c h n o l o g i e provozní výhody a nevýhody. Dále b y t a t o část měla p o s k y t n o u t 

p o p i s výrobního a logistického p r o c e s u z technologického a technického h l e d i s k a . Projektový 

manažeři b y měli být s c h o p n i i d e n t i f i k o v a t možná r i z i k a plynoucí z technologických aspektů. 

Z h l e d i s k a investičního j e potřeba s t a n o v i t , jaký investiční m a j e t e k b u d e nutný v jednotlivých 

fázích p r o j e k t u , jaké množství materiálových a energetických toků b u d e využito. P r o úplnost 

j e vhodné p r e d i k o v a t výši investičních nákladů, životnost pořizovaných i n v e s t i c a v jaké fázi 

b u d e z technického h l e d i s k a nutná r e i n v e s t i c e . 

Zajištění investičního kapitálu a zdroje financování 

Financování investičního p r o j e k t u j e zásadním h l e d i s k e m . A b y b y l o možné z h o d n o t i t 

i n v e s t i c e , provést ekonomické analýzy a s e s t a v i t finanční plán, j e nutné mít z n a l o s t o 

veškerých v s t u p e c h ovlivňujících výši i n v e s t i c e v b u d o u c n o s t i . Dále j e n u t n o p r e d i k o v a t výši 

investičních a provozních nákladů, a t o p r o všechny fáze p r o j e k t u t a k , a b y n e b y l ohrožen 

plynulý c h o d p r o j e k t u a a b y b y l a zajištěna ekonomická s t a b i l i t a . [ 8 ] 
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Investiční m a j e t e k j e m a j e t k e m dlouhodobým. P o d n i k u slouží p o d o b u o b v y k l e delší 

než j e d e n r o k a tvoří m a j e t k o v o u p o d s t a t u p o d n i k u . Dlouhodobý m a j e t e k se dělí n a nehmotný, 

hmotný a finanční. [ 4 4 ] 

V této fázi dochází k přepracování získaných informací z předešlých k a p i t o l d o p o d o b y 

finančního plánu. Úkolem j e přesně v y m e z i t s t r u k t u r u investičního m a j e t k u a provést 

k a l k u l a c i veškerého materiálu a zboží, výše zásob, logistických, dodavatelských a 

odběratelských služeb nutných p r o r e a l i z a c i p r o j e k t u . [ 4 6 ] 

V rámci k a p i t o l y b y měly být zpracovány následující i n f o r m a c e týkající se následujících 

otázek [ 4 6 ] : C o j e o b s a h e m s e z n a m u nutných i n v e s t i c ? V j aké fázi životního c y k l u p r o j e k t u 

b u d e pořizován investiční m a j e t e k ? Jakým způsobem b u d e m a j e t e k pořizován? Jaké d r u h y 

zásob a v jaké množství b u d o u p o d o b u r e a l i z a c e p r o j e k t u skladovány? J a k b u d e probíhat oběh 

zásob a j akým způsobem se b u d e udržovat j e j i c h výše? K o m u a j akým způsobem b u d o u služby 

či p r o d u k t y dodávány? Jaká b u d e výše pohledávek a závazků? 

Zdroje financování 

F o t r d e f i n u j e financování podnikových i n v e s t i c j a k o : „činnost zabývající se získáváním 

finančních zdrojů (kapitálu a peněz) pro založení, chod a rozvoj podniku, a to v potřebném 

objemu, čase a struktuře, při optimálních nákladech na jejich obstarání a s definovanou cenou 

a za jejich používání (cena kapitálu, WACC). " [ 7 ] 

Interní financování 

Interní z d r o j e financování vznikají vlastní t v o r b o u p o d n i k u . M e z i rozhodující z d r o j e 

interního financování patří o d p i s y . O d p i s y vyjadřují peněžní p o d o b u opotřebování m a j e t k u 

v průběhu daného období. Zároveň j s o u však o d p i s y interním finančním z d r o j e m p o d n i k u , 

jelikož j s o u účtovány d o nákladů a ovlivňují t a k výsledek hospodaření, základ daně a daňovou 

p o v i n n o s t p o d n i k u , a l e n e j s o u s p o j e n y s úbytkem peněz. K peněžnímu výdaji dochází 

jednorázově až v okamžiku pořízení nového dlouhodobého m a j e t k u , d o té d o b y m o h o u být 

t y t o prostředky použity n a jiné účely. Kromě t o h o j s o u o d p i s y součástí kalkulované c e n y 

realizované p r o d u k c e , takže j s o u součástí příjmů p o d n i k u v podobě tržeb. Součástí vlastního 

kapitálu v podnikové b i l a n c i j e také nerozdělený z i s k . T e n vzniká z e z i s k u p o zdanění, jež 

n e b y l využit k vyplacení podílu n a z i s k u , j a k o příděl d o rezervního f o n d u , úhradě ztráty 

z minulých l e t , n e b o k výplatě d i v i d e n d . [ 1 ] Posledním interním z d r o j e m financování j s o u 

rezervní f o n d y . T y d l e předchozí právní úpravy obchodních společností a družstev b y l y p r o 
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kapitálové společnosti povinně zřizovanými f o n d y . O d r o k u 2 0 1 4 j e nově zakládané 

kapitálové společnosti zřizovat nemusí. [ 3 7 ] 

Externí financování 

Externí z d r o j e j s o u všechny ostatní z d r o j e získané m i m o p o d n i k , které s i společnost není 

s c h o p n a z a j i s t i t svojí vlastní a k t i v i t o u . P o k u d c h c e p o d n i k t y t o z d r o j e získat, musí k t o m u 

využít vnějšího prostředí. V e většině případů se jedná o vypůjčený kapitál, se kterým se pojí 

náklad v e formě úroků či jiných poplatků. [ 1 0 ] 

Externí financování p o d n i k u j e podmíněno existencí finančního t r h u a j e h o jednotlivých 

segmentů. Způsoby externího financování, díky kterým může p o d n i k získat externí finanční 

prostředky, j s o u různé t y p y půjček a úvěrů, v k l a d y vlastníků, emitované a k c i e a d l u h o p i s y , 

dlouhodobé, f a k t o r i n g a f o r f a i t i n g , l e a s i n g a d o t a c e . [ 3 7 ] J e nutné m y s l e t n a t o , že se jedná o 

rizikovější, protože se j e j i c h získáváním p o d n i k zadlužuje a j e t a k narušena j e h o finanční 

s t a b i l i t a . [ 3 6 ] 

S a m o s t a t n o u f o r m o u financování j e financování projektové. Prostředky j s o u získávány 

o d investorů, kteří j e vkládají přímo d o konkrétního p r o j e k t u . Takovéto prostředky p o d n i k 

získává emisí cenných papírů, t z v . obligací s cílem získat finanční z d r o j o d věřitelů. 

I n v e s t o r o v i vzniká nárok n a úrok, který j e m u v y p l a c e n v předem určených termínech. 

Výhodou j e , že p o d n i k získá z d r o j e n a financování investičního p r o j e k t u , aniž b y věřiteli 

v z n i k a l o právo n a podílení se o rozhodování v p o d n i k u . [ 8 ] 

Hlavními externími z d r o j i j s o u v k l a d y a podíly zakladatelů, vlastníků a spoluvlastníků, 

dále všechny d r u h y úvěrů, půjček, obligací a leasingů. L z e zmínit i možnost finanční p o d p o r y 

z e s t r a n y státu. [ 3 6 ] 

Další f o r m o u financování p r o j e k t u může být t z v . rizikový kapitál. I n v e s t o r i n v e s t u j e 

r o v n o u d o základního kapitálu podniků, čímž v t o m t o p o d n i k u získá dlouhodobý podíl. Tím 

j e zajištěno zhodnocení této i n v e s t i c e . V závěru d o j d e k o d p r o d e j i podílu, a tím k r e a l i z a c i 

z i s k u . [ 8 ] 
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Finanční plán a analýzy 

P o získání d a t z e všech předchozích provedených k a p i t o l j e možné přistoupit 

k poslednímu k r o k u , a tím j e finanční plán. Finanční plán rozdělujeme d o třech kroků. Prvním 

z n i c h j e k a l k u l a c e nákladů n a samotný p r o d u k t , či službu a z t o h o plynoucích tržeb. Z e 

získaných d a t j e následně p r o v e d e n a analýza b o d u z v r a t u z i s k u . J a k o poslední se vytváří 

finanční výhled, z něhož j s o u vypočteny hodnotící u k a z a t e l e p r o j e k t u . [ 8 ] 

Finanční plán má p r o s t u d i i p r o v e d i t e l n o s t i významnou úlohu. N a základě této k a p i t o l y 

j e rozhodováno o t o , z d a d o j d e k r e a l i z a c i p r o j e k t u , či n i k o l i v . Výsledky v e d o u k rozhodnutí 

0 t o m , d o čeho b u d e p o d n i k v e finále i n v e s t o v a t a jaké množství prostředků b u d e n a r e a l i z a c i 

p r o j e k t u potřeba. [ 7 ] 

K a l k u l a c e nákladů 

Úkolem k a l k u l a c e nákladů j e vypočtení vlastních nákladů kalkulační j e d n o t k y , 

nejčastěji p r o d u k t u , n e b o služby. P o d l e d o b y sestavení a v závislosti n a časovém h o r i z o n t u 

může být p r o v e d e n a k a l k u l a c e předběžná, n e b o výsledná. P r o možnost provedení k a l k u l a c e 

nákladů j e nutné umět náklady rozlišit. D l e výkonů se náklady dělí n a přímé a nepřímé, také 

označované j a k o režijní. [ 3 6 ] Dále se náklady dělí d l e o b j e m u p r o d u k c e n a fixní a variabilní. 

[ 8 ] 

Přímé náklady j s o u takové náklady, které l z e přímo přiřadit k e konkrétnímu p r o d u k t u , 

či službě. Přímé náklady m o h o u přímo s o u v i s e t s materiálem n a výrobu p r o d u k t u . T y t o 

náklady j s o u označovány j a k o materiálové. N a výrobě p r o d u k t u , či poskytnutí služby se přímo 

podílí pracovní síla, která j e z a s v o u práci o h o d n o c e n a . Náklady spojené s p l a t y se nazývají 

přímé mzdové náklady. P l a t y pracovníků, kteří se výroby účastní nepřímo j s o u nazývány j a k o 

nepřímé mzdové náklady. Náklady spojené s energií spotřebovanou n a výrobu p r o d u k t u se 

označují j a k o ostatní přímé náklady. [ 2 6 ] 

Nepřímé náklady j s o u takové, které n e l z e přímo přiřadit k e kalkulační j e d n i c i . J s o u t o 

společné náklady, které mají s o u v i s l o s t s činností p o d n i k u j a k o c e l k u . Patří m e z i ně např. 

o d p i s y stojů, pronájem výrobní h a l y , náklady n a informační systém a výpočetní t e c h n i k u , 

m z d y . [ 1 9 ] 

P r o fixní náklady j s o u v krátkodobém h o r i z o n t u neměnné v závislosti n a změnu úrovně 

p r o d u k c e . M e z i fixní náklady patří např. o d p i s y b u d o v , výrobních zařízení, m z d y pracovníků, 

nájemné, náklady n a vzdělávání pracovníků. Charakteristické p r o fixní náklady j e , že vznikají, 

1 když nedochází k výrobě. [ 3 6 ] 

3 1 



P r o variabilní náklady j e typické, že se mění se změnou o b j e m u výrob. M o h o u j i m i být 

například náklady n a přímé m z d y , materiálové náklady, d i s t r i b u c i související s p r o d u k t e m a t d . 

P o k u d se náklady vyvíjí stejnoměrně s o b j e m e m výroby, jedná se o náklady proporcionální. 

[ 1 0 ] 

Vyvíjí-li s e r y c h l e j i než o b j e m výroby, j d e o nadproporcionální (náklady. J e - l i vývoj 

nákladů pomalejší než o b j e m výroby, j d e o podproporcionální náklady. [ 1 9 ] J s o u - l i nám 

známy náklady d l e dělení výše, můžeme použít všeobecný kalkulační v z o r e c p r o výpočet 

nákladů n a j e d n o t k u výrobku n e b o služby. [ 3 6 ] 

Analýza bodu zvratu zisku 

F o t r označuj e b o d z v r a t u z i s k u j a k o , , t a k o v o u hodnotu rizikového faktoru, při níž podnik 

dosahuje nulového zisku. " [ 7 ] 

Nejčastěji j e b o d z v r a t u spojován s o b j e m e m p r o d u k c e . V této části s t u d i e 

p r o v e d i t e l n o s t i j e cílem analýzy nalézt takový o b j e m p r o d u k c e , při kterém b u d e p o d n i k 

v y k a z o v a t nulové z i s k y . [ 4 6 ] 

Výše b o d u z v r a t u z i s k u svým způsobem u k a z u j e o d o l n o s t p r o j e k t u vůči různým 

rizikovým faktorům. Příkladem může být, že čím j e b o d z v r a t u vyšší, tím j e o d o l n o s t p o d n i k u 

vůči p o k l e s u poptávky i p r o d u k c e nižší, jelikož se stává r y c h l e j i ztrátovým. [ 8 ] 

P r o výpočet b o d u z v r a t u z i s k u j e potřeba rozdělit náklady n a přímé a nepřímé n e b o n a 

variabilní a fixní. T u t o analýzu l z e považovat z a vhodný nástroj p r o plánování a k o n t r o l u 

z i s k u . [ 8 ] 

Finanční plán 

Nyní j e možné d a t a získaná z předchozích částí převést d o p o d o b y číselné a z h o d n o t i t 

t a k p r o j e k t z h l e d i s k a ekonomického. Finanční plán o b s a h u j e plán nákladů, výnosů, c a s h f l o w , 

výkazu z i s k u a ztrát a r o z v a h y . [ 1 0 ] Dalším důležitý k r o k e m při sestavování finančního plánu 

v rámci s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j e též vymezení plánovaných období. [ 4 6 ] 

a ) Plán nákladů a výnosů 

Každý podnikatelský s u b j e k t tvoří hospodářský výsledek. T e n t o výsledek vyjadřuje 

s n a h u p o d n i k u během j e d n o h o r o k u . Hospodářský výsledek představuje rozdíl m e z i výnosy a 

náklady. [ 3 6 ] 
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„ Výnosy představují souhrn peněžních prostředků, které podnik získal ze všech svých 

činností za určité období. Náklady jsou peněžní hodnota, kterou podnik vynaložil za účelem 

na dosažení výnosů bez ohledu na to, zda byly skutečně uhrazeny ". [ 1 4 ] 

Z výstupů získaných vytvořením k a l k u l a c e j s o u získány v s t u p y v podobě jednotlivých 

druhů nákladových položek, jejichž z n a l o s t j e nezbytná p r o plánování nákladů a výnosů p r o 

všechny fáze p r o j e k t u . T y t o v s t u p y j e potřeba s h r n o u t d l e jednotlivých plánovacích období d o 

výkazu zisků a ztrát a s t a n o v i t hospodářský výsledek konkrétního p r o j e k t u . [ 4 6 ] 

b) Plánované stavy majetku a zdrojů krytí 

Plánuje-li p o d n i k b i l a n c i p r o j e k t u , nesmí o p o m e n o u t o d h a d výše a s t r u k t u r y m a j e t k u , 

který d o p r o j e k t u vloží a jež j e využívám v jednotlivých fázích p r o j e k t u . K t o m u t o m a j e t k u se 

pojí s ním související p a s i v a , jejichž výši a s t r u k t u r u j e též nezbytné o d h a d n o u t . [ 4 6 ] 

Účetní výkaz, který p o d n i k u podává i n f o r m a c e o s t a v u m a j e t k u a zdrojích j e h o 

financování nazýváme r o z v a h a . Z r o z v a h y l z e získat skutečný o b r a z o majetkové s i t u a c i 

p o d n i k u , a dozvědět se o d r u h u m a j e t k u , který p o d n i k vlastní, o j e h o hodnotě či opotřebení. 

Dále o zdrojích financování m a j e t k u , jež se dělí n a vlastní a cizí, d l e t o h o o d k u d j s o u získávány 

a o finanční s i t u a c i p o d n i k u , která u k a z u j e , jakého z i s k u p o d n i k dosáhl. [ 2 7 ] 

A k t i v a j s o u prostředky p o d n i k u , které p o d n i k n a b y l minulými a k t i v i t a m i a o d kterých 

se očekává, že v b u d o u c n o s t i přinesou ekonomický užitek. J e j i c h uspořádání v r o z v a z e 

vychází z j e j i c h stupně přeměnitelnosti v peníze. [ 2 7 ] 

Rozeznávají se tři základní skupiny aktiv (36+8): 

Dlouhodobá (fixní) a k t i v a - t a a k t i v a , která se opotřebovávají, jejichž použitelnost j e 

delší, než 1 r o k a p o c e l o u d o b u používání se j e j i c h f o r m a nemění, j a k o např. b u d o v y , 

a u t o m o b i l y , s o f t w a r e , h a r d w a r e , l i c e n c e , ochranné známky a t d . , 

Krátkodobá (oběžní) a k t i v a - t a a k t i v a , jež se spotřebovávají a s jejichž spotřebou 

m a j e t e k zaniká a zůstávají v p o d n i k u kratší d o b u , nežli j e d e n r o k j a k o např. peněžní 

prostředky, pohledávky či zásoby, 

Ostatní a k t i v a . 
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c) Plán průběhu cash flow 

C a s h F l o w , n e b o l i hotovostní t o k , j e výkaz, který podává i n f o r m a c e o příjmech a 

výdajích p o d n i k u z a určité časové období. Finanční vyjádření z o b r a z u j e p o h y b peněžních 

prostředků d l e skutečnosti. [ 3 6 ] 

T e n t o výkaz p o s k y t u j e reálné i n f o r m a c e o t o m , v jaké finanční s i t u a c i se p o d n i k nachází 

a můžeme h o t a k lépe h o d n o t i t . C a s h F l o w l z e s e s t a v i t přímým způsobem pomocí sledovaných 

příjmů a výdajů p o d n i k u z a dané období, n e b o nepřímým způsobem t a k , že j s o u k čistému 

z i s k u připočteny náklady a odečteny výnosy, které n e j s o u peněžními příjmy a výdaji, n e b o 

odečteny výdaje, či připočteny příjmy.[14] 

T r a n s f o r m a c e vychází z e skutečnosti, že každý náklad nemusí být současně i úbytkem 

peněz, t e d y výdajem, každý výdaj nemusí být současně i nákladem, každý výnos nemusí být 

současně i přírůstkem peněz, t e d y příjmem a každý příjem nemusí být současně i 

výnosem. [ 1 4 ] 

Harmonogram projektu 

Ještě před samotným závěrem s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j e zpracování časového 

h a r m o n o g r a m u jednotlivých činností p r o každou fázi p r o j e k t u . Z h a r m o n o g r a m u b y měl být 

zřejmý počátek a k o n e c jednotlivých činností a j e j i c h vzájemná provázanost. [ 4 6 ] 

Sestavení h a r m o n o g r a m u zabezpečuje, že n a s e b e jednotlivé fáze p r o j e k t u a činnosti 

s n i m i související navazují b e z zbytečných p r o d l e v . Zároveň slouží j a k o kontrolní prostředek. 

[ 5 ] H a r m o n o g r a m j e vhodné kromě písemné p o d o b y přepracovat též d o p o d o b y grafické, která 

umožňuje přehlednou o r i e n t a c i . [ 4 6 ] 

P r o g r a f i c k o u názornost se využívá Ganttův d i a g r a m , v e kterém l z e s n a d n o m o n i t o r o v a t 

časový plánu vůči realitě. Prvním k r o k e m při sestavení plánuje d e f i n o v a t činnosti související 

s realizací plánu, a t o včetně j e j i c h podmínek, omezení a d o b y trvání. Následně l z e n a základě 

těchto d a t s e s t a v i t Ganttův d i a g r a m . [ 5 ] 
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Obrázek 2: Prezentace dat v Ganttově diagramu v aplikaci Excel 

O 5 1 0 1 5 2 0 2 5 30 

Zdroj: Microsoft Corporation [online] 

Závěr studie proveditelnosti 

Finálním k r o k e m každé s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j e p o s o u d i t p r o j e k t z e všech možných 

h l e d i s e k a aspektů, které j e j ovlivňují a vyjádřit se k t o m u , z d a j e p r o j e k t možné r e a l i z o v a t či 

n i k o l i v a jaká b u d e finanční r e n t a b i l i t a p r o j e k t u . K e shrnutí těchto h l e d i s e k slouží souhrnný a 

detailní závěr s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i . V této části není nutné s h r n o u t veškeré předchozí k r o k y . 

Důležité j e jednotlivé výsledky k a p i t o l o h o d n o t i t a zdůraznit n e j zásadnějších strategické 

f a k t o r y , které mají n a p r o j e k t v l i v . V závěru s t u d i e musí být jasně vyjádřeno, z d a j e p r o j e k t 

možné r e a l i z o v a t , či b u d e j e h o r e a l i z a c e zamítnuta a t o t o rozhodnutí odůvodnit. E x i s t u j e - l i 

více v a r i a n t zpracování p r o j e k t u , j e nutné z p r a c o v a t závěr p r o každou t u t o v a r i a n t u a 

p o d t r h n o u t proč j e která v a r i a n t a vhodná. [ 4 6 ] 

3.5 Elektronické obchodování 

Elektronické obchodování j e součástí elektronického podnikání. 

„E-commerce znamená prodej nebo nákup zboží či služeb ať již mezi podniky, 

domácnostmi, vládami a jinými veřejnými nebo soukromými subjekty, který je realizovaný 

pomocí počítačových sítí. Zboží a služby mohou být objednány přes tyto sítě, avšak platba a 

dodání zboží či služeb může být provedeno online či offline " [ 3 5 ] 

Při této formě o b c h o d u probíhají alespoň určité fáze k o m u n i k a c e m e z i s u b j e k t y , které 

m e z i s e b o u obchodují prostřednictvím informačních a komunikačních technologií. S u b j e k t y 

t a k m o h o u prostřednictvím těchto technologií n a v a z o v a t obchodní k o n t a k t y , nabízet své zboží 

a služby, provádět objednávky a p l a t b y a p o s k y t o v a t s i m e z i s e b o u i n f o r m a c e týkající se 

o b c h o d u . [ 3 5 ] 
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Dělení e - c o m m e r c e d o čtyř hlavních oblastí [ 4 4 ] : 

B2B ( B u s i n e s s t o B u s i n e s s ) - označuje obchodní v z t a h y m e z i společnostmi b e z 

přímého v l i v u n a koncového spotřebitele. 

B2C ( B u s i n e s s t o C u s t o m e r ) - označuje obchodní v z t a h y m e z i společnostmi a 

koncovými spotřebiteli. 

C2B ( C u s t o m e r t o B u s i n e s s ) - vyjadřuje obchodní v z t a h , jehož iniciátorem j e koncový 

spotřebitel, který aktivně o s l o v u j e firmy s konkrétní představou o zboží a j e h o ceně a vybízí 

p o d n i k y k podání nabídky. 

C2C ( C u s t o m e r t o C u s t o m e r ) - označuje obchodní v z t a h m e z i dvěma spotřebiteli, 

z p r a v i d l a prostřednictvím třetí s t r a n y 

Základem e - c o m m e r c e j s o u internetové o b c h o d y , prostřednictvím nichž j e možné 

n a k u p o v a t a prodávat n a i n t e r n e t u . 

3.5.1 E-shop 

E - s h o p n e b o l i elektronický o b c h o d , j e webová a p l i k a c e , jež se používá k e 

zprostředkování a k r e a l i z a c i obchodní činnosti s využitím elektronických nástrojů. V užším 

pojetí se jedná p o u z e o elektronické nástroje p r o p o d p o r u a r e a l i z a c i obchodních vztahů. M e z i 

t y t o nástroje spadá t v o r b a poptávky, m a r k e t i n g , r e k l a m a , p r o d e j , p l a t b y a poskytování dalších 

služeb zákazníkům. V širším pojetí se jedná o elektronický nástroj, který kromě výše 

zmíněných činností z a h r n u j e také činnosti p o d n i k a t e l e j a k o j e samotná výroba, vývoj, 

výzkum, zásobování materiálem a díly, l o g i s t i k u , a d m i n i s t r a t i v u , účetnictví, finanční služby 

a t d . [ 3 0 ] 

Suchánek [ 3 5 ] uvádí j a k o výhody internetového o b c h o d u p r o s t r a n u prodávajícího t o , 

že internetové o b c h o d y n e j s o u o m e z e n y p r o s t o r e m a n i časem, náklady spojené s p r o v o z e m 

j s o u nižší, než v případě kamenné p r o d e j n y a e x i s t u j e možnost i n f o r m o v a t zákazníky o 

různých akcích či slevách. Hlavní nevýhodou j e k o n k u r e n c e n a i n t e r n e t u , jelikož v dnešní 

době narůstá velký počet internetových obchodů a chybějící fyzická i n t e r a k c e se zákazníky. 

[ 4 5 ] 
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3.5.2 Založení e-shopu 

Doména 

Doménou se rozumí a d r e s a , n a které j e e - s h o p k nalezení. Výběr domény b y neměl být 

podceňován, protože se jedná o výchozí název, p o d kterým l z e e - s h o p v y h l e d a t n a i n t e r n e t u . 

Při výběru domény j e f a n t a z i e téměř neomezená, p o k u d s i stejný název n e z v o l i l jiný uživatel. 

Vhodně zvolená doména b y měla být krátká a jednoduchá p r o zapamatování, výstižná, 

srozumitelná a nenáročná n a psaní a výslovnost. Vhodné j e z v o l i t název domény d l e názvu 

firmy, n e b o alespoň podobné o b o r u podnikání. P o zvolení domény následuje v o l b a domény 

třetího řádu n e b o l i k o n c o v k u . Národní k o n c o v k o u České r e p u b l i k y j e c z . Doménu j e následně 

třeba ověřit, r e g i s t r o v a t a umístit j i v internetovém prostředí. Takové prostředí j e nazýváno 

w e b h o s t i n g e m . W e b h o s t i n g p o s k y t u j e určitou k a p a c i t u , jež j e vhodné z v o l i t v takovém 

měřítku, a b y následně n e b y l o nutné j i rozšiřovat. R e g i s t r a c e domény a w e b h o s t i n g u j e 

zpoplatněnou službou. [ 2 9 ] 

Realizace technického řešení 

E x i s t u j e několik způsobů, j a k e - s h o p vytvořit. V o l b a vhodného způsobu se odvíjí o d 

požadovaných a očekávaných funkcí internetového o b c h o d u , d r u h u zboží, jehož p r o d e j e m se 

b u d e p o d n i k zabývat a velikostí finančních zdrojů. Možným technickým řešením j e o p e n 

s o u r c e e - s h o p , pronájem, n e b o r e a l i z a c e n a zakázku. [ 2 9 ] 

1. Open source e-shop 

V případě o p e n - s o u r c e řešení j e s i může volně vytvořit vlastní e - s h o p p r a k t i k y každý, 

k d o má alespoň základy počítačové g r a m o t n o s t i . N a i n t e r n e t u j s o u dostupné p l a t f o r m y , n a 

kterých s i uživatel o d tvůrců stáhne zdrojové kódy stránek, které následně prostřednictvím 

pluginů k o n f i g u r u j e a rozšiřuje d l e svých představ a požadavků. O p e n - s o u r c e řešení j e 

nízkonákladovou v a r i a n t o u a n e s p o r n o u výhodou j e rychlé uvedení e - s h o p u d o p r o v o z u . 

N e j používanější p l a t f o r m y patří W o r d P r e s s . [ 4 8 ] 

2. Pronájem 

Jedná se o komerční řešení, často označované j a k o e - c o m m e r c e . Zákazník může s k r z e 

p l a t f o r m u vytvořit e - s h o p přímo n a daných webových stránkách, z a pronájem v e z p r a v i d l a 

měsíčních splátkách. E - s h o p j e možné uvést d o téměř okamžitě, b e z nutných instalací. 

Zákazník má k d i s p o z i c i t e c h n i c k o u a zákaznickou p o d p o r u . N a o p a k n a výběr má v e l m i 

omezené množství šablon a e - s h o p y j s o u t a k často vzhledově v e l m i podobné. 
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3. Realizace na zakázku 

V případě, k d y s i k l i e n t zakládá n a unikátnosti, přesně zadaných funkcích, profesionálním 

přístupu d o d a v a t e l e , a především odlišení se o d k o n k u r e n c e , e x i s t u j e v a r i a n t a řešení e - s h o p u 

n a míru. O b v y k l e k l i e n t předá týmu vývojářů detailní p o p i s funkcí a v z h l e d u budoucího e-

s h o p u . N a základě podkladů d o d a v a t e l vytvoří plán n a zhotovení e - s h o p u a předloží k l i e n t o v i 

výslednou k a l k u l a c i z a komplexní zhotovení. V t o m t o případě j e ovšem pořizovací c e n a 

mnohonásobně vyšší než v případech předchozích. 
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4. Vlastní práce 

V analytické části b u d e n a projektový záměr aplikován metodologický aparát, který s t a n o v i l a 

část teoretická. 

4.1 Představení společnosti 

Společnost T O - Víno s . r . o . j e rodinný p o d n i k čítající několik poboček vinoték v České 

r e p u b l i c e , jejímž j e d n a t e l e m j e TomášBalvirčák. Sídlem podnikaní j e Nová V e s 3 2 , Chrastavá 

4 6 3 3 1 . P r o v o z o v a t e l e m vinotéky j e fyzická o s o b a , která podniká n a základě živnostenského 

oprávnění, které jí p o ohlásení a splnění požadovaných podmínek udělil příslušný 

živnostenský úřad v podobě živnostenského l i s t u . Předmětem podnikaní j e d l e výpisu z 

živnostenského rejstříku výroba, o b c h o d a služby neuvedené v prílohách 1 až 3 

živnostenského zákona. O b o r e m činnosti j e v e l k o o b c h o d a m a l o o b c h o d . 

4.1.1 Historie 

Počátky společnosti sahají d o r o k u 2 0 0 8 . V t o m t o r o c e se nynější j e d n a t e l společnosti 

r o z h o d l začít p o d n i k a t v o b l a s t i vín, jakožto fyzická o s o b a . C h a r a k t e r i s t i c k o u činností b y l o 

zprostředkování o b c h o d u m e z i d o d a v a t e l i vín a maloobchodními společnostmi n a s e v e r u 

České r e p u b l i k y . S p o s t u p e m času, k d y přibývalo zákazníků a ubývalo vlastního času 

k r e a l i z a c i o b c h o d u došlo k rozhodnutí, založit s i vlastní maloobchodní j e d n o t k u . Samotná 

společnost s ručením omezeným b y l a založena r o k u 2 0 1 0 , k d y b y l a otevřena její první 

pobočka, a t o v e Cvikově. P o s t u p e m času došlo k rozšíření společnosti o další dvě menší 

pobočky v e městech J a b l o n e c n a d N i s o u a Mladá B o l e s l a v . S rostoucím zájmem se pobočky 

rozšířily i d o obchodního řetězce K a u f l a n d , v e městě Jičín. 

4.1.2 Obchodní činnost 

P o d n i k v e svých provozovnách nabízí p r o d e j stáčených vín, nejedná se o vína vlastní 

výroby, a l e vína o d dodavatelů z vinařství. Vinotéka slouží též j a k o p r o s t o r k posezení a 

d e g u s t a c i nabízených vín. Vinotéka svým zákazníkům nabízí široký s o r t i m e n t zahraničních 

vín z R a k o u s k a , S l o v e n s k a , Německa, Maďarska, Itálie, Španělska a A r g e n t i n y o d 

velkoobchodní společnosti R O Y A L W T N E s . r . o . 
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Současně se p o d n i k stále zabývá také velkoobchodní činností. Zboží j e dodáváno 

odběratelům, kteří j e j nakupují z a účelem dalšího p r o d e j e . Těmito odběrateli j s o u 

m a l o o b c h o d y , jež se, j a k již b y l o zmíněno, s t a l i zákazníky v samotných počátcích společnosti. 

V z h l e d e m k narůstajícímu zájmu o nabízené p r o d u k t y s p o j e n o u s narůstající potřebou 

s t a b i l i z a c e p o d n i k u a o p t i m a l i z a c e procesů společnost uvažovala o možnostech svého 

rozšíření a s t a b i l i z a c e . T y t o úvahy následně přerostly v podnikatelský záměr zavedení e-

s h o p u , jež j e předmětem této diplomové práce. 

4.1.3 Lidské zdroje 

Lidské z d r o j e j s o u v každém p o d n i k u považovány z a j e d e n z n e j cennějších zdrojů. 

Společnost T O - Víno s . r . o . zaměstnává 5 zaměstnanců n a prodejnách, j e d n u účetní, j e d n o h o 

skladníka a j e d n o h o řidiče. 

4.2 Studie proveditelnosti podnikatelského záměru 

Hlavním účelem s t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i j e z h o d n o t i t p r o j e k t j a k o c e l e k , s p e c i f i k o v a t j e h o 

záměr, p o r o v n a t současný s t a v se s t a v e m budoucím, prokazatelně v y o b r a z i t n e j vhodnější 

v a r i a n t u , správnost časových a finančních odhadů, přednést možná r i z i k a a způsoby j e j i c h 

zmírnění a z h o d n o t i t r e a l i z o v a t e l n o s t p r o j e k t u . 

4.2.1 Stručný popis podstaty projektu 

S t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i se zabývá zavedením e - s h o p u v malém rodinném p o d n i k u . 

Konkrétně vybudování e - s h o p u vidí společnost j a k o p o d n i k a t e l s k o u příležitost, jelikož 

prostřednictvím e - s h o p u b u d e s c h o p n a zvýšit d o s t u p n o s t nabízených produktů p o celém 

Libereckém k r a j i , a hlavně a p o s k y t n o u t t a k možnost nákupu i těm zákazníkům, kteří nemají 

možnost dojíždět d o velkých měst. F i r m a také o d p r o j e k t u očekává snížení administrativní 

zátěže. 

4.2.2 Harmonogram projektu 

Zahájení p r o j e k t u a j e h o r e a l i z a c e j e plánována n a první p o v i n u r o k u 2 0 2 2 . Cílem j e p r o j e k t 

dokončit v e čtvrtém čtvrtletí r o k u 2 0 2 2 . N e j p r v e b u d e nutné z a j i s t i t d o d a v a t e l e , p r o řešení e-

s h o p u n a míru. Vývoj e - s h o p u b u d e probíhat d o července r o k u 2 0 2 2 . Následně d o j d e 

k rozšíření skladovacích p r o s t o r a k j e j i c h vybavení. Během r e k o n s t r u k c e p r o s t o r b u d e 
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probíhat výběrové řízení n a p o z i c i obchodního zástupce. Zhotovení o b o u k r o k u j e plánováno 

dokončit d o září r o k u 2 0 2 2 . Před spuštěním e - s h o p u d o j d e k zahájení marketingové kampaně. 

O d dodavatelů j e třeba n a k o u p i t potřebné zásoby p r o zahájení činnosti. Třetím k r o k e m b u d e 

průběžné seznamování s t r h e m a zjišťování konkrétních přání a požadavků zákazníků. Je též 

počítáno súpravou nabídky zboží. Poslední fází j e v y v i n o u t patřičnou s n a h u k udržení 

prosperujícího p o d n i k u prostřednictvím realizovaného p r o j e k t u . 

4.3 Analýza trhu a poptávky 

Následující k a p i t o l a se zabývá analýzou t r h u a poptávky. B u d e p r o v e d e n a komplexní 

analýza t r h u prostřednictvím relevantních dílčích analýz. N e j p r v e b u d e použit Porterův m o d e l 

pěti s i l , který p o p i s u j e odběratele, d o d a v a t e l e , stávající a potenciální k o n k u r e n t y a s u b s t i t u t y , 

jakožto s k u p i n y , jejichž v l i v n a p r o j e k t j e největší. Následně b u d e detailně p r o v e d e n a P E S T 

analýza, z níž b u d o u v y v o z e n y závěry a doporučení p r o daný p r o j e k t . Z d a t vyvozených 

z P o r t e r o v a m o d e l u pěti s i l a P E S T analýzy b u d e čerpáno při podrobném vyhotovení S W O T 

analýzy, k d y b u d e p r o v e d r o z b o r možných příležitostí a h r o z e b p r o p r o j e k t , stejně t a k j a k o 

j e h o silných a slabých stránek. P o provedení analýz b u d o u navrženy s t r a t e g i e p r o konání 

p r o j e k t u . J a k o poslední b u d e s e s t a v e n marketingový m i x . 

4.3.1 Porterův model pěti sil 

V této části práce b u d e využito P o r t e r o v a m o d e l u pěti s i l , které m o h o u svým 

působením ovlivňovat fungování p r o j e k t u . P o vyhodnocení míry působení jednotlivých s i l 

b u d o u v závěru této části s h r n u t a doporučení o postojích k těmto silám a o možnostech j e j i c h 

využití p r o p r o s p e r i t u p r o j e k t u . 

Současná konkurence na trhu 

K o n k u r e n c e v o b l a s t i p r o d e j e vína v e městě L i b e r e c j e poměrně značná. V e městě L i b e r e c se 

nachází přibližně 2 0 vinoték, přičemž 5 z n i c h p r o v o z u j e elektronický o b c h o d . V následující 

k a p i t o l e diplomové práce b u d e podrobněji rozebrána k o n k u r e n c e vinotéky TO-Víno s . r . o . 

v L i b e r c i , podnikající v odvětví p r o d e j e vína prostřednictvím elektronického o b c h o d u . 
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a) DECANTÉ WINESs.r.o. 

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

H I H E i f THE * Ú I L D 

Zdroj: [58] 

V nabídce n a e - s h o p u j e možné v y b r a t vína dodávaná z e 1 7 zemí světa. S o r t i m e n t 

f o r m y j e o p r a v d u široký. Druhově se jedná o vína bílá v počtu o k o l o 7 0 0 k s , červená v počtu 

o k o l o 3 0 0 k s , ružová, oranžová, naturální, a l e i B I O a nealkoholická. Zajímávaje zejména 

nabídka vín v 3 , 5 a 2 0 litrových b a g i n b o x e c h , které mají být hlavním p r o d u k t e m , jež se b u d e 

prodávat n a e - s h o p u zkoumaného s u b j e k t u . Cenové rozpětí lahvových vín se p o h y b u j e o d 1 0 0 

Kč p o 2 0 0 0 Kč z a láhev. N e j dražší 2 0 litrový b a g i n b o x l z e k o u p i t z a c e n u 1 6 0 0 Kč a 

nejlevnější, t e d y 3 litrový, o k o l o 3 0 0 Kč. [ 5 8 ] 

F i r m a g a r a n t u j e doručení prostřednictvím M e s s e n g e r a p o celé České r e p u b l i c e , a t o d o 4 8 

h o d i n o d nákupu. C e n a z a dopravné při nákupu d o 2 9 9 9 Kč činí 1 5 0 Kč. Při nákupu n a d 3 0 0 0 

Kč j e poté z d a r m a . V rámci d o p r a v y p o L i b e r c i j e při objednání garantováno doručení d o 

druhého d n e a c e n a z a d o p r a v u začíná n a 1 0 0 Kč. Nevylučuje se a n i možnost vyzvednutí zboží 

přímo n a prodejně v L i b e r c i . P l a t b u z a zboží j e možné provést k a r t o u o n - l i n e i n a pobočce, 

bankovním převodem, n e b o hotově při osobním odběru. [ 5 8 ] 

b) Zralevino.cz 

Obr. 4 Logo e-shopu Zralevino.cz ^ 

z r a l é v m o 

Zdroj: [59] 
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V elektronickém obchodě j e možné z a k o u p i t především Česká vína, a t o o d 1 2 vinařů. 

Zahraniční vína v nabídce mají své zastoupení o d d v o u Rakouských vinařů a j e d n o h o 

Italského. Vína j s o u nabízena p o u z e lahvová, n i k o l i v v b a g i n b o x e c h , Nejlevnější lahvové 

víno j e možné k o u p i t z a 1 8 0 Kč a n e j dražší z a 2 7 0 0 Kč. [ 5 9 ] 

Doručení j e možné taktéž prostřednictvím M e s s e n g e r a p o celé České r e p u b l i c e , a t o d o 4 8 

h o d i n o d nákupu. D o 1 1 : 0 0 j e doručení možné následující pracovní d e n . C e n a z a dopravné při 

nákupu d o 1 5 0 0 Kč činí 1 8 0 Kč. Při nákupu n a d 1 5 0 0 Kč j e poté z d a r m a . V rámci d o p r a v y 

p o L i b e r c i j e při doručení realizováno p o obdržení a c e n a z a d o p r a v u činí 5 9 Kč. Zboží j e 

možno v y z v e d n o u t též osobně p o telefonické domluvě v L i b e r c i n a a d r e s e Mrštíkova 3 9 9 / 2 a . 

P l a t b u z a zboží j e možné provést k a r t o u o n - l i n e i n a pobočce, bankovním převodem, n e b o n a 

dobírku. P l a t b a hotově při osobním odběru není možná. [ 5 9 ] 

c) VÍNO HRUŠKA s.r.o. 

Obr. 5 Logo firmy VINO HRUŠKA s.r.o. 

U i n O I HRUŠHf l 8 

Zdroj [60] 

P r o d u k t y společnosti j s o u k dostání n e j e n v Blatničce, a l e také v e 2 8 vlastních prodejnách 

a vinotékách p o celé České a Slovenské r e p u b l i c e a n a e - s h o p u . V I N O HRUŠKA s . r . o . nabízí 

1 4 kolekcí vlastních vín, zahraniční odrůdy z 1 2 zemí světa, vína v e 3 litrových b a g i n b o x e c h 

a j a k o doplňkový p r o d e j poté dárkové s a d y a d e l i k a t e s y . Nejlevnější lahvové víno l z e pořídit 

o d 2 9 0 Kč, nejdražší poté z a 1 4 0 0 Kč. C e n a b a g i n boxů začíná n a 3 8 9 Kč a končí n a 6 8 9 Kč. 

Doručení j e možné prostřednictvím M e s s e n g e r a p o celé České a Slovenské r e p u b l i c e . 

C e n a z a dopravné při nákupu d o 2 9 9 9 Kč činí o d 1 5 0 d o 5 0 0 Kč. Při nákupu n a d 3 0 0 0 Kč j e 

dopravné z d a r m a . Dále j e možné s i zásilku v y z v e d n o u t přímo n a libovolné z poboček. P l a t b u 

z a zboží j e možné provést k a r t o u či hotově při převzetí i n a pobočce. [ 6 0 ] 
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d) ANNOVINO VINAŘSTVÍ LEDNICE s.r.o. 

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

A N N O V I N O 
Z R O Z E N O V L E D N I C I 

Zdroj: [61] 

Vína j e možné z a k o u p i t buďto v kamenných prodejnách, které se nacházejí n a čtyřech 

místech v r e p u b l i c e , přičemž j e d n a z n i c h j e přímo v L i b e r c i , druhá v nedalekém J a b l o n c i n a d 

N i s o u , třetí v Mladé B o l e s l a v y a čtvrtá v e Valticích, n e b o prostřednictvím e - s h o p u . V nabídce 

j e 9 vlastních řad lahvových vín bílých, červených a růžových, a také vína v 5 litrových b a g 

i n b o x e c h . N e j levnější lahvové víno j e možné z a k o u p i t z a 8 9 Kč, n e j dražší se poté p o h y b u j e 

o k o l o 7 0 0 Kč. [ 6 1 ] 

Doručení j e možné přes Zásilkovnu, a t o n a výdejní místo v České a Slovenské r e p u b l i c e , 

z a p o p l a t e k o d 7 9 Kč d o 1 2 9 Kč, n e b o n a a d r e s u v v České a Slovenské r e p u b l i c e a P o l s k u , z a 

tentýž p o p l a t e k . Dále j e d o p r a v a realizována společností T o p t r a n s z a p o p l a t e k o d 1 7 9 Kč d o 

5 4 9 K 4 . P o p l a t k y se odvíjí o d h m o t n o s t i zásilky. Osobní odběr j e umožněn n a všech čtyřech 

pobočkách. P l a t b a j e možná n a dobírku, z a p o p l a t e k 5 0 Kč, o n l i n e přes platební bránu, n e b o 

v h o t o v o s t i a k a r t o u při osobním vyzvednutí n a provozovně. G a r a n c e e x p e d i c e j e o d obdržení 

p l a t b y d o d v o u dnů. [ 6 1 ] 

e) DŮM VÍNA Na Šalďáku 

Obr. 7 Logo firmy DŮM VÍNA Na Šalďáku) 

Zdroj: [62] 
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N a e - s h o p u j e možnost z a k o u p i t bílá, růžová, červená a šumivá vína o d českých vinařů. 

V nabídce j s o u v lahvích, n e b o 3 a 5 litrových b a g i n b o x e c h . Šířka s o r t i m e n t u není příliš 

rozsáhlá o p r o t i předcházejícím konkurentům. C e n y lahvových vín se pohybují o d 1 2 9 Kč d o 

4 9 9 Kč. Vína v b a g i n b o x e c h l z e z a k o u p i t v cenách o d 2 8 9 Kč d o 4 3 9 Kč. [ 6 2 ] 

Zboží j e možné v y z v e d n o u t osobně n a pobočce v L i b e r c i , n e b o s i j e j n e c h a t doručit 

Českou poštou n a poštu z a 1 9 9 Kč, či n a a d r e s u z a 2 9 9 Kč. Dále doručuje kurýrní služba 

M e s s e n g e r z a p o p l a t e k 1 9 9 Kč. P l a t b u j e možné provést hotově, n e b o k a r t u n a pobočce, o n l i n e 

k a r t o u , a n e b o bankovním převodem. [ 6 2 ] 

Síla dodavatelů 

P o d n i k odebírá přibližně 9 0 % svých produktů o d velkoobchodního d o d a v a t e l e 

R O Y A L W I N E s . r . o . , jež se s t a l výhradním d o d a v a t e l e m sudového vína v r o c e 2 0 1 5 . Přesto, 

že j e spolupráce dlouhodobá a cenová p o l i t i k a j e p r o vinotéku d o p o s u d v e l m i výhodná, j e f a k t , 

že j e p o d n i k p r a k t i c k y závislý p o u z e n a j e d n o m d o d a v a t e l i v e l m i znepokojující. Výhodu 

v t o m t o dodavatelsko-odběratelském v z t a h u j e , že p r o d e j c e může libovolně k a l k u l o v a t 

s c e n a m i doporučenými d o d a v a t e l e m , dále o c h o t a , r y c h l o s t dodávek a šíře a k v a l i t a 

nabízených produktů. 

N a t r h u e x i s t u j e poměrně m n o h o vinařství, která b y b y l a s c h o p n a nabídkou při 

n e j menším stávající k v a l i t u odebíraných produktů, přesto b y ukončení spolupráce s R O Y A L 

W I N E s . r . o . m o h l o d o s t a t p o d n i k d o nepříjemné s i t u a c e . T i t o dodavatelé z většiny n e j s o u 

s c h o p n i a k c e p t o v a t výsledné určení c e n y p r o d e j c e m a vtákovou chvíli b y b y l o poměrně 

obtížné najít d o d a v a t e l e , který b u d e s c h o p e n p o s k y t n o u t stejně kvalitní zboží, při stejných 

cenách, jaké j s o u při současně sjednaných podmínkách. Lahvová vína společnost odebírá o d 

vinařství, jimiž j s o u Vinařství Štěpánek s . r . o . , Vinařství Mutěnice s . r . o . , Vinařství P f e f f e r s. r . 

o . , Moravčíkova vína s . r . o . , A N N O V I N O VINAŘSTVÍ L E D N I C E s . r . o . 

Vyjednávači síla odběratelů 

Současné s k u p i n y zákazníku vinotéky tvoří j e d n o t l i v c i a maloobchodní odběratelé. Jelikož n a 

t r h u e x i s t u j e široká k o n k u r e n c e , jejíž zájmem j s o u právě t i t o zákazníci, j e p r o f i r m u nezbytné 

u s p o k o j i t současné zákazníky d l e j e j i c h požadavků a přání kvalitnějšími a dostupnějšími 

p r o d u k t y , než m o h o u získat o d konkurenčních podniků. J e důležité vycházet zákazníkům 

vstříc, snažit se j e udržet, pečovat o dobré v z t a h y a snažit se o s l o v o v a t nové potenciální 

zákazníky. V l i v e m k o n k u r e n c e mají zákazníci v e l m i s i l n o u vyjednávající p o z i c i . 
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Hrozba substitučních produktů 

Z a s u b s t i t u t y j s o u považovány takové d v a s t a t k y , u kterých může spotřebitel s n a d n o 

zaměňovat spotřebu j e d n o h o spotřebou druhého. Spotřebitel může r e a g o v a t n a změny c e n 

substitutů, t e d y p o k u d se zvýší c e n a j e d n o h o s t a t k u , d o j d e k e zvýšení poptávky p o s t a t k u 

druhém. Nalézt s u b s t i t u t k vínu j e poměrně obtížné. Přestože e x i s t u j e několik a l t e r n a t i v 

v o b l a s t i alkoholických nápojů, nedají se považovat z a přímý s u b s t i t u t . 

Eminentním potenciálním s u b s t i t u t e m k vínu j e , zejména v České r e p u b l i c e , p i v o . 

Český statistický úřad udává z a r o k 2 0 2 1 spotřebu p i v a n a o s o b u o k o l o 1 3 5 litrů. O p r o t i t o m u 

u vína se jedná o 2 1 litrů n a o s o b u . 

Dalším možným s u b s t i t u t e m j s o u l i h o v i n y . Spotřeba l i h o v i n b y l a v r o c e 2 0 2 1 přibližně 

7 litrů n a o s o b u . Přispívá t o m u f a k t , že se l i h o v i n y nacházejí v podstatně vyšší cenové 

k a t e g o r i i než víno, či p i v o . 

Riziko vstupu nových konkurentů 

P r o v s t u p n a t r h v o b l a s t i vinařství j e zapotřebí poměrně vysoký kapitál. Ačkoliv b y se 

m o h l o j e v i t , že při budování e - s h o p u t o m u t a k není, i z d e j e zapotřebí mít zajištěny p r o s t o r y 

k e skladování, skladovací t e c h n o l o g i i , personál, d o d a v a t e l e a t d . 

Další vstupní bariérou j e v této o b l a s t i l e g i s l a t i v a . Nové p o d n i k y se musí řídit zákony, 

které b u d o u podrobněji rozebrány v P E S T analýze. 

Jelikož j e n a t r h u poměrně vysoká existující k o n k u r e n c e , j e další bariérou v s t u p u n a 

t e n t o t r h získání nových zákazníků. Potenciální k o n k u r e n t i nemají o p r o t i stávajícím podniků 

n a t r h u k n o w - h o w , m u s e l i b y d l e potřeb zákazníků z v o l i t v h o d n o u c e n o u s t r a t e g i i a p o s k y t o v a t 

adekvátní k v a l i t u . 

4.3.2 PEST analýza 

V této části b u d e využita P E S T analýza. P E S T analýza j e analýza vnějšího prostředí 

p o d n i k u . P o p i s u j e čtyři základní f a k t o r y , politické, ekonomické, sociální a technologické které 

působí n a p o d n i k z vnější. T y t o f a k t o r y b u d o u popsány a p o j e j i c h vyhodnocení b u d o u 

v y v o z e n y závěry, jež m o h o u mít významné působení n a p r o j e k t . 
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Politicko-legislativní okolí podniku 

P o l i t i c k o u s i t u a c i v České r e p u b l i c e v současnosti ovlivňuje válečný k o n f l i k t vyvolaná 

n a Ukrajině. Kvůli této nepříznivé s i t u a c i j e ovlivněn t r h světový, což má přímý d o p a d 

p o l i t i c k o u s i t u a c i v České r e p u b l i c e . V l i v e m války došlo například k e zvýšení c e n energií a 

pohonných h m o t , n a což musí vládní činitelé patřičně r e a g o v a t . Válka j e též příčinou narušení 

m n o h a dodavatelských řetězců, což může mít s p o l u se zdražením pohonných h m o t d o p a d n a 

dodávky vína a prodlužující se dodací lhůty. [ 5 0 ] 

Politické okolí má také v l i v n a naše podnikání, a t o i přesto, že m u m n o h a p o d n i k a t e l i 

není věnována dostatečná p o z o r n o s t . Politické j e v y j s o u poměrně stabilní, p o k u d se 

e k o n o m i c e dané země daří. V opačném případě, t e d y v k r i z i , se politická s i t u a c e významně 

v y o s t r u j e . Aktuálním politickým tématem j e také stále rostoucí státní d l u h , který má z a 

následek růst daní. 

Internetový p r o d e j , jakožto probíhající obchodní s t y k m e z i p r o d e j c e m a zákazníkem, 

z a účelem p r o d e j e , n e b o koupě, podléhá přísným legislativním opatřením. D l e zákona j e 

povinností n a internetovém obchodě uvádět obchodní podmínky platné d l e aktuální 

l e g i s l a t i v y . K nezbytným informačním náležitostem e - s h o p u patří též reklamační řád a také 

samotná informační p o v i n n o s t p o d n i k a t e l e Podmínky týkající se internetového p r o d e j e 

u p r a v u j e Nový občanský zákoník. M e z i n e j zásadnější z podmínek patří např. uzavření 

s m l o u v y již v okamžiku odeslání objednávky, jasně specifikovaná lhůta p r o vrácení zboží 

v délce 1 4 dnů, lhůta p r o vrácení peněz zákazníkovi v délce 1 4 dnů, j e s t a n o v e n o , že zboží 

nesmí být v e 14denní lhůtě vráceno, j a k k o l i v poškozené a obchodník již nemůže o d zákazníka 

požadovat, a b y zboží vrátil v původním o b a l u . [ 4 7 ] 

Dalším zákonem p r o internetové podnikání j e Zákon o ochraně spotřebitele č. 

6 3 4 / 1 9 9 2 S b . , z nějž j e třeba zdůraznit zejména: i n f o r m a c e o v l a s t n o s t e c h prodávaných 

výrobků n e b o c h a r a k t e r u poskytovaných služeb, p r a v i d l a označování výrobků, i n f o r m a c e o 

ceně, i n f o r m a c e o r e k l a m a c i a i n f o r m a c e o mimosoudním řešení spotřebitelských sporů. [ 5 1 ] 

V neposlední řadě Nařízení Evropského p a r l a m e n t u a R a d y ( E U ) č. 2 0 1 6 / 6 7 9 o 

ochraně fyzických o s o b v s o u v i s l o s t i se zpracováním osobních údajů a o volném p o h y b u 

těchto údajů ( G D P R ) , jež z a h r n u j e zejména: e v i d e n c i osobních údajů zákazníků a jaké údaje 

j e možné e v i d o v a t , zabezpečení a správa osobních údajů zákazníků v rámci informačního 

systému e - s h o p u včetně informací o platebních kartách, c o o k i e s , zasílání obchodních sdělení 

a obecně řešení marketingových kampaní a d o b a uložení d a t o zákazníkovi p o skončení 

nákupu. [ 5 2 ] 
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N e j důležitějším zákonem týkající se vinotékje zákon č. 3 2 1 / 2 0 0 4 S b . o vinohradnictví 

a vinařství, konkrétně p a k j e h o nejnovější n o v e l a z r o k u 2 0 1 7 . Zákon ukládá provozovatelům 

vinoték p o v i n n o s t o z n a m o v a t údaje o sudových vínech, vést evidenční k n i h u příjmů těchto 

vín a uvádět pochopitelné a přístupné údaje o těchto vínech konečným uživatelům. Každá p e t 

láhev musí být označena e t i k e t o u , jež musí o b s a h o v a t název vína, původ, množství a l k o h o l u , 

šarži, o b j e m , c e n u , d a t u m a místo plnění. [ 6 3 ] 

Ekonomické okolí podniku 

Inflace 

Prvním důležitým f a k t o r e m ovlivňujícím podnikání j e míra i n f l a c e . Mírou i n f l a c e se 

rozumí nárůst všeobecné cenové h l a d i n y zboží a služeb v dané e k o n o m i c e , z a určité časové 

období. T u t o změnu udává míra i n f l a c e , jež se vypočítává j a k o poměr vybraného cenového 

i n d e x u n a začátku a n a k o n c i období. 

I n f l a c e v České r e p u b l i c e v p r o s i n c i r o k u 2 0 2 2 meziměsíčně s t a g n o v a l a a meziročně 

z p o m a l i l a růst n a 1 5 , 8 %. Průměrná míra i n f l a c e z a r o k 2 0 2 2 činila 1 5 , 1 %. V l i v e m i n f l a c e 

došlo k r u s t u spotřebitelských c e n . Meziměsíční růst c e n v oddíle alkoholické nápoje b y l 

ovlivněn vyššími c e n a m i vína o 8,5 %. Výrazný růst c e n b y l zaznamenám též u elektřiny, k d y 

o p r o t i p r o s i n c i v z r o s t l a o 1 3 9 , 8 %. C e n y t e p l a a teplé v o d y b y l y vyšší o 2 3 , 5 %, stočného o 

3 0 , 3 %, vodného o 1 6 , 3 %, zemního p l y n u o 2 , 2 % a nájemného o 1,1 %. 

Graf č. 1: Inflace - 2022, míra inflace a její vývoj v ČR 

Meziroční inflace v % 

r, c-j r-j c-j r , c-, r-j r , r-j r-j r-. C-J r-, r-j C-J r-j r-j r-. 

^ o o o o 

Zdroj: ČSÚ [online] 
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Nezaměstnanost 

Míra podílu nezaměstnanosti v p r o s i n c i r o k u 2 0 2 2 o p r o t i p r o s i n c i r o k u 2 0 2 1 v z r o s t l a 

z 3 , 5 % n a 3 , 7 %. V z h l e d e m k současné ekonomické s i t u a c i j e zaměstnanci n a zaměstnavatele 

vytvářen t l a k n a navýšení m e z d . 

P o d n i k y se však nachází v s i t u a c i , k d y musí čelit zvýšeným nákladům n a e n e r g i e , 

p r o v o z , pohonné h m o t y a j e p r o ně t e d y obtížné zaměstnancům vyhovět, a n e každá firma s i 

takový k r o k může d o v o l i t . T a t o skutečnost se může p r o j e v i t n a zvýšené míře nezaměstnanosti 

a vysoká nezaměstnanost může také vést k t o m u , že b u d o u lidé služeb vinotéky využívat méně. 

T e n t o f a k t o r j e také zásadní zejména p r o možnost stanovení c e n daných produktů a služeb. 

Graf č. 2: Nezaměstnanost - 2022. míra inflace a ieií vvvoi v ČR 
Míra nezaměstnanosti v % 

5 

4 

C 

Zdroj: ČSÚ [online] 

Hrubý domácí produkt 

H D P j e peněžním vyjádřením celkové h o d n o t y statků a služeb nově vytvořených v daném 

období n a určitém území. V m a k r o e k o n o m i i j e t e n t o u k a z a t e l používán p r o určování 

výkonnosti e k o n o m i k y státu, o b v y k l e z a j e d e n r o k . T e n d e n c e křivky H D P j e v posledních 

l e t e c h rostoucí. Meziročně H D P v z r o s t l o 1,7 %. 
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Graf č. 3: HDP - 2022, Hrubý domácí produkt, vývoj v ČR 

Vývoj HDP meziročně v % 

10 

15 
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Zdroj: ČSÚ [online] 

Úroková míra 

Z h l e d i s k a ekonomického se úrokové s a z b y dělí n a nominální a reálné. Nominální 

úrokové s a z b y j s o u s a z b y uváděné v e smlouvách o úvěrech u sazebních b a n k n e b o v 

reklamách n a spoření či půjčky. Reálné úrokové s a z b y získáme t a k , že o d nominální úrokové 

s a z b y odečteme míru i n f l a c e . Když j s o u nominální úrokové s a z b y nízké a i n f l a c e vyšší, m o h o u 

být reálné úrokové s a z b y záporné. T o znamená, že h o d n o t a peněz díky úročení r o s t e , a l e 

n e r o s t e t a k r y c h l e , a b y t e n t o růst b y l r o v e n t e m p u , jakým peníze ztrácejí h o d n o t u kvůli i n f l a c i . 

Nárůst měnověpolitických úrokových s a z e b se r y c h l e j i promítal v e zvýšení s a z b y z nových 

korunových úvěrů podnikům. T a o d června 2 0 2 1 d o září 2 0 2 2 v z r o s t l a z h r u b a o 7 p . b . n a 8 , 4 

%. [ 5 7 ] 

Sociální okolí podniku 

Počet obyvatel 

V České r e p u b l i c e se počet o b y v a t e l p o h y b u j e o k o l o 1 0 , 5 m i l i o n u a h u s t o t a zalidnění 

j e 1 3 6 o b y v a t e l / k m 2 . Průměrný věk o b y v a t e l v Libereckém k r a j i j e 4 2 , 7 l e t . V Libereckém 

k r a j i j e počet o b y v a t e l 4 3 7 5 7 0 a přímo v L i b e r c i se jedná o 1 0 3 0 0 0 . [ 5 3 ] 

V s o u v i s l o s t i s počtem o b y v a t e l j e vhodné zmínit m o b i l i t u starších o b y v a t e l , jichž j e 

v Libereckém k r a j i přibližně 9 0 0 0 0 a jejichž s c h o p n o s t a o c h o t a dojíždět d o kamenných 

p r o d e j e n klesá. V z h l e d e m k rostoucímu t r e n d u využívání mobilních d a t a i n t e r n e t u obecně, a 

t o i u starší p o p u l a c e b y v případě e - s h o p u t e n t o f a k t m o h l být vnímán j a k o p o z i t i v u m . [ 5 4 ] 
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Průměrná mzda 

Dalším zásadním f a k t o r e m j e průměrná m z d a v k r a j i . Průměrná hrubá měsíční m z d a 

zaměstnanců v e firmách Libereckého k r a j e k o n c e m r o k u 2 0 2 2 činila 3 6 7 2 4 Kč. T o j e 

v porovnání s r o k e m předchozím o 2 1 4 5 Kč více. V e skutečnosti však v l i v e m nárůstu 

spotřebitelských c e n v České r e p u b l i c e došlo k p o k l e s u o 9 , 7 %. [ 5 5 ] 

Přístup n a internet a rostoucí trend internetových nákupů 

V z h l e d e m k t o m u , že j e plánovaný p r o j e k t zaměřen výhradně n a p r o d e j n a i n t e r n e t u , 

j e důležité také s l e d o v a t počet uživatelů vlastnících zařízení p r o možnost r e a l i z a c e nákupu. 

D l e s t a t i s t i k má přístup n a i n t e r n e t 8 5 % o b y v a t e l České r e p u b l i k y , přičemž počítač, n e b o 

t a b l e t vlastní přibližně 8 1 %. Z uvedeného p l y n e , že 4 % o b y v a t e l využívají i n t e r n e t 

prostřednictvím mobilního t e l e f o n u . O p r o t i r o k u 2 0 1 0 došlo k navýšení o 52%. 

Nakupování přes i n t e r n e t z a z n a m e n a l o v posledních d v o u l e t e c h rostoucí t r e n d . V l i v 

n a nárůst uživatelů, jež o n l i n e nákupů využívají l z e připsat zejména p a n d e m i i k o r o n a v i r u , 

která způsobila k o m p l i k a c e v podobě uzavření m n o h a kamenných p r o d e j e n . V období o d r o k u 

2 0 2 0 d o r o k u 2 0 2 2 v z r o s t l o nakupování přes i n t e r n e t z 3 9 % n a 5 4 %. V r o c e 2 0 2 2 d l e s t a t i s t i k 

přes i n t e r n e t n a k u p o v a l o 6 1 % o s o b , přičemž n e j častěj ší věkovou kategorií b y l y o s o b y v e věku 

2 5 - 3 4 l e t . P o t r a v i n y , nápoje, k r m i v o v r o c e 2 0 2 2 n a k o u p i l o prostřednictvím internetových 

obchodů 15 % o b y v a t e l v e věku n a d 1 6 l e t . [ 5 6 ] 

Technologické okolí podniku 

Technologické a technické t r e n d y zaznamenávají v r o c e 2 0 2 2 velký nárůst. Obecně 

musí p o d n i k y r e a g o v a t n a téměř nezastavitelný globální t r e n d d i g i t a l i z a c e dokumentů a 

přizpůsobovat m u své fungování. Z p o z i c e p r o v o z o v a t e l e e - s h o p u j e nutné s l e d o v a t měnící se 

t r e n d y a v y v i n o u s n a h u o zdokonalování poskytovaných služeb. V z h l e d e m k růstu zájmu o 

nákupy prostřednictvím i n t e r n e t u m n o h o konkurentů využívá možnosti naprogramování 

aplikací, jež j s o u velkým lákadlem p r o zákazníky z h l e d i s k a j e j i c h pohodlnějšího nakupování. 

Také v o b l a s t i platebních m e t o d došlo k e zvýšenému využívání placení prostřednictvím d v o u 

největších služeb p r o placení n a i n t e r n e t u A p p l e P a y a G o o g l e P a y . Neméně důležitým 

a s p e k t e m j e také r y c h l o s t doručení objednávek, přičemž m n o h o o s o b nakupujících s k r z e 

i n t e r n e t má v dnešní době zvýšené požadavky n a c o nejrychlejší možné doručení své 

objednávky. 
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4.3.3 Marketingová strategie 

V rámci marketingové s t r a t e g i e b y l a p r o v e d e n a analýza jednotlivých složek 

marketingového m i x u , který se skládá z e čtyř marketingových nástrojů, t z v . 4 P ( z anglického 

P r o d u k t , P r i c e , Pláce, P r o m o t i o n ) 

Produkt 

P r o d u k t e m se rozumí výrobky či služby nabízené konečným spotřebitelům p r o 

uspokojení j e j i c h potřeb. Výsledný p r o d u k t j e poté tvořen samotným jádrem a dále také 

k v a l i t o u , d e s i g n e m , o b a l e m , značkou, zárukou, či dodatečnými službami. T y t o f a k t o r y 

rozhodují o míře uspokojení z p o h l e d u konečného spotřebitele. M e z i hlavní p r o d u k t y vinotéky 

TO-víno s . r . o . patří sudová a lahvová vína. Sudová vína j e možné z a k o u p i t stáčená d o 

plastových lahví, n e b o j e k o n z u m o v a t přímo n a prodejnách. Lahvová vína j s o u k zakoupení v 

kamenných prodejnách, v nichž j s o u umístěna n a regálech. 

Nabídka lahvových vín: 

• Vinařství P F E F F E R 

• Vinařství MORAVČÍK 

• Vinařství L E D N I C E A N N O V F N O 

• Vinařství ŠTĚPÁNEK 

• Vinařství M I T O M A V R B I C E 

Vybraná lahvová vína j s o u označena l o g e m společnosti umístěným n a etiketě, n e b o 

uzávěru l a h v e . K lahvovým vínům j e též možné z a k o u p i t o b a l v podobě papírové krabičky, 

která j e též označena l o g e m . Vhodným p r v k e m k zařazení n a e t i k e t y , či d o balení k nákupu b y 

b y l y v i z i t k y obsahující U R L a d r e s u odkazující n a e - s h o p vinotéky. N e s p o r n o u výhodou j e též 

vysoká k v a l i t a nabízených produktů. 

Cena 

P o d n i k svůj záměr staví n a p r o d e j i kvalitních výrobků z a přijatelnou c e n u . Avšak c h c e ­

l i se p o d n i k v y v a r o v a t s i t u a c i , k d y b u d e n a zákazníky působit lacině, nemůže mít c e n y 

n a s t a v e n y příliš nízko. N a s t a v i t optimální h r a n i c i m e z i požadovaným z i s k e m a o c h o t o u 

zákazníku z a p r o d u k t z a p l a t i t , j e p r o budoucí fungování p o d n i k u klíčové. 

Stanovení ceny: 
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a ) Nákladově orientovaná c e n a - Jedná se o c e n u s t a n o v e n o u n a základě nákladů. 

Výsledná c e n a vychází z kalkulačního v z o r c e . J e p r o v e d e n a k a l k u l a c i celkových 

nákladů, k nimž j e přičtena požadovaná marže v e výši 3 0 %. T e n t o způsob stanovení 

c e n y p o k r y j e náklady, jež představují limitní h r a n i c i , p o d k t e r o u p o d n i k 

v dlouhodobém h o r i z o n t u nemůže jít. 

b ) Konkurenčně orientovaná c e n a - p o d n i k s t a n o v u j e c e n y výrobku nižší, n e b o vyšší než 

k o n k u r e n c e . N e j p r v e j e zjištěn průměr c e n k o n k u r e n c e , následuje vyhodnocení 

předností a nedostatků vlastního p r o d u k t u , a n a k o n e c j e s t a n o v e n a c e n a . Výhodou této 

m e t o d y j e , že konkurenční c e n y bývají s n a d n o zjistitelné a vychází z h o d n o t y vnímané 

zákazníky, kteří z p r a v i d l a porovnávají nabídky různých podniků. 

V rámci analýzy k o n k u r e n c e b y l a p r o v e d e n a též analýza c e n k o n k u r e n c e vedoucí k e 

zjištění c e n přímé k o n k u r e n c e u hlavního nabízeného s o r t i m e n t u prostřednictvím e-

s h o p u včetně d o p r a v y a dodatečných služeb. 

Prodejní c e n y produktů j s o u s t a n o v e n y n a základě nákladů a zároveň d l e c e n 

konkurentů. Prodejní c e n y konkurentů b y l y zjištěny v analýze k o n k u r e n c e . 

Distribuce 

Třetí složkou marketingového m i x u j e d i s t r i b u c e . Vhodná distribuční s t r a t e g i e j e 

klíčová p r o úspěch p o d n i k u . Cílem vinotéky j e z v o l i t takové distribuční c e s t y , které umožní 

rychlé, efektivní a bezpečné doručení zboží zákazníkům. Cílem společnosti j e e x p e d o v a t 

zásilku nejpozději d o 2 4 h o d i n o d obdržení objednávky s k r z e e - s h o p . 

Přepravní společnosti a výdejní místa: 

a ) Zásilkovna - Zásilkovna.cz j e česká přepravní společnost, poskytující komplexní 

logistické služby p r o internetové o b c h o d y . Všechny kamenné p r o d e j n y společnosti 

TO-víno s . r . o . j s o u zároveň výdejním místem Zásilkovny. Z důvodů nabytých 

zkušeností a možnosti reálného posouzení poskytovaných služeb b y l a d i s t r i b u c e 

prostřednictvím Zásilkovny j e d n o u z hlavních zvolených možností. Výhodou 

Zásilkovny j e velké množství výdejních míst p o s k o r o celé České r e p u b l i c e . C e n a z a 

standardní doručení zásilky d o 5 k g se p o h y b u j e o k o l o 8 9 Kč. U zásilky d o 1 0 k g j e 

c e n a z a přepravu 1 0 9 Kč a nadlimitní zásilky l z e o d e s l a t z a 2 6 0 Kč. M e z i další výhodu 

patří téměř 1 0 0 % g a r a n c e doručení podané zásilky d o druhého d n e . Zásilky j s o u 

zadávány d o registrovaného zákaznického účtu, který j e p r o p o j e n s e - s h o p e m . 
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Následně j s o u opatřeny přepravním štítkem. Zároveň Zásilkovna umožňuje o d e s l a n o u 

zásilku s l e d o v a t a díky t o m u odesílateli příjemce získávají přehled o s t a v u zásilky. O 

doručení j e rovněž zákazník informován S M S a e - m a i l e m . 

b ) P P L ( P r o f e s s i o n a l P a r c e l L o g i s t i c ) s . r . o . - P P L patří m e z i n e j významnější přepravce 

zásilek n a českém t r h u se specializací n a balíkovou přepravu n e j e n p o České r e p u b l i c e , 

a l e i d o celé E v r o p y . V rámci spolupráce j e třeba uzavřít z a s i l a t e l s k o u s m l o u v u . 

Zásilky j s o u zadávány d o interního systému. C e n y z a odeslání zásilky se pohybují u 2 

k g zásilek o k o l o 1 5 9 Kč, 5 k g 1 8 7 Kč, 1 0 k g 2 3 4 Kč, 2 0 k g 2 9 2 Kč a d o 3 1 , 5 k g 3 8 5 

Kč. Nadměrnější zásilky d o 5 0 k g poté o d 5 0 0 d o 7 5 0 Kč. P P L rovněž p o s k y t u j e 

možnost sledování zásilky prostřednictvím sledovacího čísla a o doručení j e příjemce 

informován prostřednictvím S M S , e - m a i l u , či t e l e f o n i c k y . 

c ) Vyzvednutí n a provozovně - p r o zákazníky b u d e též možné vyzvednutí zboží n a 

provozovně, ovšem p o u z e n a konkrétní prodejně v J a b l o n c i n a d N i s o u , k d e se zároveň 

nachází s k l a d společnosti a doskladnění p r o d e j n y t a k b u d e nejrychlejší. 

Propagace 

Součástí p r o p a g a c e j e m i x marketingových a prodejních nástrojů, které slouží k p r o p a g a c i 

p r o d u k t u . Řádí se m e z i ně různé f o r m y r e k l a m y , P R , přímý p r o d e j , p r o d e j prostřednictvím e-

s h o p u , n e b o k o m u n i k a c e se stávajícími zákazníky. Před spuštěním e - s h o p u j e klíčové s e s t a v i t 

komunikační m i x , jehož cílem j e z a j i s t i t návštěvnost e - s h o p u , d o s t a t j e j d o povědomí c o 

nejvíce zákazníků a b u d o v a t t a k obchodní značku. 

Komunikační mix společnosti: 

Reklama 

a ) S E O ( S e a r c h E n g i n e O p t i m i z a t i o n ) - o p t i m a l i z a c e p r o vyhledávače zahrnují m e t o d y , 

jejichž cílem j e z a j i s t i t , a b y se určená U R L z o b r a z o v a l a n a předních místech 

vyhledávačů. P r i n c i p e m j e zjistíme všechna hledaná klíčová s l o v a a fráze, jež j s o u 

relevantní p r o společnost a která b u d o u vyhledána cílovými s k u p i n a m i . T a t o s l o v a 

b u d o u pokrývat všechny vstupní stránky. Vstupní stránky musí o b s a h o v a t atraktivní a 

smysluplný t i t u l e k , p o p i s e k a o b s a h . J e též vhodné mít webové stránky prolinkované, 

a t o včetně zpětných odkazů. 

b ) Sociál M e d i a n e b o l i sociální sítě, j s o u v dnešní době jedním z nejvíce využívaných 

marketingových nástrojů. Poskytují velký d o s a h prostřednictvím placených r e k l a m . 
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Konkrétně n a I n s t a g r a m u l z e se zákazník sdílet aktuální i n f o r m a c e v podobě fotografií, 

příspěvků, různé a n k e t y , vést k o m u n i k a c i , i n f o r m o v a t o slevách a nabídce produktů. 

c ) S E R P ( S e a r c h e n g i n e r e s u l t s p a g e ) n e b o l i vyhledávače námi nabízených produktů. 

P r i n c i p e m j e přidání internetových stránek daného e - s h o p u n a prohlížeče S e z n a m . c z a 

G o o g l e . c o m , čímž d o j d e k e zkrácení d o b y , během které e - s h o p vyhledají r o b o t i . 

Součástí S E R P j e též r e g i s t r a c e n a srovnávacích zboží Heuréka a Zboží.cz. 

d ) P P C ( P a y P e r C l i c k ) n e b o l i p l a t b a z a kliknutí zákazníka n a naši r e k l a m u , j e jedním 

z dalších a n e j rychlejších způsobů, jakým získat p o z o r n o s t zákazníků a přimět j e 

navštívit w e b o v o u stránku. Konkrétně l z e využívat r e k l a m y G o o g l e A d s , n e b o S k l i k 

o d S e z n a m . c z . 

Podpora prodeje 

J a k o f o r m u p o d p o r y p r o d e j e směrem k e spotřebiteli l z e a p l i k o v a t různé t y p y s l e v , 

dárkových balení, akcí, ochutnávek, n e b o vystaveného zboží. Konkrétně n a e - s h o p u b u d e 

využito a k c e 1 + 1 k prvnímu nákupu. Směrem k maloobchodním prodejcům poté společná 

p r o p a g a c e , cenové d o h o d y v podobě s l e v z původních ceníkových c e n , ochutnávky z d a r m a . 

N a úvodní stránce e - s h o p u b u d e z o b r a z e n výčet n e j oblíbenějších produktů. 

Přímý marketing 

Přímým m a r k e t i n g e m v rámci e - s h o p u b u d e využito e - m a i l i n g u , konkrétně adresných 

nabídkových e-mailů zákazníkům, jež se s k r z e e - s h o p registrují a odsouhlasí zasílání 

obchodních sdělení. Informování b u d o u o plánovaných akcích, novinkách, pomocí kterých l z e 

s poměrně nízkou časovou náročností přesvědčit příjemce k e k o u p i služby n e b o p r o d u k t u . 

Osobní prodej 

Osobní p r o d e j b u d e realizován prostřednictvím obchodního zástupce, jehož úkolem j e 

i d e n t i f i k o v a t a o s l o v o v a t nové potenciální zákazníky z maloobchodní o b l a s t i . Obchodní 

zástupce potenciální zákazníky o s l o v u j e s ochutnávkami vín, jež p r e z e n t u j e přímo n a místech 

určených tímto potenciálním zákazníkem. Cílem j e získat nové zákazníky a v y b u d o v a t 

dlouhodobé hodnotné v z t a h y . 

4.4 Finanční plán 

Finanční plán n a r e a l i z a c i e - s h o p u obsáhne tři v a r i a n t a - p e s i m i s t i c k o u , r e a l i s t i c k o u a 

o p t i m i s t i c k o u . V e všech třech variantách b u d e disponováno se stejným základním kapitálem. 

S e s t a v e n b u d e výkaz z i s k u a ztráty p r o první tři r o k y p r o v o z u a výkaz c a s h f l o w . P r o v e d e n a 

j e též k a l k u l a c e fixních nákladů. Variabilní nezbytné p r o p r o v o z vinotéky j s o u v každé 
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variantě o d v o z e n y o d očekávané výše tržeb. Výsledný z i s k v každé variantě j e p o t o m 

z h o d n o c e n pomocí ekonomického u k a z a t e l e r e n t a b i l i t y vlastního kapitálu. N a závěr j e 

vypočten u k a z a t e l b o d u z v r a t u , který udává, při jakém o b j e m u realizovaných nákupů se 

vinotéka dostává z e ztráty d o z i s k u . 

4.4.1 Zakladatelský rozpočet 

Z počátku b u d e n u t n o z a d a t t v o r b u e - s h o p u d o d a v a t e l i . M a j i t e l p o d n i k u se r o z h o d l p r o 

t v o r b u internetového o b c h o d u n a zakázku. Dále j e třeba n a k o u p i t zboží a s p o l u s tím u p r a v i t 

k a p a c i t y skladovacích p r o s t o r a pořídit obalový materiál. N e l z e o p o m e n o u t též náklady n a 

m a r k e t i n g v podobě 8 5 0 k s v i z i t e k . V p r o j e k t u j e uvažován nový zaměstnanec. Jedná se o 

obchodního zástupce, jehož náplní práce b u d e oslovování nových zákazníků, budování sítě 

klientů, péče o stávající zákazníky, k a l k u l a c e c e n a c e n o t v o r b a , průzkum t r h u a k o n k u r e n c e 

m a r k e t i n g a p r o p a g a c e nabízených produktů. S n o v o u pracovní pozicí souvisí pořízení 

a u t o m o b i l u , mobilního t e l e f o n u a n o t e b o o k u . Celková potřebná částka n a zrealizování 

podnikatelského plánuje 3 8 6 4 0 0 Kč. Z d r o j e m krytí p r o a k t i v a b u d e i n v e s t i c e z a k l a d a t e l e . 

Tabulka 1: Zakladatelský rozpočet 

Zakladatelský rozpočet 

Úprava skladovacích p r o s t o r 5 0 0 0 0 Kč 

Pořízení a u t o m o b i l u 7 0 0 0 0 Kč 

M a r k e t i n g 1 5 0 0 Kč 

Mobilní t e l e f o n 3 0 0 0 Kč 

N o t e b o o k 5 5 0 0 Kč 

Nákup obalového materiálu 2 6 4 0 0 Kč 

Nákup zboží 1 5 0 0 0 0 Kč 

T v o r b a e - s h o p u 8 0 0 0 0 Kč 

Celkem 3 8 6 4 0 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (dle příloh č. 1,2,3,4,5 a 6) 
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4.4.2 Mzdy 

Vinotéka b u d e mít centrální s k l a d v J a b l o n c i n a d N i s o u , k d e se nachází i j e d n a z p r o v o z o v e n . 

N a této provozovně j e zaměstnaná j e d n a prodavačka, jež b u d e mít n a s t a r o s t i přípravu a 

odesílání zásilek realizovaných prostřednictvím e - s h o p u . Dále j e v t a b u l c e u v e d e n a m z d a 

obchodního zástupce. V prvních třech l e t e c h není uvažováno meziroční navýšení m e z d . Údaje 

o výši měsíčních m e z d b y l y p o s k y t n u t y j e d n a t e l e m společnosti. 

Tabulka 2: Přehled měsíčních mzdových nákladů 

Složky mzdy Prodavačka Obchodní zástupce 

Hrubá m z d a 3 0 0 0 0 Kč 4 0 0 0 0 Kč 

Daň před s l e v a m i 4 5 0 0 Kč 6 0 0 0 Kč 

S l e v a n a poplatníka 2 5 7 0 Kč 2 5 7 0 Kč 

Výsledná daň 1 9 3 0 Kč 3 4 3 0 Kč 

S P + Z P zaměstnavatel 1 0 1 4 0 Kč 13 5 2 0 Kč 

S P + Z P zaměstnanec 3 3 0 0 Kč 4 4 0 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (výpočet dle vzorce č.l v metodice) 

4.4.3 Plánování výnosů a nákladů 

Realistická v a r i a n t a 

Tabulka 3: Přehled plánovaných tržeb realistická varianta 

Tržby 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Počet nákupů/den 3 0 3 0 3 0 

Počet nákupů/rok 1 0 5 6 0 1 0 5 6 0 1 0 5 6 0 

Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 

Počet pracovních dní/rok 3 5 2 3 5 2 3 5 2 

Tržby z a prodané zboží 2 8 5 1 2 0 0 Kč 2 8 5 1 2 0 0 Kč 2 8 5 1 2 0 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

D l e poskytnutých údajů o dosavadní návštěvnosti a o d b y t u , b y l p r o v e d e n o d h a d 

denních tržeb a průměrné h o d n o t y j e d n o h o nákupu. V realistické variantě počítáno s denními 

tržbami v e výši 8 1 0 0 Kč. Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu činí 2 7 0 Kč a odhadovaný počet 

nákupů z a d e n j e s t a n o v e n n a 3 0 . P r o v o z e - s h o p u j e plánován d l e otevírací d o b y kamenných 
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p r o d e j e n . Počítá se t e d y s 3 5 2 d n y v r o c e , a t o se zohledněním státních svátků. Odhadovaná 

roční tržba t e d y činí 2 8 5 1 2 0 0 Kč. 

T a b u l k a č.4 o b s a h u j e náklady p r o r o k 2 0 2 3 . C o se týká fixních nákladů, j e j i c h výše 

činí v prvním r o c e 2 1 8 5 0 7 Kč. Dále j e třeba uvažovat položku odpisů p r o první r o k . T a činí 

1 4 0 0 0 Kč z a r o k 2 0 2 3 . Celková výše všech nákladů poté z a r o k 2 0 2 3 čítá 1 7 8 3 3 8 7 Kč. 

Tabulka 4: Přehled počátečních nákladů realistická varianta 

Náklady 

H o s t i n g a a d m i n i s t r a c e 3 7 6 0 7 Kč 

Nájemné 8 4 0 0 0 Kč 

V o d a 3 6 0 0 Kč 

Komunální služby 3 0 0 0 Kč 

Telekomunikační služby 8 4 0 0 Kč 

Daňové poradenství a účetní e v i d e n c e 6 0 0 0 0 Kč 

Elektřina 1 4 4 0 0 Kč 

Pojistné 4 5 0 0 Kč 

O d p i s y 1 4 0 0 0 Kč 

I n t e r n e t 3 0 0 0 Kč 

Zásobovací náklady 6 0 0 0 0 0 Kč 

M z d y 5 5 0 0 8 0 Kč 

Obalový materiál 3 1 6 8 0 0 Kč 

Náklady n a d o p r a v u 8 4 0 0 0 Kč 

Náklady celkem 1 783 387Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (všechny náklady byly doloženy fakturami od investora) 
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Optimistická v a r i a n t a 

Tabulka 5: Přehled plánovaných tržeb optimistická varianta 

Tržby 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Počet nákupů/den 4 5 4 5 4 5 

Počet nákupů/rok 1 5 8 4 0 15 8 4 0 1 5 8 4 0 

Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 

Počet pracovních dní/rok 3 5 2 3 5 2 3 5 2 

Tržby z a prodané zboží 4 2 7 6 8 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

D l e poskytnutých údajů o dosavadní návštěvnosti a o d b y t u , b y l p r o v e d e n o d h a d 

denních tržeb a průměrné h o d n o t y j e d n o h o nákupu. V optimistické variantě počítáno 

s denními tržbami v e výši 1 2 1 5 0 Kč. Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu činí 2 7 0 Kč a 

odhadovaný počet nákupů z a d e n j e s t a n o v e n n a 4 5 . P r o v o z e - s h o p u j e plánován d l e otevírací 

d o b y kamenných p r o d e j e n . Počítá se t e d y s 3 5 2 d n y v r o c e , a t o se zohledněním státních 

svátků. Odhadovaná roční tržba t e d y činí 4 2 7 6 8 0 0 Kč. 

T a b u l k a č. 6 o b s a h u j e náklady p r o r o k 2 0 2 3 . C o se týká fixních nákladů, j e j i c h výše 

činí v prvním r o c e 2 1 8 5 0 7 Kč. Dále j e třeba uvažovat položku odpisů p r o první r o k . T a činí 

1 4 0 0 0 Kč z a r o k 2 0 2 3 . Celková výše všech nákladů poté z a r o k 2 0 2 3 čítá 2 2 8 3 7 8 7 Kč. 

Tabulka 6: Přehled počátečních nákladů optimistická varianta 

Náklady 
H o s t i n g a a d m i n i s t r a c e 3 7 6 0 7 Kč 
Nájemné 8 4 0 0 0 Kč 
V o d a 3 6 0 0 Kč 
Komunální služby 3 0 0 0 Kč 
Telekomunikační služby 8 4 0 0 Kč 
Daňové poradenství a účetní e v i d e n c e 6 0 0 0 0 Kč 
Elektřina 1 4 4 0 0 Kč 
Pojistné 4 5 0 0 Kč 
O d p i s y 1 4 0 0 0 Kč 
I n t e r n e t 3 0 0 0 Kč 
Zásobovací náklady 9 0 0 0 0 0 Kč 
M z d y 5 5 0 0 8 0 Kč 
Obalový materiál 4 7 5 2 0 0 Kč 
Náklady n a d o p r a v u 1 2 6 0 0 0 Kč 
Náklady celkem 2 283 787Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (všechny náklady byly doloženy fakturami od investora) 
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Pesimistická v a r i a t a 

Tabulka 7: Přehled plánovaných tržeb pesimistická varianta 

Tržby 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Počet nákupů/den 1 5 1 5 1 5 

Počet nákupů/rok 5 2 8 0 5 2 8 0 5 2 8 0 

Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 2 7 0 Kč 

Počet pracovních dní/rok 3 5 2 3 5 2 3 5 2 

Tržby z a prodané zboží 1 4 2 5 6 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

D l e poskytnutých údajů o dosavadní návštěvnosti a o d b y t u , b y l p r o v e d e n o d h a d 

denních tržeb a průměrné h o d n o t y j e d n o h o nákupu. V pesimistické variantě počítáno 

s denními tržbami v e výši 4 0 5 0 Kč. Průměrná h o d n o t a j e d n o h o nákupu činí 2 7 0 Kč a 

odhadovaný počet nákupů z a d e n j e s t a n o v e n n a 1 5 . P r o v o z e - s h o p u j e plánován d l e otevírací 

d o b y kamenných p r o d e j e n . Počítá se t e d y s 3 5 2 d n y v r o c e , a t o se zohledněním státních 

svátků. Odhadovaná roční tržba t e d y činí 1 4 2 5 6 0 0 Kč. 
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T a b u l k a č.8 o b s a h u j e náklady p r o r o k 2 0 2 3 . C o se týká fixních nákladů, j e j i c h výše 

činí v prvním r o c e 1 8 0 9 0 0 Kč. Dále j e třeba uvažovat položku odpisů p r o první r o k . T a činí 

1 4 0 0 0 Kč z a r o k 2 0 2 3 . Celková výše všech nákladů poté z a r o k 2 0 2 3 čítá 1 2 8 2 9 8 7 Kč. 

Tabulka 8: Přehled počátečních nákladů pesimistická varianta 

Náklady 

H o s t i n g a a d m i n i s t r a c e 3 7 6 0 7 Kč 

Nájemné 8 4 0 0 0 Kč 

V o d a 3 6 0 0 Kč 

Komunální služby 3 0 0 0 Kč 

Telekomunikační služby 8 4 0 0 Kč 

Daňové poradenství a účetní e v i d e n c e 6 0 0 0 0 Kč 

Elektřina 1 4 4 0 0 Kč 

Pojistné 4 5 0 0 Kč 

O d p i s y 1 4 0 0 0 Kč 

I n t e r n e t 3 0 0 0 Kč 

Zásobovací náklady 3 0 0 0 0 0 Kč 

M z d y 5 5 0 0 8 0 Kč 

Obalový materiál 1 5 8 4 0 0 Kč 

Náklady n a d o p r a v u 4 2 0 0 0 Kč 

Náklady celkem 1 2 8 2 9 8 7 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (všechny náklady byly doloženy fakturami od investora) 
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4.4.4 Výkaz zisku a ztát 

Plánovaný výkaz z i s k u a ztráty z a h r n u j e tržby z prodaného zboží a náklady spojené s 

pořízením zboží. A b y nedošlo k e zkreslení výkazu, j s o u h o d n o t y v něm uvedené očištěny o 

daň z přidané h o d n o t y . Fixní náklady j s o u tvořeny náklady n a h o s t i n g a a d m i n i s t r a c i e - s h o p u , 

nájemným, e n e r g i e m i a službami, pojistným. Dále náklady osobní, t e d y úhrnné mzdové 

náklady, zvýšené o další náklady, které z a zaměstnance hradí zaměstnavatel, t j . povinné 

pojištění: část nákladu n a sociální pojištění a část nákladu n a všeobecné zdravotní pojištění. 

T y t o položky n e j s o u závislé n a rozdílech v tržbách. V e výkazu j s o u následně fixní náklady 

s j e d n o c e n y d o výkonové spotřeby. Rozdílem m e z i obchodní marží a výkonovou spotřebou j e 

získána přidaná h o d n o t a , o d které se p r o výpočet základu daně a zdravotního a sociálního 

pojištění odečítají o d p i s y j a k o daňově uznatelný náklad. Tímto výpočtem získáme výsledek 

hospodaření před zdaněním, z e kterého p l y n e p o v i n n o s t u h r a d i t daň z příjmů v e výši 1 9 %. 

V realistické variantě vinotéka prostřednictvím e - s h o p u prvním r o c e dosáhne z i s k u 

5 8 1 8 2 5 Kč. O d p i s y dlouhodobého hmotného m a j e t k u j s o u zrychlené, p r o t o se každý r o k 

j e j i c h výše mění. V následujících d v o u l e t e c h j e generovaný z i s k téměř o 2 0 0 0 0 0 Kč vyšší. 

V optimistické variantě vinotéka prostřednictvím e - s h o p u prvním r o c e dosáhne z i s k u 

1 3 3 1 2 3 7 Kč. V následujících d v o u l e t e c h j e generovaný z i s k téměř o 2 5 0 0 0 0 Kč vyšší. 

V pesimistické variantě vinotéka prostřednictvím e - s h o p u prvním r o c e v y k a z u j e ztrátu 

v e výši 1 6 7 5 8 7 Kč. V e druhém r o c e poté z i s k v e výši 8 1 8 9 3 Kč a v r o c e třetím 8 6 4 2 9 Kč. 
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Tabulka 9: Výkaz zisků a ztrát 

1 rok činnosti Realistická Optimistická Pesimistická 

Tržby z p r o d e j e vlastních výrobků a služeb 2 8 5 1 2 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 

Výkonová spotřeba 1 2 1 9 3 0 7 Kč 1 7 1 9 7 0 7 Kč 7 1 8 9 0 7 Kč 

Osobní náklady 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

O d p i s y nehmotného a investičního m a j e t k u 1 4 0 0 0 Kč 1 4 0 0 0 Kč 1 4 0 0 0 Kč 

Přidaná h o d n o t a 1 6 3 1 8 9 3 Kč 2 5 5 7 0 9 3 Kč 7 0 6 6 9 3 Kč 

Finanční z d r o j e p r o zahájení p r o j e k t u 3 1 6 4 0 0 Kč 3 1 6 4 0 0 Kč 3 1 6 4 0 0 Kč 

Provozní hospodářský výsledek 7 1 8 3 0 3 Kč 1 6 4 3 5 0 3 Kč - 2 0 6 8 9 7 Kč 

Daň z příjmu z běžné činnosti 1 3 6 4 7 8 Kč 3 1 2 2 6 6 Kč 3 9 3 1 0 Kč 

Hospodářský výsledek za účetní období 5 8 1 8 2 5 Kč 1 3 3 1 2 3 7 Kč - 1 6 7 5 8 7 Kč 

2 rok činnosti Realistická Optimistická Pesimistická 

Tržby z p r o d e j e vlastních výrobků a služeb 2 8 5 1 2 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 

Výkonová spotřeba 1 2 1 9 3 0 7 Kč 1 7 1 9 7 0 7 Kč 7 1 8 9 0 7 Kč 

Osobní náklady 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

O d p i s y nehmotného a investičního m a j e t k u 2 2 4 0 0 Kč 2 2 4 0 0 Kč 2 2 4 0 0 Kč 

Přidaná h o d n o t a 1 6 3 1 8 9 3 Kč 2 5 5 7 0 9 3 Kč 7 0 6 6 9 3 Kč 

Provozní hospodářský výsledek 1 0 2 6 3 0 3 Kč 1 9 5 1 5 0 3 Kč 1 0 1 1 0 3 Kč 

Daň z příjmu z běžné činnosti 1 9 4 9 9 8 Kč 3 7 0 7 8 6 Kč 1 9 2 1 0 Kč 

Hospodářský výsledek za účetní období 8 3 1 3 0 5 Kč 1 5 8 0 7 1 7 Kč «7 893 Kč 

3 rok činnosti Realistická Optimistická Pesimistická 

Tržby z p r o d e j e vlastních výrobků a služeb 2 8 5 1 2 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 

Výkonová spotřeba 1 2 1 9 3 0 7 Kč 1 7 1 9 7 0 7 Kč 7 1 8 9 0 7 Kč 

Osobní náklady 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

O d p i s y nehmotného a investičního m a j e t k u 1 6 8 0 0 Kč 1 6 8 0 0 Kč 1 6 8 0 0 Kč 

Přidaná h o d n o t a 1 6 3 1 8 9 3 Kč 2 5 5 7 0 9 3 Kč 7 0 6 6 9 3 Kč 

Provozní hospodářský výsledek 1 0 3 1 9 0 3 Kč 1 9 5 7 1 0 3 Kč 1 0 6 7 0 3 Kč 

Daň z příjmu z běžné činnosti 1 9 6 0 6 2 Kč 3 7 1 8 5 0 Kč 2 0 2 7 4 Kč 

Hospodářský výsledek za účetní období 8 3 5 8 4 1 Kč 1 5 8 5 253 Kč 8 6 4 2 9 Kč 

*Náklady odpovídají výdajům, jelikož neobsahují odpisy 
Zdroj: vlastní zpracování (Zrychlené odpisy dle vzorce 2) 
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4.4.5 Plán peněžních toků (cash flow) 

Realistická v a r i a n t a 

V t a b u l c e 1 0 j e u v e d e n odhadovaný t o k peněžních prostředků, sestavený přímou 

m e t o d o u p r o r o k y 2 0 2 3 , 2 0 2 4 a 2 0 2 5 . C a s h flow v e všech l e t e c h d o s a h u j e kladných h o d n o t , 

což j e žádoucí j e v . P o d n i k n e b u d e v platební n e s c h o p n o s t i a b u d e t a k s c h o p e n včasně h r a d i t 

veškeré své závazky 

Tabulka 10: Výkaz cashflow realistická varianta 
Výkaz C F realistická v a r i a n t a 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Příjmy 2 8 5 1 2 0 0 Kč 2 8 5 1 2 0 0 Kč 2 8 5 1 2 0 0 Kč 

Finanční z d r o j e p r o zahájení p r o j e k t u 3 1 6 4 0 0 Kč - Kč - Kč 

Provozní náklady 1 1 3 5 3 0 7 Kč 1 1 3 5 3 0 7 Kč 1 1 3 5 3 0 7 Kč 

Náklady n a zaměstnance 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

Náklady n a a u t o d o p r a v u 8 4 0 0 0 Kč 8 4 0 0 0 Kč 8 4 0 0 0 Kč 

Daň z příjmu právnických o s o b - Kč 1 3 6 4 7 8 Kč 1 9 4 8 8 9 Kč 

Náklady c e l k e m 2 1 1 8 8 9 7 Kč 1 9 3 8 9 7 5 Kč 1 9 9 7 3 8 6 Kč 

Hotovostní t o k 7 3 2 3 0 3 Kč 9 1 2 2 2 5 Kč 8 5 3 8 1 4 Kč 

Kumulovaný C F 7 3 2 3 0 3 Kč 1 6 4 4 5 2 8 Kč 2 4 9 8 3 4 2 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (Daň z příjmu dle vzorce 3, CF přímou metodou dle vzorce 4) 

Bod zvratu 
Roční předpokládaný p r o d e j s k r z e e - s h o p j e 1 0 5 6 0 nákupů. Průměrná c e n a j e d n o h o 

n a k u p u j e 2 7 0 Kč, fixní náklady j s o u 1 5 5 0 8 8 0 Kč, variabilní náklady n a 1 nákup činí 2 2 Kč. 

B o d z v r a t u p o dosazení d o v z o r c e [ 3 ] : 

B Z = 1 5 5 0 8 8 0 / ( 2 7 0 - 2 2 ) = 6 2 5 4 k s 

Vypočtený b o d z v r a t u udává, že p r o d e j přes internetový o b c h o d j e ztrátový až d o 

o b j e m u realizovaných nákupů 6 2 5 4 k s z a r o k . 

6 4 



Optimistická v a r i a n t a 

V t a b u l c e 1 1 j e u v e d e n odhadovaný t o k peněžních prostředků, sestavený přímou 

m e t o d o u p r o r o k y 2 0 2 3 , 2 0 2 4 a 2 0 2 5 . C a s h f l o w v e všech l e t e c h d o s a h u j e kladných h o d n o t , 

což j e žádoucí j e v . P o d n i k stejně j a k o v případě v a r i a n t y optimistické n e b u d e v platební 

n e s c h o p n o s t i a b u d e t a k s c h o p e n včasně h r a d i t veškeré své závazky. 

Tabulka 11: Výkaz cash flow optimistická varianta 

Výkaz C F optimistická v a r i a n t a 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Příjmy 4 2 7 6 8 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 4 2 7 6 8 0 0 Kč 

Finanční z d r o j e p r o zahájení p r o j e k t u 3 1 6 4 0 0 Kč - Kč - Kč 

Provozní náklady 1 5 9 3 7 3 7 Kč 1 5 9 3 7 3 7 Kč 1 5 9 3 7 3 7 Kč 

Náklady n a zaměstnance 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

Náklady n a a u t o d o p r a v u 1 2 6 0 0 0 Kč 1 2 6 0 0 0 Kč 1 2 6 0 0 0 Kč 

Daň z příjmu právnických o s o b - Kč 3 7 0 7 8 6 Kč 3 7 1 8 5 0 Kč 

Náklady c e l k e m 2 6 1 9 3 2 7 Kč 2 6 7 3 7 1 3 Kč 2 6 7 4 7 7 7 Kč 

Hotovostní t o k 1 6 5 7 4 7 3 Kč 1 6 0 3 0 8 7 Kč 1 6 0 2 0 2 3 Kč 

Kumulovaný C F 1 6 5 7 4 7 3 Kč 3 2 6 0 5 6 0 Kč 4 8 6 2 5 8 3 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (Daň z příjmu dle vzorce 3, CF přímou metodou dle vzorce 4) 

Bod zvratu 
Roční předpokládaný p r o d e j s k r z e e - s h o p j e 1 5 8 4 0 nákupů. Průměrná c e n a j e d n o h o 

n a k u p u j e 2 7 0 Kč, fixní náklady j s o u 2 0 5 1 2 8 0 Kč, variabilní náklady n a 1 nákup činí 4 9 Kč. 

B o d z v r a t u p o dosazení d o v z o r c e [ 3 ] : 

BZ = 2 051 280/(270-49) = 9282 ks 

Vypočtený b o d z v r a t u udává, že p r o d e j přes internetový o b c h o d j e ztrátový až d o 

o b j e m u realizovaných nákupů 9 2 8 2 k s z a r o k . 
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Pesimistická v a r i a n t a 

V t a b u l c e 1 2 j e u v e d e n odhadovaný t o k peněžních prostředků, sestavený přímou 

m e t o d o u p r o r o k y 2 0 2 3 , 2 0 2 4 a 2 0 2 5 . C a s h f l o w v prvním r o c e d o s a h u j e záporných h o d n o t , 

což j e nežádoucí j e v . P o d n i k n a rozdíl o d optimistické a realistické v a r i a n t y b u d e mít problémy 

se včasným hrazením svých závazků. 

Tabulka 12: Výkaz cash flow pesimistická varianta 

Výkaz CFpesimistická v a r i a n t a 2 0 2 3 2 0 2 4 2 0 2 5 

Příjmy 1 4 2 5 6 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 1 4 2 5 6 0 0 Kč 

Finanční z d r o j e p r o zahájení p r o j e k t u 3 1 6 4 0 0 Kč - Kč - Kč 

Provozní náklady 6 7 6 9 0 7 Kč 6 7 6 9 0 7 Kč 6 7 6 9 0 7 Kč 

Náklady n a zaměstnance 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 5 8 3 1 9 0 Kč 

Náklady n a a u t o d o p r a v u 4 2 0 0 0 Kč 4 2 0 0 0 Kč 4 2 0 0 0 Kč 

Daň z příjmu právnických o s o b - Kč 3 9 3 0 0 Kč 2 0 2 7 4 Kč 

Náklady c e l k e m 1 6 1 8 4 9 7 Kč 1 3 0 2 0 9 7 Kč 1 3 2 2 3 7 1 Kč 

Hotovostní t o k - 1 9 2 8 9 7 Kč 1 2 3 5 0 3 Kč 1 0 3 2 2 9 Kč 

Kumulovaný C F - 1 9 2 8 9 7 Kč - 6 9 3 9 4 Kč 3 3 8 3 5 Kč 

Zdroj: vlastní zpracování (Daň z příjmu dle vzorce 3, CF přímou metodou dle vzorce 4) 

Bod zvratu 
Roční předpokládaný p r o d e j s k r z e e - s h o p j e 5 2 8 0 nákupů. Průměrná c e n a j e d n o h o 

n a k u p u j e 2 7 0 Kč, fixní náklady j s o u 1 0 5 0 480Kč, variabilní náklady n a 1 nákup činí 3 4 Kč. 

B o d z v r a t u p o dosazení d o v z o r c e [ 3 ] , 

B Z = 1 0 5 0 4 8 0 / ( 2 7 0 - 3 4 ) = 4 4 5 1 k s 

Vypočtený b o d z v r a t u udává, že p r o d e j přes internetový o b c h o d j e ztrátový až d o 

o b j e m u realizovaných nákupů 4 4 5 1 k s z a r o k . 

6 6 



4.4.6 SWOT matice 

Výsledky analýzy vnitřního a vnějšího prostředí p o d n i k u j s o u vypracovány pomocí 

S W O T analýzy, z e které j e zřejmé jaké silné a slabé stránky, h r o z b y a příležitosti mají n a 

vinotéku největší d o p a d a mají nejzásadnější význam. 

Silné stránky 

Nabídka stáčených vín 

J e d n o u z e silných stránek p o d n i k u j e nabídka stáčených vín. Stáčená vína patří m e z i 

hlavní p r o d u k t nabízený vinotékou. Podnikatelským záměrem j e právě p r o d e j těchto 

stáčených vín prostřednictvím e - s h o p u , což j e o p r o t i konkurentům, z nichž se většina 

s p e c i a l i z u j e n a p r o d e j vín lahvových, j e d n a z možných výhod ( s t r . 5 2 ) . 

K v a l i t a produktů nízké ceny oproti konkurenci 

Vinotéka odebírá široký s o r t i m e n t zahraničních vín o d spolehlivého d o d a v a t e l e . Poměr 

c e n y a k v a l i t y směrem o d d o d a v a t e l e umožňuje nastavení nízkých c e n o p r o t i k o n k u r e n c i . T a t o 

stránka věci j e další s i l n o u stránkou p o d n i k u ( s t r . 4 2 , 4 3 , 4 4 , 4 5 ) . 

Vlastní rozvoz vín 

Vinotéka j e zároveň d i s t r i b u t o r e m stáčených vín. Vína d i s t r i b u u j e několika 

maloobchodům v severních Cechách. D i s t r i b u c e j e uskutečňována prostřednictvím vlastního 

zásobování, které probíhá j e d n o u z a týden n a základě objednávek zasílaných odběrateli. 

R o z v o z zajišťuje samotný m a j i t e l vinotéky. Díky t o m u může n a týdenní bázi osobně 

k o m u n i k o v a t s důležitými zákazníky a udržovat t a k dobré v z t a h y ( s t r . 5 5 ) . 

Dobré vztahy se zákazníky 

Cílem p o d n i k u j e udržovat v z t a h y j a k se zákazníky, kteří nakupují osobně n a 

prodejnách, t a k i těmi, kteří odebírají p r o d u k t y d o obchodů vlastních. Kvalitní v z t a h y se 

zákazníky j s o u p r o p o d n i k v e l m i důležité. Zlepšování a udržování kvalitních vztahů j e 

zajišťováno díky ochotě a vstřícnosti m a j i t e l e a z a pomocí příjemného, komunikativního a 

kvalitního personálu, ( s t r . 4 5 ) 
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Slabé stránky 

Absence internetového obchodu 

N e e x i s t e n c e internetového o b c h o d u má z a následek ztrátu vyššího potenciálního 

výdělku a také o c h u z u j e vinotéku o možné zákazníky, p r o něž j e z důvodu vzdálenosti značně 

komplikované p r o d u k t y osobně z a k o u p i t ( s t r . 5 3 ) 

Nízký přesah do jiných krajů 

Vinotéka d i s p o n u j e prodejními místy zejména n a s e v e r u C e c h , především 

v Libereckém k r a j i . J e d n a z p r o d e j e n j e také umístěna v Královehradeckém k r a j i a v k r a j i 

Středočeském. V r o c e 2 0 2 0 došlo k e x p a n z i d o hlavního města P r a h a , avšak v l i v e m p a n d e m i e 

k o v i d u a j e j i c h dopadů n a podnikání, b y l p r o v o z kamenné p r o d e j n y p o d v o u l e t e c h ukončen. 

D o ostatních krajů se zatím nepodařilo působnost rozšířit ( s t r . 5 4 ) . 

Neaktuálnost webových stránek 

Ačkoliv společnost d i s p o n u j e webovými stránkami j e j i c h o b s a h j e k e dnešnímu d n i 

v e l m i neaktuální. W e b n e o b s a h u j e aktuální nabídku vín, ceníky, nabízené služby, nové 

p r o v o z o v n y a j e j i c h otevírací d o b y . Důvodem j e , že p o d n i k nemá určenou odpovědnou o s o b u 

z a správu stránek ( s t r . 5 3 ) . 

Nízká propagace 

Vinotéka k p r o p a g a c i využívá p o u z e omezené množství prostředků. M e z i nástroje 

p r o p a g a c e v současnosti patří venkovní r e k l a m a v podobě poutačů umístěných n a dopravních 

komunikacích v blízkosti p r o v o z o v e n a polepů n a výlohách. Dalším propagačním nástrojem 

j s o u letáky a v i z i t k y . K o n - l i n e p r o p a g a c i p o d n i k využívá sociální síť F a c e b o o k , jejíž t r e n d j e 

v posledních l e t e c h spíše klesající ( s t r . 5 3 ) . 

Nedostatek personálu 

Z a předpokladu r e a l i z a c e podnikového plánu b u d e p r o p o d n i k nezbytné rozšířit 

k a p a c i t u personálu. Již v současnosti j e velkým problémem z a s t u p i t e l n o s t asistentů p r o d e j e 

v době j e j i c h dovolených, či nepřítomnosti z důvodu n e m o c i . Vtákových případech 

společnost využívá brigádníků, u kterých hrozí r i z i k o nedostatečné s p o l e h l i v o s t i . J a k již b y l o 

zmíněno, p o d n i k nemá o s o b u odpovědnou z a webové stránky, správu sociálních sítí a 

c e l k o v o u k o m u n i k a c i se zákazníky v internetovém prostředí ( s t r . 4 5 ) . 

Nízké povědomí o značce 

Přesto, že j e společnost n a t r h u již 15 l e t , není značka nedokázala se se s v o u značkou 

d o s t a t d o podvědomí z d a l e k a t o l i k a zákazníků, j a k o j e t o m u u některých konkurentů. Hlavním 

důvodem j e neefektivní p r o p a g a c e , ( s t r . 5 4 ) . 
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Příležitosti 

Zavedení e-shopu 

Příležitostí vedoucí k rozšíření p o d n i k u b y m o h l a být existující k o n e x e se společností 

zabývající se digitálním m a r k e t i n g e m a vývojem webů, díky které b y m o h l být snadněji 

z a v e d e n vlastní e - s h o p sloužící k p r o d e j i vín, což b y umožnilo d o s t u p n o s t s o r t i m e n t u většímu 

o k r u h u stávajících i potenciálních zákazníků. 

Kooperace s restauracemi 

Další z příležitostí se týká nabídky možné spolupráce s r e s t a u r a c e m i . F i r m a j e s c h o p n a 

dodávat své p r o d u k t y d o restaurací, čímž s i opět rozšiřuje o k r u h potenciálních zákazníků, 

b u d u j e nové dodavatelsko-odběratelské v z t a h y a umocňuje s i dobré jméno p o d n i k u . 

Hrozby 

Konkurence 

V rámci Libereckého k r a j e, v němž vinotéka TO-víno s . r . o . zejména působí, se nachází 

velké množství větší, či menší k o n k u r e n c e . J e nutné, a b y p o d n i k neustále p r a c o v a l n a 

zlepšování k v a l i t y nabízených služeb a zboží o p r o t i k o n k u r e n c i , d b a l n a k v a l i t u vztahů se 

zákazníky a n a t v o r b u potenciálních zákaznických vztahů ( s t r . 4 2 , 4 3 , 4 4 , 4 5 ) . 

Zavedení spotřební daně n a tiché víno 

V e l k o u h r o z b o u p r o vinotékuje riziko zavedení spotřební daně n a tichá vína. Potenciál 

výnosu d o státního rozpočtu b y se poté tabulkově p o h y b o v a l o k o l o o pěti m i l i a r d k o r u n 

v případě nastavení s a z b y stejné j a k o v případě šumivých vín, což b y představovalo 2 3 , 4 

k o r u n n a l i t r vína, a o k o l o d v o u m i l i a r d v případě nastavení s a z b y snížené ( s t r . 4 7 ) . 

Nárůst fixních nákladů 

Z a další h r o z b u l z e považovat zvyšování fixních nákladů, a t o zejména v l i v e m 

rostoucích c e n pronájmů a energií, kvůli válečnému k o n f l i k t u n a Ukrajině. S p o l u s tím souvisí 

i požadavky n a navyšování m e z d , kterým b y vinotéka z důvodu nízké k a p a c i t y zaměstnanců, 

b y l a pravděpodobně n u c e n a vyhovět ( s t r . 4 8 ) . 
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5. Výsledky a diskuse 

N a základě P o r t e r o v y analýzy b y l a v y h o d n o c e n a vyjednávači sílu odběratelů a 

dodavatelů, míra potenciálního riziko v s t u p u nové k o n k u r e n c e d o odvětví, stávající 

k o n k u r e n c e a h r o z b a substitutů. H r o z b a v s t u p u konkurentů d o odvětví j e spíše n a nízké úrovni. 

Výhodou p r o Vinotéku TO-Víno s . r . o . b u d o u právě loajální zákazníci, p r o s t o r y p r o 

skladování, které vlastní, díky již existujícím pobočkám, a k n o w - h o w . Vyjednávači sílu 

k o n k u r e n c e l z e v y h o d n o t i t j a k o z a v y s o k o u . Konkurenčních firem v této o b l a s t i e x i s t u j e celá 

řada. S o r t i m e n t k o n k u r e n c e j e rozsáhlý, dobré jméno některých konkrétních společností h r a j e 

v e l k o u r o l y v zákaznických preferencích. K o n k u r e n t i j s o u většinově srovnatelní, c o se týče 

k v a l i t y i c e n . Vinotéka TO-Víno s . r . o . b y měla u s i l o v a t o posílení své p o z i c e n a t r h u , a t o 

především diferenciací nabízených produktů, lepší propagací k vyzdvihnutí svých výhody a 

celkovým zlepšením i m a g e firmy. Jelikož společnost odebírá přibližně 9 0 % zboží p o u z e o d 

j e d n o h o d o d a v a t e l e , j e vyjednávači síla dodavatelů klasifikována j a k o v e l m i vysoká a 

společnost b y se měla nadále snažit b u d o v a t a udržovat dobré v z t a h y se současnými 

d o d a v a t e l i . Z h l e d i s k a substitutů l z e k o n s t a t o v a t , že víno j e specifickým nápojem, jež j e 

obtížné z c e l a n a h r a d i t , a p r o t o zmiňované s u b s t i t u t y n e l z e považovat z a významné. H r o z b a 

substitutů j e t e d y p r o p o d n i k nízká. 

Z a n e j významnější síly l z e z výsledků P o r t e r o v y analýzy považovat hlavně 

vyjednávači sílu dodavatelů, stávající k o n k u r e n c e a v e l m i s i l n o u p o z i c i mají v l i v e m existující 

k o n k u r e n c e také odběratelé. Síla potenciálních konkurentů není t a k významná, jelikož existují 

různé bariéry p r o v s t u p n a t r h . Obdobně s u b s t i t u t y nepředstavují významnou míru ohrožení, 

kvůli j e j i c h téměř neexistující přímé s u b s t i t u c i . 

Finanční plán b y l vypracován v e třech variantách - realistické, pesimistické a 

optimistické. Realistická v a r i a n t a j e vypočtena z předpokládané výše uvedeného o d b y t u zboží 

a vynaložených nákladů n a zboží. Pesimistická v a r i a n t a vychází z realistické, k d e se 

předpokládá se sníženým o d b y t e m , t e d y i se sníženými náklady o 5 0 %. V optimistické 

variantě j e počítáno s nárůstem o d b y t u zboží a nákladů o 5 0 % o p r o t i variantě realistické. 

V realistické variantě b y l p r o j e k t již v prvním r o c e provozování ziskový. Elektronický 

o b c h o d b y b y l s c h o p e n g e n e r o v a t dostatečné z i s k y , které b y z a j i s t i l y p r o v o z u s c h o p n o s t 

p o d n i k u . Při p o h l e d u n a c a s h f l o w v realistické variantě j e zřejmé, že p o d n i k b y b y l finančně 

zdravý, prosperující, s c h o p e n včas dostát svých závazků, případně rozšířit své fungování. 
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D l e výsledků pesimistické v a r i a n t y j e zřejmé, že b y r e a l i z a c e p r o j e k t u n e b y l a p r o 

p o d n i k vhodná. V prvním r o c e b y b y l a společnost značně ztrátová. Z výkazu c a s h f l o w p r o 

p e s i m i s t i c k o u v a r i a n t u j e zřejmé, že b y společnost n e b y l a finančně zdravá a prosperující. 

V prvním r o c e b y f i r m a hospodařila se zápornými finančními prostředky. V takovém případě 

b y se společnosti nedoporučovalo t e n t o p r o j e k t r e a l i z o v a t . 

Optimistická v a r i a n t a j e v porovnání s p e s i m i s t i c k o u výrazně perspektivnější. P o třech 

l e t e c h o d realizování p r o j e k t u b y společnost g e n e r o v a l a z i s k v e výši 1 2 5 8 2 5 3 Kč. Z C a s h 

f l o w optimistické v a r i a n t y vyplývá, že b y e - s h o p g e n e r o v a l dostatečný z i s k již v prvním r o c e 

svého fungování a v průběhu následujících l e t b y se konečný s t a v peněžních prostředků 

zvyšoval. 

Předpoklad, že tržby z a první r o k přesáhnou výši 2 8 0 0 0 0 0 Kč, l z e považovat z a reálný i 

dosažitelný. P r o j e k t j e v y h o d n o c e n j a k o realizovatelný a životaschopný v realistické i 

optimistické variantě. 

7 1 



6. Závěr 

Diplomová práce se zabývá sestavení podnikatelského plánu n a zavedení e - s h o p u 

v malém rodinném p o d n i k u , j a k o prostředek p r o r o z v o j podnikání. Primárním cílem 

diplomové práce j e n a v r h n o u t podnikatelský záměr n a zavedení internetového o b c h o d u , který 

b u d e i h n e d realizovatelný. 

Finanční plán b y l s e s t a v e n v e třech variantách. Realistické, optimistické a 

pesimistické. Počáteční výdeje n a zahájení p r o j e k t u b y l y vyčísleny n a 3 8 6 4 0 0 Kč a u h r a z e n y 

b u d o u zvláštních zdrojů m a j i t e l e p o d n i k u . Z reálných přehledů o návštěvnosti a o d b y t u n a 

d o p o s u d otevřené provozovně b y l p r o r e a l i s t i c k o u v a r i a n t u p r o v e d e n odhadovaný počet denní 

nákupů n a 3 0 a průměrná c e n a j e d n o h o nákupu n a 2 7 0 Kč. Pesimistická v a r i a n t a vycházela z 

realistické, k d e se předpokládá se sníženým o d b y t e m , t e d y i se sníženými náklady o 5 0 %. V 

optimistické variantě j e počítáno s nárůstem o d b y t u zboží a nákladů o 5 0 % o p r o t i variantě 

realistické. 

Při provedených výpočtech v této diplomové práci b y l o zjištěno, že v případě 

optimistické v a r i a n t y b y p o d n i k prostřednictvím e - s h o p u dosáhl výsledku hospodaření 1 

3 3 1 2 3 7 Kč. I v případě realistické v a r i a n t y b y se počáteční výdaje vrátily již během prvního 

r o k u p r o v o z u . 

Pesimistická v a r i a n t a odrážela možné riziko neúspěchu p r o j e k t u v podobě ztráty 

1 6 7 5 8 7 Kč v prvním r o c e . V případě této v a r i a n t y n e l z e r e a l i z a c i podnikatelského plánu 

doporučit. Peněžní t o k y j s o u p o d l e finančního plánu vinotéky záporné p o u z e v případě 

pesimistické v a r i a n t y . D l e sestaveného finančního plánu v těchto d v o u variantách l z e 

podnikatelský plán považovat z a smysluplný. 

D l e všech výše uvedených poznatků j e v s o u l a d u s cíli této diplomové práce doporučeno 

podnikatelský plán vinotéky z r e a l i z o v a t . 

Téma práce a u t o r k u o b o h a t i l o v rámci získání cenných d a t a informací, z h l e d i s k a 

a p l i k a c e d o b u d o u c n o s t i vinotéky a zlepšení celkového c h o d u p o d n i k u , jelikož v p o d n i k s a m a 

p r a c u j e a jejím cílem j e , a b y m o h l a a p l i k o v a t své p o z n a t k y d o zlepšení t o h o t o p o d n i k u . 
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[ 2 2 ] MARTINOVIČOVÁ, D a n a , Miloš KONEČNÝ a J a n VAVŘFNA. Úvod do podnikové 
ekonomiky. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 4 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 3 1 6 - 4 . 

[ 2 3 ] MULAČOVÁ, Věra a P e t r MULAČ. Obchodní podnikání ve 21. století. P r a h a : G r a d a , 
2 0 1 3 . Finanční řízení. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 7 8 0 - 4 . 

[ 2 4 ] NĚMEC, Vladimír. Projektový management. P r a h a : G r a d a , 2 0 0 2 . P o r a d c e . I S B N 8 0 - 2 4 7 -
0 3 9 2 - 0 . 

[ 2 5 ] P E T L F N A , A n a s t a s i a , KORÁB, Vojtěch. Family Business in the Czech Republic: Actual 
Situation. Trendy ekonomiky a managementu. 2 0 1 5 . I S S N 1 8 0 2 - 8 5 2 7 . 
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[ 2 6 ] P O P E S K O , B o r i s a Šárka P A P A D A K I . Moderní metody řízení nákladů: jak dosáhnout 
efektivního vynakládání nákladů a jejich snížení. 2 . , aktualizované a rozšířené vydání. P r a h a : 
G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 6 . P r o s p e r i t a f i r m y . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 5 7 7 3 - 5 . 

[ 2 7 ] RUČKOVÁ, P e t r a . Finanční analýza: metody, ukazatele, využití v praxi. 5 . , 
aktualizované vydání. P r a h a : G r a d a P u b l i s h i n g , 2 0 1 5 . Finanční řízení. I S B N i s b n 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 -
5 5 3 4 - 2 . 

[ 2 8 ] SEDLÁČKOVÁ, H e l e n a . Strategická analýza. P r a h a : C . H . B e c k , 2 0 0 0 . C H . B e c k p r o 
p r a x i . I S B N 8 0 - 7 1 7 9 - 4 2 2 - 8 . 

[ 2 9 ] SEDLÁK, M . , P . MIKULÁŠKOVÁ. J a k vytvořit úspěšný a výdělečný internetový 
o b c h o d . B r n o : C o m p u t e r P r e s s , 2 0 1 2 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 5 1 - 3 7 2 7 - 7 . 

[ 3 0 ] S M E J K A L , Vladimír a K a r e l R A I S . Řízení rizik ve firmách a jiných organizacích. 4 . , 
a k t u a l i z . a rozš. v y d . P r a h a : G r a d a , 2 0 1 3 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 6 4 4 - 9 . 

[ 3 1 ] S M E J K A L , Vladimír. Internet a §§§. P r a h a : G r a d a , 2 0 0 1 . I S B N 8 0 - 2 4 7 - 0 0 5 8 - 1 . 

[ 3 2 ] SOUČEK, Zdeněk. Strategie úspěšného podniku: symbióza kreativity a disciplíny. V 
P r a z e : C . H . B e c k , 2 0 1 5 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 7 4 0 0 - 5 7 2 - 5 . 

[ 3 3 ] SRPOVÁ, J i t k a a Václav R E H O R . Základy podnikání: teoretické poznatky, příklady a 
zkušenosti českých podnikatelů. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 0 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - . 

[ 3 4 ] STEHLÍK, E . a k o l e k t i v : Základy marketingu. V y d . 2 . P r a h a : O e c o n o m i c a , 2 0 0 3 . I S B N 
8 0 - 2 4 5 - 0 5 8 7 - 8 . 

[ 3 5 ] SUCHÁNEK, P e t r . E-commerce: elektronické podnikání a koncepce elektronického 
obchodování. P r a h a : E k o p r e s s , 2 0 1 2 . I S B N i s b n 9 7 8 - 8 0 - 8 6 9 2 9 - 8 4 - 2 . 

[ 3 6 ] S Y N E K , M i l o s l a v a E v a KISLINGEROVÁ. Podniková ekonomika. 6 . , přeprac. a d o p l . 
v y d . V P r a z e : C . H . B e c k , 2 0 1 5 . B e c k o v y ekonomické učebnice. I S B N 9 7 8 8 0 7 4 0 0 2 7 4 8 . 

[ 3 7 ] ŠFMAN, J o s e f a P e t r P E T E R A . Financování podnikatelských subjektů: teorie pro praxi. 
V P r a z e : C . H . B e c k , 2 0 1 0 . C . H . B e c k p r o p r a x i . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 7 4 0 0 - 1 1 7 - 8 . 

[ 3 8 ] ŠVARCOVÁ, M a r i e . Základní principy marketingu. P r a h a : I d e a S e r v i s , 2 0 1 6 . I S B N 9 7 8 -
8 0 - 8 5 9 7 0 - 8 7 - 6 . 

[ 3 9 ] URBÁNEK, Tomáš. Marketing. P r a h a : A l f a Nakladatelství, 2 0 1 0 . M a n a g e m e n t s t u d i u m 
( A l f a Nakladatelství). I S B N 9 7 8 - 8 0 - 8 7 1 9 7 - 1 7 - 2 . 
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[ 4 0 ] V A L O U C H , P e t r , 2 0 0 9 Účetní a daňové o d p i s y 2 0 0 9 . 4 . v y d . P r a h a : G R A D A . 1 3 6 s. 
I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 2 8 2 5 - 4 

[ 4 1 ] VANÍČKOVÁ, R a d k a a Kateřina HRAZDILOVÁ BOČKOVÁ. Projektové řízení pro 
projektové manažery: Průvodce projektovým řízením pomocí případových studií. M a r t i n 
Koláček - E - k n i h y j e d o u , 2 0 1 6 . I S B N : 9 7 8 - 8 0 - 7 5 1 2 - 6 2 2 - 1 ( p d f ) . 

[ 4 2 ] V E B E R , Jaromír. Management: základy, moderní manažerské přístupy, výkonnost a 
prosperita. 2 . , a k t u a l i z . v y d . P r a h a : M a n a g e m e n t P r e s s , 2 0 0 9 . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 7 2 6 1 - 2 7 4 - 1 . 

[ 4 3 ] V E B E R , Jaromír a J i t k a SRPOVÁ. Podnikání malé a střední firmy. 2 . , a k t u a l i z . a rozš. 
v y d . P r a h a : G r a d a , 2 0 0 8 . E x p e r t ( G r a d a ) . I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 2 4 0 9 - 6 . 

[ 4 4 ] V O C H O Z K A , M a r e k a P e t r M U L AČ. Podniková ekonomika. P r a h a : G r a d a , 2 0 1 2 . 
Finanční řízení. I S B N 9 7 8 - 8 0 - 2 4 7 - 4 3 7 2 - 1 . 

7.2 Internetové zdroje 

[ 4 4 ] M A N A G E M E N T M A N I A . C O M L L C 2 0 1 6 , [ o n l i n e ] , [ c i t . 1 5 . 0 5 . 2 0 1 9 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / m a n a g e m e n t m a n i a . c o m / c s / e - c o m m e r c e 

[ 4 5 ] P E T R T Y L , J . : E - c o m m e r c e [ o n l i n e ] . M a y 2 0 1 7 , [ c i t . 2 8 . 0 3 . 2 0 1 8 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . m a r k e t i n g m i n d . c z / e - c o m m e r c e / 

[ 4 6 ] S I E B E R , P a t r i k . S t u d i e p r o v e d i t e l n o s t i ( F e a s i b i l i t y S t u d y ) : metodická příručka [ o n l i n e ] . 
M i n i s t e r s t v o p r o místní r o z v o j , 2 0 0 4 [ c i t . 2 9 . 0 4 . 2 0 1 6 ] . Dostupné z : 
h t t p s : / / w w w . d o t a c e e u . c z / g e t m e d i a / c 4 7 7 2 8 5 5 - 8 f f c - 4 0 3 6 - 9 7 f c - 2 d 7 c a a l a d 8 6 e / 1 1 3 6 3 7 2 1 5 6 - 
z p r a c o v - n - s t u d i e - p r o v e d i t e l n o s t i 

[ 4 7 ] Zákon č. 8 9 / 2 0 1 2 S b . občanský zákoník, 2 0 1 2 [ o n l i n e ] , [ c i t . 0 6 . 0 1 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . z a k o n y p r o l i d i . c z / c s / 2 0 1 2 - 8 9 

[ 4 8 ] S h o p t e t s . r . o . 2 0 1 9 , [ o n l i n e ] . P r a h a 6 : [ c i t . 1 5 . 0 1 . 2 0 1 9 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . m u j p r v n i e s h o p . c z / j a k e - z v o l i t - e s h o p o v e - r e s e n i / 

[ 4 9 ] A L T A X O S E , 2 0 1 9 [ o n l i n e ] . [ c i t . 1 5 . 0 5 . 2 0 1 9 ] . Dostupné z : 

h t t p s : / / w w w . a l t a x o . c z / p r o v o z - f i r m y / t v o r b a - w e b u - a - i n t - m a r k e t i n g / e - s h o p / j a k -

z a l o z i t i n t e r n e t o v y - o b c h o d - s r o v n a n i - j e d n o t l i v y c h - m o z n o s t i 
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[ 5 0 ] ČSÚ 2 0 2 1 , [ c i t . 3 0 . 1 1 . 2 0 2 2 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . c z s o . c z / c s u / c z s o / s p o t r e b a - 

p o t r a v i n - 2 0 2 1 

[ 5 1 ] Zákon č. 6 3 4 / 1 9 9 2 S b . Zákon o ochraně spotřebitele [ c i t . 0 6 . 0 1 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z: 

6 3 4 / 1 9 9 2 S b . Zákon o ochraně spotřebitele ( z a k o n y p r o l i d i . c z ) 

[ 5 2 ] Nařízení Evropského p a r l a m e n t u a R a d y E U 2 0 1 6 / 6 7 9 , 2 0 1 6 [ c i t . 0 4 . 0 5 . 2 0 1 6 ] . Dostupné 

z : 3 2 0 1 6 R 0 6 7 9 ( z a k o n y p r o l i d i . c z ) 

[ 5 3 ] ČSÚ 2 0 2 2 , [ c i t . 0 6 . 0 1 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z : O b y v a t e l s t v o | ČSÚ ( c z s o . c z ) 

[ 5 4 ] ČSÚ 2 0 2 1 , [ c i t . 0 1 . 0 1 . 2 0 2 2 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . c z s o . c z / c s u / s c i t a n i 2 0 2 1 / v e k o v a - 

s t r u k t u r a 

[ 5 5 ] ČSÚ 2 0 2 1 , [ c i t . 0 9 . 0 3 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z : M z d y , náklady práce - K r a j | ČSÚ v L i b e r c i  

( c z s o . c z ) 

[ 5 6 ] ČSÚ 2 0 2 2 , [ c i t . 2 2 . 1 1 . 2 0 2 2 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . c z s o . c z / c s u / c z s o / v y u z i v a n i - 

i n f o r m a c n i c h - a - k o m u n i k a c n i c h - t e c h n o l o g i i - v - d o m a c n o s t e c h - a - m e z i - o s o b a m i - 2 0 2 2 

[ 5 7 ] ČNB 2 0 2 2 , [ c i t . 4 . 1 1 . 2 0 2 2 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . c n b . c z / c s / m e n o v a - p o l i t i k a / z p r a v y -

o - m e n o v e - p o l i t i c e / b o x y - a - c l a n k y / D o p a d y - n a r u s t u - u r o k o v y c h - s a z e b - n a - h o s p o d a r e n i -

d o m a c n o s t i - a - p o d n i k u / 

[ 5 8 ] Decanté [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 5 . 0 3 . 2 0 2 3 Dostupné z: h t t p s : / / w w w . d e c a n t e . c z / 

[ 5 9 ] ZraléVíno.cz [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 5 . 0 3 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z : h t t p s : / / w w w . z r a l e v i n o . c z / 

[ 6 0 ] Vinařství VÍNO HRUŠKA, [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 5 . 0 3 . 2 0 2 3 ] Dostupné z: 

h t t p s : / / w w w . v i n o h r u s k a . c z / 

[ 6 1 ] A N N O V I N O L E D N I C E s . r . o . 2 0 2 3 [ o n l i n e ] , [ c i t . 2 5 . 0 3 . 2 0 2 3 ] . Dostupné z : 
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h t t p s : / / w w w . d u m v i n a n a s a l d a k u . c z / 

[ 6 3 ] 3 2 1 / 2 0 0 4 S b . Zákon o vinohradnictví a vinařství 3 2 1 / 2 0 0 4 S b . [ c i t . 2 5 . 0 3 . 2 0 2 3 ] . 

Dostupné z : h t t p s : / / w w w . z a k o n y p r o l i d i . c z / c s / 2 0 0 4 - 3 2 1 
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7.6 Seznam použitých zkratek 

C - investovaný kapitál 

E B I T - E a r n i n g s B e f o r e I n t e r e s t a n d T a x e s 

E U R - E u r o 

E V A - ekonomická přidaná h o d n o t a 

M S P - Malé a střední p o d n i k y 

N O P A T - provozní z i s k p o zdanění 

N P V - N e t p r e s e n t v a l u e 

p . b . - procentní b o d 

P E S T - P o l i t i c a l , E c o n o m i c a l , S o c i a l a T e c h n o l o g i c a l 

R O E - R e t u r n o n E q u i t y 

S W O T - S t r e n g t h s , W e a k n e s s e s , O p p o r t u n i t i e s , T h r e a t s 

W A C C - průměrné náklady n a kapitál 

4 P - P r o d u c t , p r i c e , p l a c e , p r o m o t i o 
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8. Přílohy 

Příloha číslo 1 : K a l k u l a c e k počáteční i n v e s t i c i ( a u t o m o b i l ) 

YAUTO.CZ 
YAlíTO d : Skoda ' FaCu Skoda M M 1 6T> ČR kombi nafta 

Škoda Fabia 1.6TDÍ, ČR kombi nafta 
kombi nafta 

Velká o s t e r i e • P o s l a t m a i l e m S d l k r t 

Kontaktovat prodejce 

DaLší informace 

Škoda Fabia Osobní auta komfa nafta do BO 000 Kč 

2012 od 55 k W 

Základní informace 

Značka a model Škoda Fabia 

Provedení I.6TD1. ČR 

Karoserie kombi 

Barva bila 

Cena 70 000 Kč 

Motor 

Palivo nafta 

Objem motoru 1 598 ccm 

Výkon motoru 55 kW 

Tachometr 235 443 km 

Převodovka manuálni 

Datum přidáni dnes 

Rok výroby 2012 

STK do 31. července 2024 

Počet míst 5 

Počet dveří 5 

Cena platí ph financování s vybranými partnery. Cena při platbě v 
hotovosti 70000 Kč.. Splátky bez navýšení 

Zdroj: YAUTO.cz 

http://YAUTO.cz


Příloha číslo 2 : K a l k u l a c e k počáteční i n v e s t i c i (mobilní t e l e f o n ) 

0° A 

Domu • MOen.NITELEFONY / Samsung 

Samsung Oalaxy M13 40B/640B Dual SIM. CZ. světle modrá. 

... -2.956 Kč 
E M M 

Výrobce 

Model telefonu 

Stav rboh 

h r a 
Distribuce 

České menu 

Velikost displeje 

Ro .*!iicn fotoaparátu 

Interní pamet 

Roriifeni paměti 

Kapac it j baterie 

Počet SIMkaret 

3L. Dodaní do 5 dnu 

< a > 

24mísicu 

Samsung 

Sam sune Galaxy M13 

6,6 
57Mpx*8Mpx 

4GB 

Ano - mxroSO karty 

SOOOmAh 

DualSan - na dvésan karty 

11Ľ 

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

http://MOen.NI


Příloha číslo 3 : Cenová nabídka n a r e k o n s t r u k c i skladových p r o s t o r 

> Notrboott J n Tthmkj > Notebooky J FC > Nottoooliv > N o t e b o o k A u i J J U t o . Mic/oioít » 5 p r o j e d n o t l l w e ( / U 1 0 M A EKMÍWÍ) m o d r y 

N o t e b o o k A s u s A 4 1 0 + M i c r o s o f t 3 6 5 p r o 
j e d n o t l i v c e ( A 4 1 0 M A - E K 3 6 8 W S ) modrý 

tu bnda 
MAXI • i í 

4 990 Kč 
IHN1D K ODESLANÍ f 

múiete m l t / i i 2 7 . 0 1 

• " I - : -' •• 

A Y C M I A R T d o 3 0 m n u t 
až v 9 1 prodejnách 

jrjejné 

% PfiVfH tř;ivi.' 

Z a r o / : TRONIC Zlín, spol. s r. o. 



Příloha číslo 4 : Cenová nabídka n a r e k o n s t r u k c i skladových p r o s t o r 

CENOVÁ NABÍDKA N A B 2 0 2 2 1 4 5 
T O M V E S s t o . 
Nová V e s 1 7 3 
4 6 3 3 1 Nová V e s 
Česká r e p u b l i k a 
IČO: 1 4 0 8 8 1 6 9 
DIČ: C Z 1 4 0 8 8 1 6 9 
Plátce D P H 

Nabídka pm. 

T O - V í n o s . r . o 
Nová V e s 3 2 
4 6 3 3 1 Nová V e s 
Česká r e p u b l i k a 
IČO: 01G1S7SS 
DIČ: C2016157BS 

Gaturi iYSlavcri 

1 3 . 5 . 2 0 2 2 

uu Ľ í l l i 1J fcU c c i . c nu : F - DFH 

Slauetinj prace suL^isqici 5 rcktnxTLfccI 1 ks 1 T UHi nu ÍJŮÍAJCH) ř l * 30 5TD.00 

P I D V H J O T I [amxu a elri^rnrslaJiiĽ 1 hs t o n u t 

1 t.:\ Í4ŮÍAJCH) 
Celtem: JU JLVOJ "0 L-JĽ Ľ'J «0 sdbiu 

ůdkrna caslte i DPH: 

W JJĽO0 Kí 

1 0 5 J I 1 0 0 KĽ 

6 0 5 0 0 , 0 0 KČ 
MdtKŮl ŮSK. pil Ml KOťLn 

Zdroj: interní materiál autora 



Příloha číslo 5 : Cenová nabídka n a r e a l i z a c i e - s h o p u 

Pave l Haíelí NABÍDKA C, 0D22K3 
Ľ 5d:vz:cl. I rů : Ďltl í , . ' .^. 
Pavel Ha=ck Hf: 
Del ni Novos C D Iv TD-viro x.r.D. 
Í H ; 0 1 . F u k . 

e-mail: 
itů: L4Í1ĚĎM 

Nová U H 3Z 
4 L 3 3 1 H n i V C Í 

MĚ: 
H a m d k * i.: noizsa 
Ddtum v f A j i u i : Í4.01.ÍJŮ1Í 

Označeni položky MnoisM J.cena Sleva TS.DPH DPH Kč Celtem 
doprovodný text 
Konzulta íe - zdarma L ks ů D % Oldů D C 00 
Vypracována návrhů |UWL1X) 1 ks 25i]DD D* c % 25DDO.DD 
Kódováni a programování 1 ks 55QDD D% 55(]DD.nn a% • iSDDO.DD 
Správa webu + hosti ng.'ŕneslt 1 ks 3TSDT D% 376D7.UD • 37&D7.DD 
Součet ůotilek 117&DJ.DD D.QD 117&JJ.DO 
Zaatraurileni 
CELKEM K ÚHRADĚ Ki 
Vystavil i 

Pľevzal: Razítko: 

Zdroj: interní materiál autora 




