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Abstrakt

Zamérem této bakalaiské prace je zhotoveni podnikatelského zdméru na rozSifeni
stankového prodeje kavy o e-shop. Prace je rozdélena na dvé Casti. Teoreticka ¢ast je
zaméfena na vymezeni zakladnich pojmt souvisejicich s podnikdnim a konkurenci na
trhu s kavou. Praktickou c¢ast vénuji konkrétnimu podnikatelskému zaméru a jeho

vyhodnoceni, zdali je viibec podnikatelsky zamér realizovatelny.

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to create a business plan to expand the stall sales of
coffee by a brick and an e-shop. The thesis is divided into two parts. The theoretical part
focuses on the definition of basic terms related to business and competition in the coffee
market. The practical part is dedicated to the specific business plan and its assessment of

whether the business plan is feasible or not.
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UVvOoD

Jako téma své bakalafské prace jsem si vybrala podnikatelsky zdmér na rozsifeni
podnikatelskych aktivit, konkrétné rozsiteni stankového prodeje kavy o e-shop. Toto
téma jsem si zvolila z toho divodu, Ze bych chtéla pomoci se zfizenim internetovych
stranek firm¢ Barviaggi s.r.o. Jelikoz je v dnesni dobé¢ ¢im dal vétsi konkurence na trhu,
spoleCnosti museji neustdle vymyslet ¢im se zviditelnit, jak vyCnivat, co zmeénit,

V podstaté, jak se odlisit od svych konkurentt.

Na tuto spolecnost jsem narazila pti hledani prace, kterou bych mohla vykonavat zaroven
se studiem. Se svym nadfizenym jsme vedli diskuzi o zviditelnéni podniku a rozsifeni
prodeje mimo stanek. Dospéli jsme k nazoru, Ze nejlepSim feSenim bude zfizeni stranek,
na kterych lidé naleznou informace a zajimavosti o pivodu kdvy, moznost jejiho
zakoupeni on-line, fotky z akci a seznam nasledujicich akci, na kterych stanek fyzicky

naleznou a na kterém si budou moci vychutnat ¢erstvou kavu.

Barviaggi s.r.o. predstavuje stanky s kdvou vyskytujici se pouze na rtiznych akcich po
Ceské republice. Na stanku se daji zakoupit i kivova zrna, z nichZ je kava ptipravovana,
ktera by byla dostupna prave na e-shopu, jelikoz je po nich poptavka a lidé by si je mohli
zakoupit na internetovém e-shopu a nemuseli by jezdit kviili tomu na vystavy a jiné akce.

v

Postupné bych e-shop rada rozsitila i1 o hrnky s logem Presto Caffé a jiné.

Ma prace se sklada z teoretické Casti, kde jsou popsany zékladni pojmy tykajici se
podnikatelského zdméru, pravni formy podnikdni, internetovy obchod spojeny
s marketingem, analyzy potfebné k vypracovani analytické casti, kde se zamétuji na
analyzu spolecnosti a konkurence, spojené s praktickou ¢asti, kde se vénuji zfizovani
internetovych stranek a ptredpokladanych naklada s nimi spojenymi. Na zavér hodnotim

dané poznatky a efektivnost zfizeni e-shopu.
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CIiLE PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je sestaveni podnikatelského planu na zfizeni e-shopu,
podle néhoz by se firma Barviaggi s.r.o. rozhodla, zda plan zfizovat, ¢i nikoliv, a ktery
by byl pfipadné napomocny pii realizaci e-shopu.

Za dil¢i cile povazuji sestaveni teoretické Casti, ze které se bude vychazet pii
zpracovavani analyzy spolecnosti a kterd bude kvalitnim podkladem pro nasledné
sestavovani podnikatelského planu na zviditelnéni znacky a zvyseni prodeje pomoci
vybudovéani internetového obchodu. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy jako jsou
podnikéni, podnikatel, podnik, podnikatelsky plan, pravni formy podnikani, internetovy
obchod, internetovy marketing, SWOT analyza, SLEPT analyza a Porteriv model
konkurenénich sil. Dal$im cilem je sestaveni analytické ¢asti, kterd je velice dulezita pro
zpracovani kone¢ného podnikatelského planu. V této Casti vas nejprve seznamim se
spoleCnosti Barviaggi s.r.o., pfedmétem jejiho podnikani a zivnostenského opravnéni
potfebného na vykondvani ¢innosti, poté na zpracovani vyuziji patficné analyzy jako je
SLEPT analyza, PorterGiv model konkurenc¢nich sil a SWOT analyza.

Posledni ¢ast bakalafské prace bude obsahovat shrnuti poznatkli z pfedchozich ¢asti a

vyhodnoceni, zda je podnikatelsky zdmér realizovatelny.
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1 TEORETICKA CAST

V této Casti bakalaiské prace budou objasnény zakladni pojmy teorie podnikatelského
planu, které jsou nezbytné pro osvojeni si daného tématu a zpracovani dat v dalSich casti

prace.

1.1 Podnikani

Interpretace pojmu podnikani neni tak jednoduchad, i1 kdyz témét kazdému je tato ¢innost
znamd. Podnikdni lze vysvétlit riznymi pojetimi, at’ uz ekonomické, psychologické,
sociologické nebo pravnické pojeti. V souhrnu jde o to, Ze podnikani je soustavna ¢innost,
ktera je provadéna samostatné podnikatelem, motivovana pottebou néco ziskat a néceho

doséhnout zapojovanim ekonomickych zdroju a jinych aktivit za G€elem dosazeni zisku
(Veber, Srpova, 2005, s. 14).

Mezi obecné rysy podnikani patii cilevédoma Cinnost, iniciativni, kreativni pfistupy,
organizovani a fizeni transformacnich procest, prakticky ptinos, uzitek, pfidana hodnota,
pievzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu, opakovani, cyklicky proces (Veber, Srpova,
2005, s. 14).

Pro podnikani je charakteristické, ze na po¢atku do svého podniku vklada podnikatel
kapital. Snaha o zhodnoceni vlozeného kapitalu je zakladnim motivem podnikdni a
znamena to piedevSim dosazeni zisku. Pokud by se kapital nezhodnocoval popiel by se
tim vlastni smysl podnikéni. Zisku docilime uspokojovanim potieb zakazniki, tudiz
Vv centru pozornosti kazdého podnikatele by mély byt zadkaznikovy zajmy, pozadavky a
potieby. Potfeby zakaznikli jsou uspokojovany vyrobky a sluzbami podnikatele
prostfednictvim trhu, coZ vede k tomu, Ze podnikatel celi riziku a toto riziko je potieba
snizit na pfijatelnou uroven. Hovotfime o minimalizaci rizika (Synek, Kislingerova, 2015,

S. 22).
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1.2 Podnikatel

Pojem ,,podnikatel* se da vymezit nékolika definicemi, avSak nelze ptesné fici, jaky by
mél podnikatel byt. Mezi definice patii napiiklad, ze je to ,,osoba realizujici
podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztraty viastniho kapitalu* (Veber, Srpova,
2005, s. 15).

Také mizeme fict, ze je to ,, 0s0ba schopnda rozpoznat prilezZitosti, mobilizovat a vyuzivat
zdroje a prostredky k dosazeni stanovenych cilit a ochotnd podstoupit odpovidajici
rizika* (Veber, Srpova, 2005, s. 15).

Podnikatel do podnikani musi investovat sviij ¢as a prostiedky, své usili a jméno a prebira

odpovédnost a nese riziko (Veber, Srpova, 2005, s.15).
V obchodnim zikoniku, dle § 2 v zakoné ¢. 513/1991 Sb. je podnikatel:

- 0soba zapsana v obchodnim rejstiiku,

- 0soba, kterd podnika na zéklad¢ zivnostenského opravnéni,

- osoba, ktera podnikd na zdklad¢ jiného neZz zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist,

- fyzicka osoba, kterd provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence
podle zvlastniho predpisu.

Mezi charakteristické rysy podnikatele patfi:

- vytyCovani novych cill a talent nachézet piileZitosti,

- nalezeni a udrzeni finan¢nich prostfedkli nezbytnych k podnikani,

- organizace podnikatelskych aktivit,

- podstupovani rizika plynouciho z podnikani,

- schopnost ucit se ze svych chyb a jinych zkuSenosti, sebedlivéra, vytrvalost a

dlouhodobé¢ nasazeni (Veber, Srpova, 2005 s.15).

1.3 Podnik

Ptevazné jde o misto, kde dochazi k preméné vstupli neboli zdrojit na vystupy neboli
statky. Z sirSiho obsahlejsiho hlediska jde o uspotadany soubor prostiedkil, zdroji a prav
ajinych majetkovych hodnot, které podnikateli slouzi k provozovani podnikatelskych

aktivit. (Veber, Srpova 2005, s. 15).
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V obchodnim zikoniku, dle § 5 odst. 1 v zakoné ¢. 513/1991 Sb. podnik je:
- soubor hmotnych jakoZz osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku
nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouZzi
k provozovani podniku a vzhledem ke své povaze maji tomuto tcéelu slouzit.
Podnik ma rizné znaky, a to bud’ v§eobecné nebo specifické.
VsSeobecné znaky:

- kombinace vyrobnich faktorti = ucelné¢ kombinovani faktorti jako jsou naptiklad
prace, stroje, zafizeni, zasoby apod. k pozadovanému vystupu podniku,

- princip hospodarnosti = maximalizace vystupti a minimalizace vstupd a jejich
vzéajemna optimalizace,

- princip finanéni rovnovdhy = schopnost plnéni podniku svych platebnich
povinnosti v daném ¢ase a v dané vysi (Srpova, Rehot, 2010, s. 13).

Specifické znaky:

- princip soukromého vlastnictvi = majitel si vymezuje pravo se piimo nebo
nepiimo podilet na fizeni podniku,

- princip autonomie = nezavislost a svoboda podnikatelské ¢innosti, jenZ je fizena
trznimi vztahy bez ptimych zasaht statu,

- princip ziskovosti = nutnost zisku k vysledku podnikatelské ¢innosti a o jeho

maximalizaci ve vztahu K vlozenému kapitalu (Srpova, Rehot, 2010, s. 13).

1.4 Podnikatelsky plan

Je ptinosné si uvédomit kdo, pro¢ a kdy podnikatelsky zdmér je potieba. VétSina lidi
zpracovava podnikatelsky zamér pouze v piipad€ shanéni externich zdroji financovani a
jen bohuzel jen zfidka jsou chépany podnikatelské plany jako dokument potiebny pro
podnikéni. NiZe je zobrazen smysl podnikatelského zaméru, tedy odpovédi na kdo, pro¢

a kdy.
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Kdo? W Proc? W Kdy? V jakém W

obdobi?
4 ) 4 ) 4 )
e Majitelé e Podnik a jeho e Zahajeni
¢ Manazefi zmény podniku nebo
* Investofi e Studie jeho zmény
potiebné ke e Napf. pfi
zmeéneé uvadéni
e Ocenovani vyrobku na
kvality a trh
ohodnoceni * Pfipravy
rizika ivenstice
S J S J S J

Obrazek 1 Smysl podnikatelského plianu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Korab, Peterka, Reznidkova, 2007, s. 21).

Podnikatelsky plan by tedy mély zpracovavat tii skupiny. Majitelé, pokud se rozhodnout
zacit podnikat nebo pro rust podniku, zménu strategie nebo kalkulaci pen¢z. Manazefi,
kvtli potiebnym studiim k provedeni jejich tkolid, nebo dokonce pro vytvotfeni tymu a
pfi shanéni penéz. Investofi, kteti potfebuji podnikatelsky zamér k ohodnoceni rizika
svych budoucich investic nebo k oceniovani kvality managementu. Podnikatelsky zdmér
by mél byt tvofen z pohledu majitele v obdobi zahajeni podnikani nebo n&jaké zmény
v podniku, z pozice manazera je vhodné obdobi pfi realizaci patficné zmény a v obdobi
zasadnich rozhodnuti a v ptipad€ investora v obdobi ptipravy investic nebo tvért (Korab,

Peterka, Reznakova, 2007, s. 21).

Podnikatelsky plan slouzi k tomu, abychom pfedem mohli posoudit realnost a
zivotaschopnost naseho podnikatelského napadu (Srpova, Rehot, 2010, s. 59).

,, Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici viechny
podstatné vnejsi i vnitrni faktory souvisejici se zaloZenim nového podniku* (Hisrich,
Peters, 1996, s. 108).

Podnikatelsky plan by mél pfedevsim slouZit k internim t¢eltim, uvnitf firmy tedy slouzi

jako planovaci néstroj, nastroj kontroly a jako podklad pro rozhodovaci proces, oproti

15



tomu externi subjekty analyzuji na zaklad¢ podnikatelského planu schopnost firmy

podnikatelsky projekt realizovat. Kvalitné zpracovany podnikatelsky plan miize

vyznamné prispét k ziskani potfebného kapitalu pii presvédCovani banky ¢i jiného

investora o vyhodnosti projektu, na ktery dany kapital potfebujeme (Srpova, Rehot, 2010,
s. 59-60).

Podnikatelsky plan by mél byt:

inovativni — musime pfinaset unikatni pfidanou hodnotu pro zakaznika, dokazat,
ze naS vyrobek nebo sluzba bude uspokojovat 1épe potfeby zakaznika nez
konkurence,

Srozumitelny a wuvdzené strucny — pouzivame jednoduché vyjadfovani a
neprezentujeme piiliS mnoho mySlenek vjedné véEt€ pii sestavovani
podnikatelského planu, nezapominame na zakladni fakta,

logicky a prehledny — myslenky a skute¢nosti na sebe musi navazovat a nesmi si
odporovat a musi byt podlozeny fakty, pro lepsi ptehled vyuzivame tabulky a
grafy,

pravdivy a realny — uvadime pouze pravdivé udaje a redlny vyvoj,

respektujici rizika — divéryhodnost planu zvySujeme identifikovanim a
respektovanim rizik a navrhy na opatfeni na jejich eliminaci nebo zmirnéni

(Srpova, Rehot, 2010, s. 60).

Korab, Peterka a Reziakova (2007, s. 96) popisuji obecny navod na sestaveni planu

tak, Ze:

1. Nejprve st musime vyjasnit o¢ekavani, tedy pro€ a co vlastné planujeme

2. Vymezime si vlastni podnikatelské aktivity, v ¢em podnikdme, piipadné
pokud s podnikanim zac¢iname, tak v ¢em chceme podnikat

3. Zhodnotime soucasny stav podniku, pouZzitim finan¢ni analyzy uvniti podniku

4. Poté zhodnotime 1 externi faktory, trzni podminky a konkurenci, pouZitim

externi analyzy

Definujeme si strategickeé cile a strukturu dil¢ich cili pomoci metody SMART

Navrhneme si strategii pro realizaci dosaZeni cilt z bodu €. 5

Identifikujeme ptipadna rizika

Rozpracujeme zékladni strategii do itvarovych strategii a operacnich plana

© ®© N o O

Promitneme finan¢ni toky, naklady a vynosy do zakladni strategie

16



10. Dokon¢ime plan a pfipravime na implementaci

11. Déle uz jen realizujeme plan Vv praktickém vyuziti

1.4.1 Druhy podnikatelskych plani

- dle aktivit organizace — plan je ovliviiovan druhem podnikani,
- dle Zivotniho cyklu vyrobku — vychézi ze strategické analyzy,
- podle tcelu zpracovani — zalezi na vyuziti podnikatelského planu (Cerveny a

kol., 2014, s. 8).

1.4.2 Struktura podnikatelského planu

- titulni strana — ta by mé¢la obsahovat nazev projektu, logo, sidlo, kontaktni udaje
a udaje o podnikateli,

- shrnuti — zde by mélo byt feceno, pro koho je podnikatelsky plan urcen, obsahuje
struény prehled o nejdilezitéjSich bodech podnikatelského zaméru, mélo by
Ctenafe zaujmout, piSe se aZ na zavér a je to nejpodstatnéjSi na celém
podnikatelském planu,

- popis spolecnosti — Vv této Casti se zminuji zdkladni informace o podnikani,
strategie a cile a cesty k jejich dosazeni, vyrobky a sluzby spole¢nosti, lokace
spolecnosti, partnefi spolenosti, investice, zkusenosti podnikatele

- analyza trhu — zde se popisuje pfevazné konkurenéni prostiedi na trhu, také
analyza zadkaznikl, dodavateli a sektoru,

- vyrobni plan/ obchodni plan — pokud hovofime o vyrobnim planu, jedna se o
vyrobni podnik, ktery si zajiStuje vyrobu, proto v tomto bod¢ musi byt uveden
seznam stroju a zafizeni, pouzity material a seznam dodavateld; pokud mame na
mysli podnik poskytujici sluzby, obchodni pldn bude obsahovat popis nakupu
zbozi a sluzeb, skladovaci prostory, proces poskytovani sluzeb, vazby na
subdodavatele a subdodavky, do této casti podnikatelského planu je dobré piidat
seznam produkti, které podnik vyrabi nebo planuje vyrabét,

- marketingovy plan — provadi se zde tzv. marketingovy vyzkum a jsou zde

uvadény odhady objemu produkce nebo sluzeb a mélo by zde byt vysvétleno

17



napiiklad jakym zptisobem budou produkty distribuovany, ocenovany a
propagovany,

- organiza¢ni plan — tady by méla byt popsana organiza¢ni struktura podniku,
forma vlastnictvi, pozice pracovnik a jejich znalosti a zkuSenosti,

- hodnoceni rizik — popisuji se zde rizika, které jsou potieba spravn¢ identifikovat
a kvalifikovat a nasledné¢ vytvofit strategii a pomoci ni rizika eliminovat,

- finanéni plan — do finan¢niho plany jsou zahrnuty oCekavané trzby a naklady,
cash-flow a odhad rozvahy, tento plan urCuje ekonomickou proveditelnost
podnikatelského planu,

- prilohy - skladaji se zostatnich materidlu, které nejsou zahrnuty piimo
V podnikatelském planu, naptiklad finan¢ni vykazy, vyrobni postupy,
technologické udaje o vyrobcich, zivotopisy zaméstnancii, smlouvy apod. (Korab,

Peterka a Reznakova, 2007, s. 38).

1.5 Pravni formy podnikani

V obchodnim zakoniku nalezneme dvé pravni formy podnikéni, a to jako fyzické osoby

nebo pravnické osoby.

Fyzickou osobou se rozumi podnikatel, ktery podnika vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost. Fyzické osoby se zapisuji do obchodniho rejstiiku na vlastni zadost nebo
povinng¢, podle podminek, které jsou stanovené obchodnim zékonikem (Veber, Srpova,
2005, s. 68).

Predmétem dané z ptijmu fyzickych osob jsou pfijmy ze zavislé ¢innosti, ze samostatné
¢innosti, z kapitalového majetku, z ndjmu a ostatni piijmy (Markova, 2019).

Co se tyCe pravnickych osob, vznikd novy pravni subjekt a vS§echny museji byt zapsané
V obchodnim rejstiiku. Mezi pravnické osoby podle obchodniho zdkoniku se fadi osobni
spole¢nosti, kapitalové spolecnosti a druzstva (Veber, Srpova, 2005, s. 69).

Mimo pravnické osoby vyse vypsané se fadi mezi poplatniky dan¢€ z piijma pravnickych
osob také organizacni slozka statu, podilové fondy, podfond akciové spolecnosti
s proménnym zakladnim kapitalem, fond penzijni spolecnosti, svétenecky fond, jednotka

zfizena poplatnikem a fond ve spravé Garan¢niho systému finan¢niho trhu, v§e upravujici

podle ptislusnych zakont (Zakon ¢. 586/1992 Sbh. o dani z piijmu, 2019, s.31).
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., Predmetem dané jsou prijmy z veskeré cinnosti a z nakladani s veskerym majetkem,

neni-li stanoveno jinak“ (Zakon ¢. 586/1992 Sb. o dani z piijmu, 2019, s.32).

1.5.1 Prehled jednotlivych forem podnikani jako pravnicka osoba
Osobni spolecnosti

U osobni spolecnosti se predpoklada osobni ucast podnikatelii na fizeni spolecnosti

(Veber, Srpova, 2005, s. 69).

Obecna charakteristika osobnich spolecnosti je ta, ze jsou vlastnény dvéma nebo vice
osobami, ktefi jsou spolecné zodpovédni za ztraty a stejné tak se spole¢né déli o zisky.
V Ceské republice mame dvé formy této spole¢nosti: veFejnou obchodni spole¢nost a
komanditni spole¢nost (Synek, Kislingerova, 2015, s. 77).

Verejna obchodni spoleénost je tvofena minimalné dvéma spolecniky, kteti podnikaji
pod spole¢nym jménem. Soucasti jména musi byt ,,vefejnd obchodni spolecnost™, nebo
zkratka ,,v.0.5.“ nebo ,,veF. obchod. spol.“. Neni zde stanovena vyse zakladniho kapitélu.
Spolec¢nici vkladaji do spolec¢nosti penéZzni i nepenéZni vklady a ty se pak stavaji
majetkem spolecnosti.

Vedeni spole¢nosti je v rukou vSech spoleénikil, to znamena, Ze statutarnim organem je

kazdy spole¢nik, pokud se ve spolecenské smlouvé nedomluvili jinak (Synek,

Kislingerova, 2015, s.77).

Komanditni spole¢nost (k.S.) zakladaji dva nebo vice spole¢niki, ztoho tzv.
komanditisté ruci za zdvazky do vySe svého vkladu a tzv. komplementafi ru¢i celym svym

majetkem. Tato spolecnost pfedstavuje kombinaci osobni a kapitalové spolecnosti.

Statutdrnim organem jsou komplementari a maji na starosti obchodni fizeni spolecnosti,
oproti tomu komanditist¢é maji pouze kontrolni pravomoc. Zisk je rozdélovan podle

spolecenské smlouvy (Synek, Kislingerova, 2015, s. 78).
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Kapitalové spolecnosti

Charakteristickym rysem téchto spolecnosti je ten, ze neni potieba jejich osobni ucast na
podnikani nebo fizeni spolecnosti, staci pouze Ucast kapitalova. Za zavazky v kapitalové
spolecnosti ruci spolecnici pouze ve vysi svého vkladu. Patii sem: spole¢nost s ru¢enim

omezenym a akciova spole¢nost (Synek, Kislingerova, 2015, s. 78).

Spole¢nost s ru¢enim omezenym (S.r.0., Spol. s.r.0.) je velmi oblibena a rozsifena forma
podniku, jelikoz jeji zalozeni a sprava je mnohem jednodussi nez u akciové spolecnosti.
Muze byt zalozena i jednou osobou (fyzickymi i pravnickymi osobami), minimalni vySe
zakladniho kapitalu je 1 K¢&. Spolec¢nost odpovidd veskerym svym majetkem za své

zavazky, avSak spole¢nici pouze do vyse svého vkladu zapsaného v obchodnim majetku.

Nejvyssim orgédnem je valna hromada a statutarnim orgénem je jednatel spolecnosti nebo
vice jednatelli. Muze byt volena i dozor¢i rada, pokud je to ve spoleCenské smlouve
(Synek, Kislingerova, 2015, s. 78).

AKciova spolecnost (a.s.) je kapitalova spole¢nost. Zakladni kapital je zde rozdélen na
urcity pocet akcii a jeho minimalni hodnota jsou 2 mil. K& Mize byt zalozena i jednim
zakladatelem, pokud je to pravnickd osoba, nebo vice zakladateli v ptipadé, Ze se jedna o
osobu fyzickou. Vlastnici akcii neboli akcionafi maji pravo podilet se na fizeni
spolecnosti a prava na podily ze zisku, a pfitom neruci za zavazky spolecnosti. Za zdvazky

spolecnosti ruci akciova spolecnost celym svym majetkem.

NejvysSim orgdnem je valna hromada, statutarnim organem je piedstavenstvo a

nejvySsim kontrolnim organem je dozorci rada.

Vyhodou akciové spolecnosti spociva v tom, Ze akcie jsou obchodovatelné, tudiz
vlastnictvi se snadno pfesouva, coz znamend, ze 1 kdyz zakladatelé spole¢nosti odejdou
firma miize dal pokracovat. Nevyhodou spole¢nosti je pomérné slozity zptisob zalozeni,
ptilis vysoké vyse zakladniho kapitalu a dvoji zdanéni pfijma, tim je na mysli nejprve
zdanéni zisku spolecnosti a poté dividend akcionait (Synek, Kislingerova, 2015, s.78-
80).
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Druizstvo

Druzstvo je organizace vlastnénd a provozovana spolecnosti osob, jejimz cilem neni
vytvaret zisk. Druzstvo se fadi mezi pravnické osoby a za své zdvazky ruci celym svym
jménim, clenové obvykle za zdvazky neruci, musi mit minimalné pét ¢lenit nebo dvé
pravnické osoby. Zakladni kapital je slozen z vkladl ¢lent a jeho minimalni vySe je
50 000 Ke¢.

Nejvyssim organem druzstva je ¢lenska schiize, kterd se sklada z druzstevnikl a kazdy
Z nich ma jeden hlas, statutdrnim organem je piedstavenstvo.

Mezi vyhody druzstva patii to, Ze se miize zalozit i na nepodnikatelské ucely a ¢lenové
neruci za zavazky, jednou z nevyhod jsou podminky zalozeni (Synek, Kislingerova, 2015,
s.81). Dalsi nevyhoda je, Ze zisk druzstva se zdanuje dani z pfijmu pravnickych osob a

srazkovou dani se zdaiuji vyplacené podily na zisku.

1.6 Zivnost

Jakakoliv fyzicka ¢i pravnickd osoba miize vykonavat své podnikani pouze na zakladé
koncese, opravnéni nebo registrace vydané povéfenym ufadem. V CR je podnikani na
zaklad¢ Zzivnostenského opravnéni nejcastéjsi (Veber, Srpova, 2005, s. 76).

O zivnosti pojednava zakon €. 455/1991 Sb. o Zivnostenském podnikani (zivnostensky
zakon). Podle tohoto zdkona, Zivnosti je soustavna cinnost provozovana samostatné,
viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek

stanovenych timto zdkonem (Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, §2).

Subjekt opravnény ke ziizeni vlastni Zivnosti musi spliovat vSeobecné a zvlastni

podminky. Mezi v§eobecné podminky patfi:

- plna svépravnost, dosazeni veéku 18 let,

- bezthonnost, kterou doklada vypisem z evidence Rejstiiku trestii

- zpusobilost k pravnimu jednani.
Mezi zvlastni podminky se zahrnuje odborna nebo jina zpusobilost, ta se dokazuje
predlozenim patficného dokladu nebo splnénim podminek podle zvlastniho zikona,
zaleZi na specifi¢nosti Zivnosti. Jako piiklad se d4 uvést zivnost femeslna, jejiz zvlastni

podminky splni doklad o vyuceni a praxi (Veber, Srpova, 2005, s. 76).
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1.6.1 Rozdéleni Zivnosti

Zivnosti se d€li na: ohlasSovaci a koncesované.

U ohlaSovaci Zivnosti vznika opravnéni provozovat zivnost dnem ohlaseni. Mezi tyto
zivnosti fadime Femeslné, volné a vazané. Co se tyce femeslné zivnosti, je zde potieba
vyuceni v oboru a praxe potvrzené dokladem, potfebné informace jsou uvedené v piiloze
jedna zivnostenského zdkona. U Zzivnosti vdzané je také nutno prokdzat odbornou
zpusobilost, ta je upravena zvlastnimi pravnimi piedpisy v piiloze dva zivnostenského
zakona. Jedin€ u volné Zivnosti neni nutna odborna zptsobilost.

U koncesované Zivnosti nestac¢i na rozdil od ohlaSovaci zivnosti pouhé ohlaseni, ale
mohou byt provozované na zaklad¢ ud¢€leni koncese. K udéleni koncese je potteba splnit
podminky uvedené v zékon¢ a odbornou a zvlastni zptsobilost. Jako ptiklad Ize uvést
sménarenskou Cinnost, taxisluzbu, provozovani cestovni kancelare, ostraha majetku a
osob, sluzby soukromych detektivii nebo také provozovani krematoria a pohiebnich
sluzeb. Poplatek za udéleni koncesované zivnosti je 1 000 K¢. Udélenim koncese se
udéluje opravnéni k provozu né¢jaké ¢innosti na urcitém tuzemi.

Podnikatel mlze provozovat vice zivnosti. (Zakon ¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském

podnikani).

1.6.2 Zanik Zivnostenského opravnéni

- smrti podnikatele,

- zanikem pravnické osoby,

- uplynutim doby,

- vymazem zahranicni osoby povinn¢ zapsané v obchodnim rejstiiku,
- pokud tak stanovi zvlastni pravni piedpis,

- rozhodnutim Zivnostenského Gfadu (Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském opravnéni,

§57).
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1.7 Internetovy marketing

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitatovych siti, ve kterém mezi
sebou pocitace navzajem komunikuji, informace se zde Siii rychle a nepfetrzité a prace
S internetem neni slozita.

Nyni kvili rychlému rozvoji internetovych sluzeb e-shopy mohou Iépe zjistovat chovani
zakaznikii, sledovat objednavky, komunikaci se zékazniky, pii identifikaci, tedy
ptihlaSeni uzivatele mohou internetové stranky nabidnout produkt piesné podle piani

zakaznika a dal$i vyhody. Internet samoziejmé pfinasi sebou i rizika. V' chudsich zemich

vvvvvv

nadale prohlubuji (Janouch, 2014, s. 14-15).

1.7.1 Marketing na internetu

Marketing je proces, ktery slouzi k uspokojovani potieb zakaznika pomoci

marketingovych technik, metod a néstroji (Wikipedie.org., Marketing).

Marketing ma ptinaSet zakaznikim hodnotu, ale zaroven firm¢ zisk. Z toho vyplyva, Ze
cilem firmy ma byt poskytovani kvalitni vyrobki, ale za pfijatelnou cenu, coz je koncept

marketingového mixu 4P, jehoz autorem je E. Jerome McCarthy (Janouch, 2014, s. 17).

Marketingovy mix 4P je tvofen nejen z pohledu prodavajiciho, ale i z pohledu zakaznika

rozliujeme Ctyfi faktory, ty oznacujeme jako 4C. Nize v tabulce jsou zobrazeny:

Tabulka 1 Slezky marketingového mixu 4P a 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kotler, 2007, s. 71)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C

Produkt (Product) Potieby a ptani zakaznika (Customer needs and wants)
Cena (Price) Naklady na strané zakaznika (Cost to the customer)
Distribuce (Place) Dostupnost (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)
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Produkt zahrnuje vSechny vyrobky a sluzby, které spolec¢nost trhu nabizi (Kotler, 2007,
s. 71).

V produktové politice by mél byt popsan sortiment, kvalita, vlastnosti, design, znacka,

obal, sluzby a zaruka (Kotler, 2007, s. 71).

Cena je suma penéz, kterou zakaznik zaplati za produkt nebo sluzbu (Kotler, 2007, s.
71). Neni to jen samotna cena produktu, ale vyjadiuje i naklady spojené s produktem,

napiiklad naklady na pofizeni a ztrata ¢asu (Janouch, 2014, s. 17).

Cenova politika obsahuje ceniky, slevy, nahrady, uvérové podminky a platebni lhiity

(Kotler, 2007, s. 71).

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy potiebné k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel byl
mu dostupny, naptiklad zpiisob ptepravy a prodejni misto (Janouch, 2014, s. 17).
Distribu¢ni politika obsahuje distribu¢ni kanaly, dostupnost, umisténi, sortiment, zasoby

a dopravu (Kaotler, 2007, s. 71).

Propagace ptedstavuji ¢innosti a aktivity sdélujici vlastnosti produktu nebo sluzby a
jejich prednosti a tim se snazi presveédEit zdkazniky, aby si jej zakoupili (Kotler, 2007, s.
71).

Do propagaéni politiky patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a publicita (Kotler,
2007, s. 71).

1.8 Internetovy obchod

Pti zfizovani e-shopu, by mél byt prvnim bodem postupu sestaveni podnikatelského

zaméru, ktery by mohla zadat banka nebo investor, v piipadé¢ dotaci i stat.

Tento dokument, popisujici podnikatelsky zamér, by mél obsahovat charakteristiku
¢innosti, tim se mysli pfedmét podnikani a pravni forma, idaje o podnikateli, ktery ma
zajem o ziizeni e-shopu, cile ¢innosti, popis produktu nebo sluzeb, popis organizacniho
uspofadani neboli tymu, marketing, rozpocet a zdroje financovani, v ptipad¢ Zzadosti o
pujcku divody pro investovani zrovna do tohoto podnikani, a nakonec rizné ptilohy
(Sedlak, Mikulaskova, 2015, s.15-16).

Dal8im krokem je rozhodnuti, jakou pravni formu podnikani zvolit, jestli pravnickou

nebo fyzickou osobu a poté také zFizeni Zivnosti.
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1.8.1 Zalohy na zdravotni a socialni pojisténi

V piipadé, Ze se jedna 0 osobu samostatné¢ vydélecné ¢innou nesmi se zapomenout na
hrazeni socialni a zdravotniho pojisténi, kvili zmén¢ zdroji pfijml a tato zmena se
musi ozndmit do osmi dnll od zahijeni zivnosti V piipad¢ zdravotniho pojiSténi a
Vv pfipadé¢ socidlniho pojiSténi nejpozdeji do osmého dne kalenddiniho mésice
nasledujiciho po mésici, v némz podnikatel zahajil zivnost nebo v piipadé, Ze se vyplni
jednotny registracni formuldf, provedou tuto zménu ufady. Placeni pojiSténi
podnikatelem je nutné, jelikoZ uz se nejedna o piijmy ze zavislé ¢innosti, kde socialni a
zdravotni je hrazeno zaméstnavatelem a osoba neni ani registrovana na ufadu prace, kde
pojisténi hradi ufad. Osoby, které nejsou registrované na Gfadu prace se nazyvaji OBZP
(osoba bez zdanitelnych piijmil). Tyto osoby maji povinnost hradit zalohy na zdravotni
pojisténi ve vysi 13,5 % z vyméfovaciho zékladu, kterym je pro tyto ucely minimalni
mzda (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 19). V roce 2019 je vyse zaloh 2 208 K¢ mésicné
(Zalohy pro OSVC, 2019). Tyto mési¢ni zalohy se odvadi v piipads, Ze Zivnost je
zdravotni pojisténi jednou ro¢né podle skute¢né dosazeného zisku a tato Castka se
nasledné¢ doplati, ale je mozné platit dobrovolné zalohy 1 mési¢né (Sedlak, Mikulaskova,
2015, s. 20).

Co se ty¢e socialniho pojisténi, ohlasuje se na CSSZ (Ceska sprava socialniho
zabezpeceni) a jednd se o platby zaloh na dichodové pojisténi (Sedlak, Mikulaskova,
2015, s. 20).

Kazdoro¢né se méni minimalni vySe mésicni vymétovaciho zdkladu zaloh, kterd se
vypotitava z pramémé mzdy. Minimalni vyse zaloh u OSVC vykonavajici hlavni
vydéle¢nou ¢innost je 2 388 K&, u OSVC vykonavajici vedlejsi vydéleénou &innost je to

955 K¢ (Zalohy pro OSVC, 2019).
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1.8.2 Pocatecni kapital a finanéni prostiedky

| v pfipadé zfizovani e-shopu jsou potieba finan¢ni prostiedky a pocate¢ni kapital, které
by m¢ély byt pfedem naplanovany, mélo by se pocitat i s financni rezervou. Pocatecni
kapitdl ma rizné formy, finance mizeme Cerpat od piibuznych, pratel, obchodnich
partnerd, investord, dotaci, banky a ufadu prace. Formy pocatecniho kapitalu jsou

znazornény dole v diagramu pro lepsi prehlednost (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s.21).

Pocatelni
kapital
VIast‘nl | Cizi zdroje
zdroje
Vlastni l Vlastni = oy
) P, ; Investofi ——  Uvery
financovanil majetek | .
Pronajmy
Dary M1 Jine

Obrazek 2 Diagram forem poc¢atecniho kapitalu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 21)

1.8.3 Tvorba cen na e-shopu

Cena se sklada ze tii slozek, a to z:

- pofizovaci ceny (Castka, za kterou je zbozi vyrobeno nebo koupeno),

- ptirazky (zisk podnikatele z kupni ceny),

- DPH (pouze v piipadé, pokud je podnikatel platce DPH a zbozi podléha sazbg).

Nejnizsi cena neznamena nejvice zakaznikl. NejniZ§i ceny maji také své problémy:

1. Specificky okruh zdakazniku. Lidé, ktefi vyhledavaji nejnizsi ceny dokézi byt také
naro¢ni a misto velkého profitu, mize dojit k velkému mnoZstvi vracenych balika.

2. Nedostatecny zisk. Aby bylo mozné dosahnout zisku pii nizkych cenach, muselo
by se prodavat ve velkém objemu.

3. Nestabilita trhu. Zakaznici mohou ztracet duvéru v kvalitu produktu, jelikoZ se

predpoklada, Ze nejlevnéjsi znamena nekvalitni.
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nebo pokud je prodej uskute¢nén ve velkém objemu (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 28-
29).

1.8.4 Zbozi

Zbozi na e-shopu by mélo obsahovat fotografie produkti, které podnikatel nabizi. Tyto
fotografie by mély byt kvalitni a daji se zajistit dvéma cestami. Prvni cestou je ta, Ze si je
sam vlastnik e-shopu nafoti, coz je narocné na Cas i finance, ovSem na fotky se pak
vztahuji autorska prava, ktera patii jemu. Druha moznost je ziskani potfebnych fotek od
dodavatele, problém spociva v tom, jestlize ma podnikatel vice dodavatelt grafické i

technické zpracovani fotek se miiZe liSit a na e-shopu to pak nebude vypadat pekné.

Kazdé zbozi, které podnikatel planuje prodavat by mél mit vlastni popisek. Ten by m¢l
obsahovat stru¢né vlastnosti produktu a jeho technické parametry (Sedlak, Mikulaskova,

2015, s. 31).

Porizeni zbozi

Zbozi nemusime potfizovat jen z Ceské republiky, ale miZeme vyuzit i dovoz ze
zahrani¢i. Pfi ndkupu ze zahrani¢i musime uvazovat o riznych aspektech, mezi né patfi:
ména, mnozstvi, obchodni podminky, clo a dané, ptipadnd nasledné reklamace, zaruka

zboZi, terminy a zajisténi dodavek a kvalita zboZi (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 33-34).

1.8.5 Dodavatel

Je vhodné si zajistit dodavatele pfedem, a to muze byt piimo vyrobce nebo
velkoodbératel. V nékterych piipadech je vyhodnéjsi nakupovat u velkoodbératele, nebot’
jeho ceny byvaji nékdy nizsi nez u vyrobce, je to z toho divodu, ze velkoodbératel
nakoupi u vyrobce ve velkém mnozstvi za tak nizkou cenu, Ze i pfi zapoéteni piirazky je
cena pro podnikatele stale nizsi neZ u vyrobce.

Pti vybéru dodavatele je ucelné uptednostiiovat tyto kvality:

- patficné zpracovany katalog produktd,
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- kvalitni vybér zbozi,

- dostatek zbozi na skladg¢,

- rychlost dodani zbozi,

- moznost jednani o cenach,

- faktura, ktera ma dostate¢né dlouhou splatnost,

- dodavatel je ochotny hlidat si své prodejni ceny na trhu, porovnavat je a podavat

nejlepsi nabidku (Sedlak, Mikulaskova, 2015, s. 33).

1.8.6 Navrhovani e-shopu

zkuSenosti nejsou je doporucené zaplatit si konzultace u odbornika pro zjisténi
potiebnych informaci a rozsahu nakladt na tvorbu e-shopu (Sedlak, Mikulaskova, 2015,

s.41).
Déle uz je vhodné postupovat nasledovng:

1. Provedeni analyzy konkurence — pii tomto postupu je velice dobré zacit
sledovat a odebirat internetové stranky konkurence a pozorovat, jak se jejich e-
shop méni, jaka je prezentace jejich akci a slev, funkce e-shopu, objednani zbozi
a sledovani zpracovani objednavky, inzerce na internetu i mimo néj, dohledani
recenzi, navstiveni jejich kamennych prodejen a sledovani prace zaméstnancti a
naposledy je i1 pfinosné najit konkurenc¢ni vyhody, kterym se prezentuji. Na
zakladé tohoto prozkoumani se na konec sepisi chyby naleznuté u konkurence, a
naopak i inspiraci, kterou u konkurence najdeme.

2. Zohlednit trzni potencial — musime si uvédomit, Ze nadkupni potteba zdkaznikl
je omezend a nemiize rust donekonecna, trh se po Case nasyti a vyuziti bude
potieba hledat v zahrani¢i a také nejsme na trhu sami, z toho plyne, Ze zisku
mohou pozdéji stagnovat az upadat. Je potieba si odpoveédét na tyto jisté otazky:
kolik lidi by mohlo byt potenciondlnimi zédkazniky, a pfipadné jak casto budou
zbozi nakupovat? Je dobré do této Casti postupu popsat zdkaznika, oznacuje se
také jako ,,persona‘ a na zdklad¢ tohoto popisu se zohledituje 1 vhodné umisténi

informaci na e-shopu.
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3. Nezapomenout na rozpocet — na této casti stoji cely proces, jelikoz pokud neni
dostatek penéz, nemize se vybudovat e-shop za nékolik desitek az stovek tisic,
proto je dobré si na zacatku stanovit ¢astku na realizaci. Rozpocet se tyka financi
na dodavatele a také zpracovani a nastaveni marketingu (Sedlak, Mikulaskova,

2015, 5. 41-43).

1.9 Analyza

Pro lepsi provadéni analyzy je patficné odliSit vnitini a vnéj$i podminky a vyuzit
doporucené analytické nastroje. Mezi tyto nastroje patii SWOT analyza, SLEPT analyza
a Porteriiv model konkurenc¢nich sil. AvSak Zadny nastroj, metodika ani postup nemtize

nahradit podnikatelskou kreativitu (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s.47-48).

1.9.1 Analyza interniho prostiredi

Tato analyza zkouma vnitini podminky plisobici na podnikatelsky subjekt.

1.9.1.1 Porteruv model konkurenénich sil

Jak uz z nazvu vypovida, jde o model pro zkoumani potenciondlnich i realné existujicich
konkurentli analyzované¢ho podniku. Pro ucely tvorby podnikatelského planu staci
vymezeni péti oblasti, v kterych je potfeba posuzovat hrozby existujici konkurence a

vznik budouci konkurence. Jde o:

- vnitini konkurenci = konkurence stejného typu podnikéni ¢i oblasti, kde firma
podniké nebo bude podnikat,

- novou konkurenci = subjekty, kteti vstupuji nebo hodlaji vstoupit na stejny trh a
konkuruji danému podniku, v tomto piipad¢ 1ze pouze odhadovat, jak velké riziko
bude konkurence ptedstavovat na zaklad¢ vyhodnoceni charakteru trhu,

- zpétnou integraci = riziko zvySené konkurence, diky tomu, ze existujici ¢i
potenciondlni odbératel se rozhodne zajiSt'ovat si doposud doddvané produkty ¢i
sluzby vlastnimi silami,

- dopiednou integraci = dodavatel rozsifenim svého podnikani se posune do sféry

podnikani svého ptivodniho odbératele a stane se jeho konkurenci,
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- riziko konkurence substituti = ohrozeni nahrazeni naSich produkti na trhu,

produkty piibuznymi (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 49-50).

1.9.1.2 SWOT analyza

Je to nejcastéjs$i pouzivany nastroj a jednd se o tzv. analyticky ramec a postup, ktery
identifikuje a posuzuje silné a slabé stranky zkoumaného objektu. Dale také sleduje
zkoumany subjekt z pohledu p¥ilezitosti a hrozeb, kterym podnik bude vystaven (Korab,
Peterka, Reznakova, 2007, s. 48).
SWOT analyza slouzi k sumarizaci zavéra strategickych analyz pravé ve ¢lenénich na
silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby, anebo mize byt vyuzita jako samostatna
analyza na zjiSténi téchto Ctyf stranek.
S (Strenghts) = silné stranky podniku,
W (Weaknesses) = slabé stranky podniku,
O (Opportunities) = piileZzitosti,
T (Threats) = hrozby
Pro lepsi ptehlednost se doporucuje zpracovavat SWOT analyzu do tabulky roz¢lenénou
na ¢tyfi kvadranty podle vyse zminénych skupin (Cerveny a kol., 2014, s. 136-137).
Je dobré si uvédomit, co vlastné fadime do téchto kvadranti:
- Silné stranky a slabiny jsou ve své podstaté interni faktory, jelikoZ se daji
ovlivnit a je nad nimi urcitd kontrola.
- Hrozby a prilezitosti fadime mezi externi vlivy, a to proto, ze je neovlivnime,
muZeme na n¢ pouze prizptisobit chovani podniku (Korab, Peterka, Rezndkova,
2007, s. 48).
Neékdy je obtizné rozlisit, co do pfisluSnych kvadrantl patii, proto je vhodné uvést néjakeé
ptiklady pro pfedstavu.
Pokud uvazujeme napiiklad oblast podniku v obchodu a marketingu, tak silnou strankou
mohou byt perfektni zakazky, prodeje a slabou strankou zase neznalost trhu. Jde-li 0
vyrobu, tak silnou strankou je Spickové vyrobni zafizeni a slabinou jsou naptiklad

zastaralé vyrobni linky.
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Pro identifikaci ptilezitosti a hrozeb podniku se uvadi ptiklady z oblasti trhu, kde jako
ptilezitosti fadime rychle rostouci trh a jako hrozby naopak zanikajici trh. Také z oblasti
legislativy pfilezitosti jsou takové, ze zakon rozsitil nas trh a hrozby piedstavuji slozitost
zakont a naklady, a jesté si uvedeme naptiklad globalizace, kde hrozby ptredstavuji nové

konkurence a prilezitosti rozsiteni trhu (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 49).

1.9.1.3 Nastroje vnitini analyzy podniku

Téchto nastrojii je cela fada, n¢které vymezuji obecné oblasti, které pokryvaji vSechny
mozné vnitini faktory podniku a jiné se zamé&fuji vice na konkrétni supinu vnitinich
faktorii. NiZe jsou zobrazeny nékteré tyto néstroje:

Model 7S

Tento model zkoumd firmu podle sedmi zakladnich wvnitinich oblasti kazdého
podnikatelského subjektu a kazda tato oblast zacind na pismeno ,,S, jak jiZ z ndzvu
modelu vyplyva. Je vhodné tento model doplnit také o finanéni analyzu firmy (Korab,

Peterka, Reziidkova, 2007, s. 51).

Tabulka 2 Sedm zakladnich vnitinich oblasti spole¢nosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korab, Peterka, Reziakova, 2007, s. 51)
Strategie
Systémy
Struktura
Spolupracovnici
Styl manazérské prace
Schopnosti

Sdilené hodnoty
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Firemni funkce, faktory

Na rozdil od modelu 7S, stavi pouze na funk¢nich oblastech aktivit firmy, naptiklad:
obchod a marketing, personalni zdroje, vyzkum a vyvoj, finance a rozpocty, oblast IT/IS,
vyroba a vyrobni faktory a infrastruktura spole¢nosti (Korab, Peterka, Rezinakova, 2007,

s. 51).

4P Marketingovy mix

Vymezuje zakladni oblasti typu product (produkt), price (cena), promotion (podpora
prodeje) a place (umisténi vyrobku a sluzeb). Marketingovy mix se da také rozsitit o dalsi
P, jako jsou people (lidé), partnership (partnerské vztahy), packing (logistika) a

programming (programovani).

BCG matice

Jednd se o nastroj, ktery vyhodnocuje portfolia nasich produktii a jejich ptinost. Je

vhodna spiSe k analyze fungujici firmy (Korab, Peterka, ReZziidkova, 2007, s. 51).

1.9.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Zde se zkoumayji externi faktory ptisobici na podnik za pomoci SLEPT analyzy, ktera je

teoreticky popsana nize.

1.9.2.1 SLEPT analyza

Nekdy se oznacuje jako PEST analyza, kde chybi pismeno L. Slouzi k identifikaci a
zkoumani externich faktoru (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 48).

Tato analyza by méla byt pfedevS§im zamé&fena na odhaleni budouciho vyvoje vnéjsiho
prostiedi firmy. Podle zamé&feni pravé na Sirsi okoli firmy se také nazyva analyza SirSiho
vnéjSiho prostredi. DéEli se na pét riznych oblasti, z kterych se sklada dany ndzev této

analyzy:
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S (Social) = socialni oblast (trh prdace, demografické ukazatele, viiv odborii, korupce,
., krajové zvyklosti aj.),

L (Legal) = legislativni pravni oblast (zdkony, prdace soudii vcetné rejstrikovych soudii
aj.),

E (Economic) = ckonomicka oblast (makroekonomické hospodarské ukazatele a
predpoklady, primé i neprimé dané, trzni trendy typu rozvoje automobilového primyslu,
restrikce vyvozu a dovozu, statni podpora aj.),

P (Political) = politicka oblast (stabilita poméri, politické trendy a postoje k podnikani
aj.),

T (Technological) = technologickd oblast (technologické trendy — typicky vyvoj a
disledky vyvoje internetu, podpiirné technologie a aplikace a jejich dostupnost aj.)
(Cerveny akol., 2014, s. 54 a Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 48-49).

Obecné predmétem vnéjSich analyz je trh zboZi a sluzeb, na némz firma podnika.
V ptipadé, Ze je provadéna SLEPT analyza zamé&fena na business strategii rovnéZ je bran

v potaz trh vyrobnich faktorii, zejména trh prace.

Kroky pro zpracovani SLEPT analyzy:

1. Identifikovani a monitorovani jednotlivych vyvojovych trendl vnéjsiho prostiedi.

2. Pro jednotlivé vyvojové trendy analyzovat minuly vyvoj a soucasny stav.

3. Predikce vyvoje identifikovanych trenddi, v délce uvazovaného cCasového
horizontu s vyvozenym zavérem, zda je patii¢ny trend pro firmu hrozba nebo
ptilezitost (Cerveny a kol., 2014, s. 56-57).

SLEPT analyza se vyuziva s navaznosti na metodu MAP, coz je zkratka z anglického
monitor — analyse — predict. V podstaté jde o to, Ze analyzu rozlozime na tfi uvedené
navazujici kroky, popsané vyse. Za monitorované faktory jsou povazovany 7P.

- Product (produkty a sluZby)

- Price (cena)

- Place (misto)

- Promotion (propagace)

- People (lidské zdroje)

33



- Process (procesy pro uspokojeni potieb zakaznikl)
- Planning (planovani) (Cerveny a kol., 2014, s. 58).
1.9.2.2 Analyza makroprostiredi a mikroprostiedi

Makroprostredi

Mezi obvyklé faktory makroprostredi patri:

makroekonomické trendy = vyvoj HDP, investic, zahrani¢niho obchodu, aj.,

- strukturalni zmény ekonomiky = utlumy nékterych typt vyrob,

- cykly ekonomiky,

- vyvoj ceny penéz = vyvoj urokovych sazeb,

- situace na trhu prace = cena prace, nezaméstnanost,

- mira zdanéni = napiiklad zavedeni minimalni dané pro Zivnostnika,

- rizika plynouci z platné legislativy = oblast obchodniho a pracovniho prava,
danové zakony, bezpecnost a hygiena prace, aj.,

- trendy technologického vyvoje = napiiklad informaéni a komunikaéni

technologie (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007, s. 63).

Mikroprostiedi

V této Casti je tieba predevSim analyzovat:

- zakazniky, tedy ty, ktefi by méli zajem o nas produkt a musi mit zplisobilost nas
produkt pofidit, je potieba, aby se zakaznici o produktu dozvédeli a k tomu slouzi
dobfe vypracovany marketingovy plan,

- obchodni partnery, dodavatele, tedy posouzeni a vybrani predev§im dodavateli
zbozi, vyrobnich prostiedkii a pomticek vcetné sluzeb, kromé toho 1 doplikovych
sluzeb, typicky jde naptiklad o vybér banky, anebo také vybér pravnika ptipadné
danového ¢i ucetniho poradce,

- konkurenci, tedy identifikaci hlavnich konkurentd, ktefi operuji na naSem trhu,
vhodné je pouziti Porterova modelu péti konkurencnich sil (Korab, Peterka,

Reznakova, 2007, s. 64-70).
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1.10 Zpisob financovani podnikatelského planu

Na zacatku kazdého podnikatelského planu je vhodné si nejprve uvédomit dostupnost
finanénich zdroji. Financovani podnikatelského planu a podnikatelskych aktivit lze
vlastnim kapitalem nebo cizimi zdroji. K financovani podnikatelského zdméru jsou nutné
zejména zdroje dlouhodobé, piesnéji se jedna o vlastni zdroje, bankovni avér, leasing,
ziskani investora do vlastniho kapitalu anebo podpiirné programy. Nicméné rozhodujicim
zdroje financovani by mély byt vnitini zdroje a tim je mysleno interni vlastni kapital

(nerozdé¢leny zisk minulych let, fondy ze zisku a odpisy).

1.10.1 Bankovni uvér

Bankovni uvér se fadi mezi cizi zdroje financovani a vyskytuje se ve dvou forméach, a to
jako kratkodoby nebo dlouhodoby bankovni uvér. Mezi kratkodobé bankovni uveéry
patii naptiklad kontokorentni Gvér a lombardni Gvér. Podminkou kratkodobych uvért
z pravidla byva omezeni na financovani provozniho kapitalu, tedy na zasoby, pohledavky
a povozni ndklady. Dlouhodobé bankovni Gvéry jsou poskytovany bankou ve formé
terminovanych  pujéek, naptiklad hypotecni uvér nebo investiéni uvér.
Charakteristickymi znaky bankovnich Gvérti jsou navratnost, uroceni a zajiSténi
navratnosti ivéru. Navratnost znamena, Ze piijemce musi uvér splatit ve stanovené lhite
a zpravidla se splaci v pravidelnych intervalech. Uro¢eni predstavuje urok, tedy cenu za
zapujceni penéz a také se splaci v pravidelnych intervalech. Zajisténi ndvratnosti tvéru
je jinak feceno ruéeni ve vysi poskytnutého uvéru a celkovych urokt (Korab, Peterka,

Reznakova, 2007, s. 184).

1.10.2 Leasing

Financovani prostfednictvim leasingu je podobné jako financovani bankovnim Gvérem,
proto je oznaCovan spolu s faktoringem a forfaitingem jako alternativni forma
financovani. Leasing umoznuje podnikatelskému subjektu vyuzivat majetek bez pouziti
vlastnich finan¢nich zdroja za poplatky za uzivani majetku, které jsou daitoveé uznatelnym
nakladem. Predmét leasingu zlstavd majetkem spolecnosti a ndjemce jej pouze vyuziva

K plnéni svého podnikatelského planu. Rozlisuji se dva druhy leasing(, a to provozni
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leasing a finan¢ni leasing. Provozni leasing je vhodny v pfipadg, Ze je vyuzivani véci
pouze docasné a podnik nedokaze zajistit jeji vyuziti po celou dobu. Finan¢ni leasing
funguje tak, Ze podnik pofidi dlouhodoby majetek formou prondjmu s cilem jeho
odkoupeni po ukonceni pronajmu. Nevykazuje se v rozvaze a formaln¢ nezvysuje miru
zadluzenosti podniku a tim opticky zvySuje rentabilitu podniku a zlepsSuje jeho likviditu.
Po ukonceni prondjmu ptrechazi do vlastnictvi ndjemce skoro odepsany majetek, tudiz
zadné odpisy a v ptipad¢, ze dosahuje podnik zisku, miize dojit ke zvySeni danového

zakladu (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 186).

1.10.3 Investor

Investofi se fadi mezi vlastni finan¢ni zdroje, to znamend zdroje navysujici vlastni kapital.
Investoti véti v podnikatelsky zdjem a stavaji se spoluvlastniky, nesou podnikatelské
riziko a za toto riziko pozaduji pfimétenou kompenzaci. Investorovi se nesplaci jeho
vklad, avSak investované prostfedky se mu vraci formou prodeje vlastnéného podilu
podniku. Pro malé a stiedni podniky jsou vhodnymi investory obchodni andélé nebo
rizikovy a soukromy kapital. Obchodni andé€lé jsou fyzické osoby, ktefi ve svém
profesiondlnim Zivoté byly uspé€Snymi podnikateli, manaZery, pfeddvaji zacinajicim
podnikim své zkuSenosti a pomahaji svymi finan¢nimi prostfedky. Rizikovy a soukromy
kapital je kapitdl pouZivajici se k investovani do zacinajicich a rostoucich firem.
Poskytovatelem jsou fondy rizikového kapitalu, které jsou fizeny profesionalnimi
investory, na kapitalu se podileji také penzijni fondy, pojiStovny, banky a investi¢ni 1
soukromé spolecnosti. Pro investora je dilezité zpracovany podnikatelsky plan, aby ho

zaujal a presveédcil (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 187-188).

1.10.4 Podpiirné programy

Podplrnymi programy se rozumi podpora v podnikani od statu. Cilem podpory je
zajisténi ekonomického rhstu, posileni konkurenceschopnosti podnikii v zahranic¢i a
podpora rozvoje, jak uz vzdélani a zaméstnanosti tak 1 malych a stfednich podnikt.
Konkrétné podpora podnikani zahrnuje bezplatné poradenstvi, $koleni anebo finan¢ni

podporu ve formé fondti nebo dotaci (Korab, Peterka, Reznakova, 2007, s. 189-191).
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1.11 Realiza¢ni plan

Pti sestavovani podnikatelského planu je dilezité si sestavit ¢asovy harmonogram vsech
¢innosti a zajistit také dodavatele. Realiza¢ni plan stanovuje dilezité kroky a aktivity,
které se v rdmci podnikatelského planu musi podniknout. Je vhodné si stanovit terminy a
milniky, kterych chce podnik dosdhnout. Ke zndzornéni téchto aktivit se nejCasteji
pouziva useckovy diagram, jelikoz na zaklad¢ usecek je ihned jasné, kdy a jaka prace

musi zacit a do kdy ma trvat (Srpova, 2011, s. 27).

1.12 Finan¢ni plan

Cilem finan¢niho planu je zajistit, aby podnikatelsky zdmér daval financni smysl, to
Znamena, aby generoval potfebny zisk z podnikéani, aby byly zajistény potfebné financni
zdroje a také aby byl dlouhodobé finanéné udrzitelny (Cerveny, 2014, s. 152).

Finanéni plan se sklada z planu nakladi a vynost, planu penéznich tokt, planovany vykaz
zisku a ztraty, planované rozvahy, finan¢ni analyzy, vypoc¢tu bodu zvratu, hodnoceni

efektivnosti investic a planu financovani aj. (Srpova, 2011, s. 28).

Planovana rozvaha — na zacatku finan¢niho planu je vhodné si sestavit planovanou
rozvahu, ktera zobrazuje ocekavany vyvoj majetku firmy a zdrojl jeho financovani.
Plan vynost a nakladii — planuji se v penézich za urcité obdobi napt. mésic, pololeti,
rok.

Planovany vykaz zisku a ztrat — vycisluje naklady, vynosy a vysledek hospodareni

Vv jednotlivych letech.

Vystupy finan¢niho planu musi vychazet z redlnych podkladd, tudiz musi byt zpracovany
podle dil¢ich plant naptiklad prodejt. Je dilezité prokazat ptiznivou financni situaci
podnikatelského subjektu, ta se prokazuje pomérovymi ukazateli finanéni analyzy.
Mezi tyto ukazatele patii ukazatele rentability, ti maji za kol zhodnotit vloZeny kapital
a zhodnotit schopnost podniku tvofit zisk, ukazatele likvidity, jez informuji o tom, jak
rychle je podnik schopen splacet kratkodobé zavazky, ukazatele aktivity, ktefi zobrazuji
intenzitu vyuZiti jednotlivych slozek majetku a ukazatele zadluZenosti, poskytujici

informace o dlouhodobé finan¢ni stabilité podniku (Srpova, 2011, s. 30).

37



Vypocet bodu zvratu — zjist'uje mnozstvi produkce potiebné k zajisténi nulového zisku,
tedy, ze v tento okamzik nebude ani zisk ani ztrata, trzby se rovnaji ndkladim, podnik
dokaze pokryt své naklad, ale zatim nedosahuje zisku. Pro vypocet bodu zvratu se vyuziva
vzorec: Q = F/ P — VC, pficemz Q = mnozstvi, F = fixni ndklady, P = cena produktu,
VC = variabilni nédklady na jednotku produktu (Srpova, Rehot, 2010, s. 351-354).

Doba navratnosti investic — pomoci tohoto ukazatele 1ze urcit, za jak dlouho se vrati

vlozené finan¢ni prostiedky.

Pro vypocet se vyuziva vzorec: (Cisty zisk / Investice) * 100 (Svobodova, 2017).

1.13 Rizikova analyza

Rizikové analyza se dé€la na zavér podnikatelského planu, jako posledni kapitola, ktera
shrne rizika a uspésnost projektu. Pomoci rizikové analyzy se daji ptipravit opatfeni proti
rizikiim, ktera mohou nastat a pomize je tak snizit. Ve SWOT analyze jsou zobrazeny
siln¢ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby, které jsou ndpomocné pii tvorbé rizikové

analyzy (Srpova, Veber, 2012, s. 104).

Analyza rizik tedy slouzi k identifikaci rizik podnikatelského zdméru a k vytvoteni
preventivnich opatfeni, jeZ pomohou snizit konkrétni rizika. Analyza rizik se d4 provadét
také expertnim hodnocenim nebo analyzou citlivosti.

Mezi opatieni na rizika patii diverzifikace, tj. rozsifeni sortimentu, déleni rizika, kde
princip spoc€iva v tom, Ze se rozd¢li riziko mezi dva, kteti se spole¢né podileji na realizaci
podnikatelského projektu anebo transfer neboli pfesun na jiné subjekty, napiiklad
dodavatele (Srpova, 2011, s. 31-32).

1.14 Prilohy

Do ptiloh se fadi vypis z obchodniho rejstiiku, zivotopisy, vykresy produkti, fotografie,
vysledky prizkumu trhu, vykazy zisku a ztraty, rozvahy, penéznich tokd, smlouvy,

certifikaty apod. (Srpova, Veber, 2012, s. 105).
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2 ANALYTICKA CAST

Tato cast Bakalarské prace se zaméfuje na popis vybrané spolecnosti, pievedeni

teoretickych poznatkli analyzy a vytvofeni daného e-shopu. Z vysledkd analyz poté

budou sepsany vlastni navrhy feseni.

2.1 Popis firmy

Tabulka 3 Zakladni tidaje

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Barviaggi s.r.o., 2019)
Nazev:
ICO:
Zakladni kapital:
Adresa a sidlo firmy:
Datum vzniku:
Spisova znacka:
Pravni forma:

Pifedmét podnikani:

Statutarni organ:

Barviaggi s.r.o.

28281209

200 000 K¢

Nové Lublice 104, 749 01 Nové Lublice
24. dubna 2008

C 58706/KSOS Krajsky soud v Ostrave
Spolecnost s.r.0.

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zakona
Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a
lihovin

Sarka Klesnilova

Tento podnik se zabyva stankovym prodejem kavy znacky Presto Caffé, ovSem nejedna

se o trvalé stanky, které mizeme vidét denné. Stanky spole¢nosti Barviaggi s.r.o. se

vyskytuji pouze na piedem domluvenych akcich a vystavach po celé Ceské republice.

39



2.2 Zivnost

K této Cinnosti je potieba zivnostenské opravnéni a vSe o zivnosti je popsano jiz
V teoretické Casti prace. Barviaggi s.r.o. ma tii zivnostenska opravnéni, ktera jsou

zobrazena v tabulce niZe.

Tabulka 4 Vypis z zivnostenského rejstfiku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle zivnostenského rejstiiku)

Zivnostenské opravnéni ¢. 1

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1-3

zivnostenského opravnéni
Druh Fivnosti: Ohlasovaci volna
Obory ¢innosti: Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Prongjem a ptjcovani véci movitych

Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni
Vznik opravnéni: 24.04.2008

Doba platnosti opravnéni:  Na dobu neurcitou

Zivnostenské opravnéni ¢. 2

Pifedmét podnikani: Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Druh Zivnosti: Koncesovana
Vznik opravnéni: 17.02.2014

Doba platnosti opravnéni: Na dobu neurcitou

Zivnostenské oprdavnéni ¢. 3

Predmét podnikani: Hostinska ¢innost
Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna
Vznik opravnéni: 17.02.2014

Doba platnosti opravnéni: Na dobu neurcitou
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2.3 Stankovy prodej kavy

Jak uz bylo zminéno dfive, stdnky se objevuji pouze na pfedem domluvenych akcich.

vvvvv

vvvvv

U stankového prodeje je diilezité mit spravné oznaceny stanek obchodni firmou, ptipadné
jménem a piijmenim a identifikacnim Cislem, také adresu firmy a odpovédnou osobu. Na

stanek se pohlizi jako na mobilni provozovnu.

Dulezité je také dodrzovat tzv. trzni Fad jednotlivych obci s rozdilem na mésto, ve
kterém se akce kona. V piipadé, ze se jedna o veletrh nazyvé se veletrzni fad. V téchto
fadech jsou popsany podminky potadatele.

Pti prodeji potravin musime mit vyjadieni Statni zemédélské a potravinaiské inspekce
a pokud prodavame obcerstveni je nutné vyjadieni Krajské hygienické stanice. S tim
se poji potieba zajistit na stdnku spravné podminky pro splnéni pozadavkil k ziskani
téchto vyjadreni. V piipad¢ hygienickych podminek se jedna o zajiSténi teplé a studené
vody na pracovisti, mydla, pfipadné jaru na nadobi a kazdy zamé&stnanec musi mit ziizeny
potravinaisky prikaz.

Velkou otazkou stankového prodeje je také jestli je zapotiebi mit EET. V soucasnosti
v Ceské republice k prodeji kavy EET neni potieba. Jelikoz prodej kavy ,,s sebou je
dodéni zboZi, spada tato ¢innost aZ do tfeti viny EET, ktera se spusti od 1. kvétna 2020

(blog.shoptet.cz, 2019).
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2.4 SLEPT analyza

Tato analyza slouzi k identifikaci externich faktori plsobicich na podnik a zvoleny
podnikatelsky zamér. Jedna se o faktory socidlni, legislativni, ekonomické, politické a

technologické.

2.4.1 Socialni faktor

Socialni oblast se tyka trhu prace a demografickych ukazatela. Podle CSU v roce 2019
vzrostl poget obyvatel Ceské republiky o 31,4 tisic na 10,68 miliont, hlavné dasledkem
zahrani¢ni migrace, ktera se postarala o 95 % pfirtistkil. Pocet Zivé narozenych déti bylo
85,2 tisic, oproti roku 2018 o 2 tisice méng, ale zemfielo 83,7 tisic obyvatel Ceska, coz je

o 1,5 tisice méné nez v predchozim roku.

Mira zaméstnanosti vroce 2019 byla piiblizné 59 %, pfiCemZz obecnd mira

nezameéstnanosti se pohybovala kolem 2 % a mira ekonomické aktivity kolem 60 %.

Prodej zrnkové kavy od roku 2015 opét roste, na obyvatele za rok to vychazi v tuto chvili
na 2,1 kg kavy.

Ze svétovych statistik o kave Ize tvrdit, Ze kazdy den se ve svété vypiji az 2 miliardy salka
kavy a ro¢ni obrat kavy na trhu dosahuje az 12 miliard eur. Ro¢né se proda piiblizné 9
miliont tun, coz je vice nez dvojnasobek oproti prodeje ¢aje (kavologie.cz, 2019).

Cesi ro¢né vypiji kavu za 6,5 miliardy korun. MuZi pfevazné piji Turka nebo Espresso a
zeny kavu s mlékem jako je Cappuccino a Latté. 95 % Cechi si alesponi jednou za rok
koupi néjaky druh kavy a kladou diraz na kvalitu kavy (styl.instory.cz, 2019).

Mezi nejvetsi milovniky kavy patii Finsko, Norsko, Island, Dansko, Holandsko a
Svédsko. Pro srovnani Finové si dopiavaji 12 kilogrami kavy na &lovéka ro¢né a Cesi 4
kilogramy kéavy ro¢né. Nejcastéji si kavu ,,s sebou* objednavaji podle statistiky lidé pod

35 let (kava-arabica.cz, 2019).
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2.4.2 Legislativni faktor

Co se tyCe legislativni oblasti, je nutné¢ a zdsadni dodrzovat platné zakony a fidit se
vyhlaskami a dalSimi pravnimi normami. Zahrnula bych sem i blizici se zménu tykajici
se zavedeni EET, kterou jsem uZz zminila diive a kterd bude mit také vliv na spolec¢nost a
jeji ziskovost a také vznikne dal$i naklad v podobé pokladny, termindlu a tiskdrny

s internetovym piipojenim, potiebny k zfizeni elektronické evidenci trzeb.

Do tohoto faktoru lze také zahrnout ménici se mzdové néklady, jelikoz minimalni mzda
se rok od roku zvySuje. V roce 2020 vzrostla minimalni mzda o 1 250 K¢ tedy nyni jsme

na Castce 14 600 K¢/meésic neboli 87,30 K¢é/h.

Jako hrozba legislativni oblasti by mohlo byt $patné vedené t€etnictvi a dafiova evidence,
a to nejen kvili afadim, ale kvili tomu, Ze je patficné védét, kam davame penize a na
kolik je to pro nas vynosné. V ptipad¢ dainové evidence nas zajima zakon o dani z piijmu,
ktery kazdym rokem prochdzi zménami, jez je vhodné sledovat (Mikulaskova, Sedlak,

2015, s. 363).

2.4.3 Ekonomicky faktor

Rist HDP CR zpomaluje, nicméné ve srovnani s naimi sousedy je solidni. V Ceské
republice HDP dosahuje 2,40 %, Slovensko 3,80 %, Némecko 0,70 %, Rakousko 1,40 %
a Polsko 4,70 %. HDP CR se blizi praméru HDP Evropské unie, v soudasné dobé jsme
ptiblizné na 90 % praméru EU (finance.cz, 2019).

Pohyb inflace v roce 2019 byl nestaly v lednu roku 2019 byla hodnota 2,5 %, dale
stoupala a snizovala, a nakonec na konci roku 2019 dosahovala 3,2 %. V lednu roku 2020
je inflace 3,6 %, pficemz ceny zemé&délskych praci jako jediné vyznamné klesaji a index
cen trznich sluzeb se drzi na 2,4 %. Index cen vyvoz a dovoz se drzi v minusovych

hodnotach (CSU, 2019).

Rist inflace je ovlivnén zejména rlistem cen potravin, napoji (alkoholickych i
nealkoholickych) a tabaku. Meziro¢n¢ vzrostly spotiebitelské ceny v lednu o 3,6 %, jak
uz bylo zminéno a jednalo se o nejvyssi mezirocni rist cen od biezna 2012 (kurzy.cz,

2019).
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Ekonomicky vliv na stankovy prodej kavy, a i na zfizeni e-shopu by mohlo byt zdrazeni
kavy, coz by m¢lo negativni dopad na celou ekonomiku podniku.

Do ekonomické oblasti patii také ptimé a neptimé dan€, takze zvySeni dané z pridané
hodnoty by mohlo mit také negativni dopad na celkovou prodejnost produktu jak uz na
stanku, tak na e-shopu. Nicmén¢ i ptes nékteré zvySovani cen, které jiz firma realizovala,

zakaznici jsou stale spokojeni a za dobrou kavu si radi pfiplati.

2.4.4 Politicky faktor

Politicka oblast je spjatd stou legislativni. U legislativni oblasti jsem uz popsala
problematiku EET a nutnost dodrZzovani zadkond. Jesté bych rada zminila, Ze na stankovy
prodej kavy je potteba Zzivnostenské opravnéni k hostinské cCinnosti a vyjadieni
hygienické stanice.

Se zfizenim e-shopu se vaze také zfizeni zivnosti, obvykle na prodej ptes e-shop staci
volna Zivnost, sem patfi: velkoobchod a maloobchod, reklamni ¢innost, marketing a

medidlni zastoupeni a vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené.

Pokud bychom nakupovali zboZzi ze zahrani¢i musime si také dat pozor a vzit v potaz
zakony daného statu, a hlavné také celni a danovou otdzku nakupu i prodeje zbozi.
Nékteré druhy dovaZeného zbozi také mohou podléhat kvotdm neboli limitim na
mnozstvi dovezeného zboZi, na coZ si také musime dat pozor, jelikoZ celni sprava nemusi

objednavku propustit (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 36).

2.3.5 Technologicky faktor

Dalo by se fict, ze firma Barviaggi s.r.o. zfizenim e-shopu vyvine svij technologicky
faktor. Je to skveéla prilezitost na zviditelnéni své znacky a informovani zakaznika.
Kazdym rokem se pouZivani internetu zvysuje, pres 80 % domécnosti v CR ma nyni
internet doma a mobilni telefon uziva 96 % lidi, vic uz m4 jen Finsko s 99 % (CSU, 2019).
Mimo on-line nakupovani jsou nyni pomérné modni vsemozné aplikace dostupné z tzv.
smartphone zafizeni. Zviditelnéni je mozné také pies socialni sité jako napt. Facebook,
Instagram, piipadné pies tzv. influencery, ktefi spolupracuji s podniky a propaguji na

téchto nebo jinych sitich jejich produkty nebo sluzby.
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2.4 Analyza konkurence — Porteriiv model konkurenénich sil

Porteriv model ndm pomuze ke zkouméani existujici a potenciondlni konkurence na trhu
naseho podniku, ptipadné dale konkurence na tvoficim se e-shopu. V teoretické casti je
zminéno 5 oblasti, v kterych se hrozby posuzuji, potencionalni a existujici konkurence a

vlivy odbératelit a dodavatel a riziko konkurence substitutd.

2.4.1 Potencialni konkurence

Zde se jedna o takzvanou novou konkurenci, kterd mtize pfijit na trh a konkurovat naSemu
podniku. Jelikoz podnik Presto Caffé vystupuje pouze na ptedem domluvenych akcich,
na nichZ se vyskytuje vzdy jen par redlnych konkurentl, ktefi také prodavaji kavu,
potencialni konkurence by mohla piedstavovat vstup nové znacky na trh s kavou, ktera
by avSak dokazala konkurovat jak kvalitou, tak cenou. Nicméné Presto Caffé ma uz své
stalé zdkazniky, je to znacka zndma na téchto vystavach, tudiz si nejsem jista, jestli by
vstup nové znacky mél tspéch.

Co se tyce rozsifeni podniku 0 e-shop a milj podnikatelsky zamér, jelikoZ mame v planu
vytvofit e-shop nejen s moznosti prodeje kavy, ale i informativni, konkurenci sice muze
predstavovat jakakoliv nova stranka umoziujici ndkup zrnkové nebo mleté kavy, avSak
v nasem piipadé se jedna i o osobni kontakt s nasSimi zakazniky, ktefi se na e-shopu
doctou 1 na jakych akcich si nasi kdvu mliZou vychutnat a podivaji se na rizné fotky

Z akci.

Potencidlni konkurence by tedy piedstavoval stanek se stejnym konceptem a se stejné

tvofenym e-shopem.

2.4.2 Existujici konkurence

Mezi existujici konkurenty bychom zobsdhlého ndhledu mohli zafadit vSechny
obchodniky s kavou, stanky s kavou, kavarny, vSechny e-shopy s kavou, nicmén¢ pokud
bych to méla vice konkretizovat, konkurence je rliznd, zalezi, na jaké akci stanek zrovna
vystupuje. Nastavaji i momenty, kdy je Presto Caffé jedinym prodejcem kavy na vystave,

ale naopak i akce, kde konkurenty mé. Kdyby se stanky tohoto podniku vyskytovali denné
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ve méstech, jejich konkurenci by predstavovala napiiklad spole¢nost Kofi Kofi a
Trdlokafe. Co se tyce e-shopu, mezi konkurence se daji zafadit spolec¢nosti Starbucks
Coffee Company, Costa Coffee, McCafé, Coffeeshop Company a Kofi Kofi. Nejvice
podobna je spolec¢nost Kofi Kofi, at’ uz co se ty¢e stankového prodeje, tak i e-shopu,
hlavné z toho hlediska, ze vySe zminéné znacky nemaji moznost prodeje své kavy a jejich
stranky jsou pouze informativni. Rozhodla jsem se tedy niZe popsat web spolecnosti Kofi

Kofi.

Kofi Kofi

Webové stranky Kofi Kofi maji adresu kofikofi.cz. Na této strance nalezneme nadpisy:
Truck, Kofi Catering, VE&rnostni program, Ostatni, E-shop a Kontakt. Pokud rozklikneme
Truck dostaneme se na vypis prodejen v Brné a jejich umisténi. Kofi Catering zobrazuje
moznost objednani si sluzeb Kofi Kofi na pozadovanou akci, a to do mést Brno, Praha,
Plzen a Znojmo. Vérnostni program piedstavuje 10 % slevu na kazdy napoj po
registraci. V sekci Ostatni je napojovy listek, kariéra a fransiza. Kontakt je na vSechny

manazery, administrativu, jednatele firmy a KOFI-KOFI servis s.r.o.

C @ kofikoficz * 0@

KOFI CATERING VERNOSTNi PROGRAM OSTATNI E-SHOP KONTAKT

Obrazek 3 webova stranka kofikofi.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kofikofi.cz)
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Co se tyce e-shopu, po rozkliknuti se otevie dal$i samostatné okno piimo s e-shopem
Kofi Kofi, na kterém se da zakoupit kava, sirupy, cukry a mléko, ¢okolady a ¢aje, kelimky

a vicka, véci potfebné na tdrzbu kdvovaru a ostatni. Adresa stranky je eshop.kofikofi.cz.

& eshop.kofikoficz ¥

KOFI KOFI - kvalita, kterou ocekavéte

KOFI{;

KAVA  SIRUPY  CUKRY/MLEKA  COKOLADY/CAJE  KELIMKYAVICKA  UDRZBA KAVOVARU  OSTATNi

B ‘*‘UZJSTE VYZKOWSEL %

q\u\ ?Fl KGFl S,MES7

q_i

Vice nabidek: n 2

Obrazek 4 Webova stranka e-shop.kofikofi.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle e-shop.kofikofi.cz)

Dle mého nazoru ma Kofi Kofi ptijemné zpracované webové stranky, plisobi zajimavym
dojmem a jsou na nich zékladni informace. Libi se mi, Ze vyuzili pravé koncept
informativni, ale také e-shop s moznosti zakoupeni si zbozi. Nejsem si vSak jista, jestli
toto rozdéleni e-shopu s informativnim webem neni jejich slabinou, nemluvé o nakladech
spojenych s vytvafenim dvou strdnek. Dalsi slabinu vidim v designu, konkrétné ve
formatu fotek pies celou stranku a Cerného pozadi stranky spojené s bilym pismem.
V piipadé e-shop stranky uz tomu tak neni, strdnka ptisobi jednoduchym dojmem. Mensi
nevyhodu vidim také v tom, Ze pii registraci na e-shopu se jde registrovat jediné pies e-
mailovou adresu, neni zde moznost propojenosti s facebookovym tuctem, jak je v dnesni
dobé zvykem. Funguji i na Facebooku, Instagramu a Twitteru.

V kazdém ptipad¢ je jejich stranka inspirativni a je vytvofena i aplikace na mobilni

telefony, jejiz hlavnim ucelem je nasmérovat zakazniky do jejich mobilnich kavaren.
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2.4.3 Zpétna integrace — vliv dodavateli

Spolecnost Barviaggi s.r.o. nesouci znacku Presto Caffé uz ma své dodavatele, jelikoz
potiebuje zbozi na své stanky. Vliv dodavatel je dilezity, podle ceny kelimki se urcuje
inventura je provadéna pomoci poc¢tu prodanych kelimkd. Na zacatku bylo dulezité
vyjednat si slusné platebni podminky s dodavateli. Nyni je spole¢nost s dodavateli
spokojend, kdyby se to zménilo, bylo by nutné udélat patiicna opatieni.

nese nazev Presto Caffé, tedy zde neni potieba fesit dodavatele, zvySovani cen za
jednotlivé balicky kdvy nebo jejich kvalitu. Logo, které je zobrazeno na kazdém balicku,

stanku, kelimku pomohla vytvoftit firma savio.cz. a niZe je zobrazeno, jak vypada.

Q,Qf (o

)y (taliano

Obrazek 5 Presto Caffé logo

(Zdroj: facebook.com/PrestoCaffe)

2.4.4 Dopredna integrace — vliv odbératelii

Co se tyce stankového prodeje kavy, odbératelé jsou jednotlivé osoby, avsak v ptipade e-
shopu, jde nam hlavné o rozsifeni znacky. Samoziejmé jsou dileziti jak jednotlivci, tak
potencionalni velké podniky, napt. kavarny, které by mély zajem o odebirani nasi znacky.
Na coz bych se prevazné soustiedila a povazovala bych to za hlavni cil. V pfipad¢, Ze by
Presto Caffé zacal odebirat n¢jaky podnik, kde se serviruje kava, pro spolecnost by to

znamenalo staly odbér a staly ptijem.
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Vliv odbérateltl je ovliviiovan nejen cenou, ale hlavné kvalitou. Je potieba zajistit
zakaznikiim spokojenost, a to nejen samotnymi produkty, ale také vybérem z platebnich
podminek a zpisobem dopravy. Pozitivni vliv by mél vyvolat 1 osobni pfistup
k zakazniktim a znalost v oboru. V dnesni dob¢ uz je velice rozsahlé nakupovani online
a doba je ovlivnéna socialnimi sitémi a lidé stale vice zacinaji oceniovat kvalitni kdvu a
utraceji za nejruznéjsi kavovary. Vznikaji stale nové kavarny, které se snazi uchytit a

které by tak mohli byt potencionalnimi odbérateli.

2.4.5 Riziko konkurence substitutu

Zde se jedna o kazdou konkurenci, ktera by mohla nahradit na§ produkt, tudiz nemusi to
byt pouze jen zrnkova kava, ale i rozpustnd a kapsle nebo také ¢aje. Na trhu je jiz spousta
znacek, spousta e-shopu, které nabizi substituty.

Riziko konkurence substitutli tu vzdy bude, e-shop neni tézké zalozit, obtiznéjsi je
uspesné jej vést a udrzovat. Postarat se o to, aby vse bylo skladem a o rychlé dodani neboli
spliiovat slibenou dodaci lhttu, ktera je na e-shopem obvykle do dvou az tfech pracovnich

dnti a uspokojovat tak potieby zadkaznikd.
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k vnitini analyze firmy, je vypracovana na zékladé¢ dosud
uvedenych informaci a zobrazuje nam silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby

podnikatelského zaméru na rozsiteni podniku o e-shop.

/ Silné stranky | Slabé stranky
eNabidka kvalitni kavy eZavislost na dodavatelich
eOsobni pristup k zakaznikim eFinancni prostfedky
*Nizkd konkurence *\/yssi ceny nez u konkurence

eNezavislost na umisténi (lokalité)
eZnalost v oboru
oStali zakaznici, znajici znacku |

N
\

i SWOT ANALYZA J
k 1
PrileZitosti Hrozby
eRostouci trend nakupovani online eVstup nové konkurence na trh
eMoznost pridavani vyrobkil s logem firmy eLepsi nabidka konkurence
eZvysujici se poptavka po kvalitni kaveé eNizky zajem u zakaznik(
~ ePfizpUsobivost stranek, dle trend eNevyhodné podminky u dodavatele

Obrazek 6 SWOT analyza

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SWOT analyza se sklada z pozitivnich a negativnich faktori, ty se dale d€li na vnitini
a vnéjsi. Pozitivnim vnitinim faktorem jsou silné stranky podnikatelského planu, vnéjsim
faktorem jsou pfileZitosti. Negativnim vnitinim faktorem jsou mySleny slabé stranky

podnikatelského planu a vnéj$im faktorem jsou hrozby, které mohou nastat.

Co se tyce silnych stranek e-shopu, Presto Caffé bude na e-shopu nabizet kvalitni kavu,
ktera je zatim dostupnd pouze na stancich a na kterou jsou zdkaznici uz zvykli, jelikoz
znacka uz ma své stalé zakazniky, ktefi ocenuji kvalitu. Osobni pfistup k zakaznikiim na
e-shopu bude piedstavovat online operator, ktery zodpovi veskeré otazky od navstévnika
stranek. Z analyzy konkurence jsme zjistili, Ze podnik mé malo konkurentt. JelikoZ se

jedna o webové stranky, neni potieba fesit umisténi prodejny, lidé si v§e mohou objednat
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Z pohodli domova. Majitelé podniku se vyznaji v daném oboru, v kvalit€¢ kavy, a i

v zakladnim marketingu potfebnému Kk Gispésnému vedeni podniku.

Mezi prilezitosti jsem zatadila rostouci trend nakupovani online, jelikoz lidé si oblibili
nakupovani z pohodli domova, zadné chozeni po n¢kolika obchodech, hledani produktu
a cekani ve frontach, jez jsou Casové ndrocné. Dalsi pfilezitosti je také zvySujici se
poptavka po kvalitni kavé, jak uz jsem zminovala v socialnim faktoru u SLEPT analyzy,
lidé chtéji kvalitni zbozi, poptavaji to, co se jim vzhledové libi a co jim chutna. Na e-
shopu je vyhodné to, ze stranky a vyrobky se daji pfizptisobovat trendiim dané doby nebo
daného obdobi, napt. v obdobi Vanoc muzeme nabidku hrni¢ku s logem rozsifit o
vanocni motivy.

Slabych stranek podnikatelského zdméru neni vice neZ silnych stranek, zavislost na
dodavatelich, by se dala vyfesit vyrobou vlastnich vyrobkl. Finanéni prosttedky byvaji
vzdy omezujicim Cinitelem, avSak podnik ma hlavni pfijem ze stankového prodeje, zde
uz se jedna pouze o rozsifeni aktivit a o zviditelnéni znacky internetovymi strankami.
Presto Caffé nemd nejniZsi ceny na trhu, tudiz konkurence, ktera nabizi vyrobky levnéji
je rozhodné slabou strankou SWOT analyzy, nicméné lidé si kavu kupuyji i za ceny, které
podnik nabizi, takZe neni zatim dlvod k jejich sniZovani.

Poslednim faktorem analyzy jsou potencionalni hrozby e-shopu, tedy jako kazdy podnik,
tak 1 zde hrozi vstup nové konkurence na trh. Dfive v této praci jsem popisovala
spolecnost Kofi Kofi, ktera je naSi konkurenci, tudiz napt. rozSifenim nabizeného
sortimentu, by mohla nastat hrozba lepsi nabidky konkurence. Pokud by zakaznici neméli
zajem o e-shop, je mozné zvysit propagaci stranek nebo rozsifit sortiment. Jestlize nam
zbozi dodavaji dodavatelé, je dalezité mit u nich stanovené pro nas vyhodné podminky,
a n&jakym zplsobem zajistit neménnost téchto podminek. Nevyhodné podminky u

dodavatell ndm totiz mohou zvysit naklady a zajistit Spatnou ekonomiku podniku.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Vlastni navrhy feSeni se skladaji z kratkého dotaznikového Setfeni, které bylo provadéno
na Motosalonu v Brn¢ na Vystavisti, jez se konal 5.-8. bifezna 2020, dale

Z marketingového mixu a realiza¢niho a finan¢niho planu a rizikové analyzy.

3.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni slouzi ke zpracovani analyzy trhu, nicméné, v tomto podnikatelském
planu jde o rozsifeni podnikatelskych aktivit, proto jsem se rozhodla udélat toto Setfeni
na Motosalonu v Brné¢ na Vystavisti, kde jsem se zakaznikti dotazovala par otazek
vztahujicich se ke kavé a znacce Presto Caffé, jelikoz predpokladam, ze pravée tito lidé

budou prvnimi odbérateli e-shopu.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je ziskani informaci o potencionalnim zakaznikovi,
tim se rozumi jejich vek, poptavka po nabizeném zboZi, cena, kterou jsou ochotni za zbozi

utratit a celkové jejich ndkupni chovani.

Dotaznik se tedy uskute¢nil 5.-8. bfezna 2020 a tazala jsem se Zen a muzil pfiblizné ve
véku od 25 do 70 let. Celkové jsem shromazdila odpovédi od 100 lidi. Skladal se z 10
jednoduchych otazek a vétSina z nich méla na vybér ze dvou moznosti, aby nebyl dotaznik
¢asove narocny.

Prvni véc, ktera mé zajimala byla ta, jestli zakaznici piji kdvu Casto, na vystavach si
néktefi lidé mohou dat kavu jen vyjimecné a pro nas e-shop je dilezité, aby si kupovali
kavu domi. Z dotazniku jsem zjistila, Ze 92 % lidi piji kdvu Casto, ¢imZ se rozumi denné
2x a vice.

Byla jsem také zvédava, jestli se zdkaznici o kdvu zajimaji, jestli si zjist'uji, zda je kdva
100 % arabika, robusta nebo smés téchto dvou, a vyslo, ze 60 % dotazovanych ano a
vétsina lidi preferuje nakup zrnkové kavy pied jiz namletou, presnéji 79 %. Déle bych
rada uvedla, ze 87 % si potrpi na kvalitni kave.

Znacku Presto Caffé ma rado 95 % dotazovanych zakazniki, pti¢emz zbylych 5 % se
v kavé nevyzna a 81 % by bylo rado, kdyby Presto Caffé¢ mélo své webové stranky, téch
19 % se skladalo pfevazné ze starSich osob, nevyuzivajici internet, a z téch 5 %, jez se

v kavé€ nevyznaji a znaCku netesi. Internet k nakupovani vyuziva 77 % dotazovanych lidi.
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Nize v grafu je zobrazeno, kolik penéz jsou ochotni lidé zaplatit za kilo kvalitni kavy.

Méné nez 400 K¢
400 - 499 K¢

= 500 - 599 K¢

= 600 - 699 K¢

= 700 a vice K¢

Graf 1 Kolik penéz jsou ochotni lidé zaplatit za 1 kg kvalitni kavy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tato otazka by méla ukazat opravdu maximum, za jakou cenu jsou ochotni odbératelé
koupit 1 kg kavy. Z grafu Ize vy¢ist, Ze nejvice jsou zékaznici ochotni utratit 700 a vice
K¢, za opravdu kvalitni kdvu, coZ je pro nas podnik ptiznivé a zdkaznici, kteti u nas kavu
kupuji jsou jiz na takové ceny zvykli, jelikoz kava Presto Caffé se prodava nyni za 750
K¢. Nicméng, skoro polovina by uz za takovou ¢astku kdvu nekoupila.

Dale mé také zajimalo, jak dlouho jim kilo kdvy vydrZi. Samoziejmé zde zéleZi na vice
aspektech, které jsem podrobné nezjist'ovala, napiiklad kolik ¢lenit domacnosti kavu pije,
kazdopadné 73 % lidi odpovédélo, ze jim zrnkova kava vydrzi 2 mésice, 2 % vydrzi

zrnkova kava 4 a vice mésict 14 % vydrzi kdva 3 mésice a 11 % vydrzi kdva 1 mésic.
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A jako posledni véc mé zajimala propagace, tedy ¢eho si lidé nejvice v§imaji a jaka

reklama je nejvice zaujme. Tato otazka je zobrazena v grafu nize.

Jaka propagace Vas nejvice zaujme a
ceho si nejvice vSimate?

sing  [IEH
Reklama na socidlnich sitich _
Televizni reklama -
Osobni kontak:

0 10 20 30 40 50

W Procenta

Graf 2 Jaka propagace Vas nejvice zaujme a ¢eho si nejvice v§imate

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznici si nejvice v§imaji reklamy na socidlnich sitich a také preferuji osobni kontakt,
prevazné starsi lidé, ktefi internet nepouzivaji. Neni divu, Ze vétSina lidi vybralo socialni
sit€, trdvime na nich spoustu €asu a reklam na socidlnich sitich je nékolik a mnoho
podnikatelt této ptilezitosti vyuziva. Osobni kontakt je podle mé velice dilezity a pokud
to ¢lovek s lidmi umi, myslim si, Ze dokaze opravdu udé€lat dojem a presveédcit lidi o koupi
produktu, ktery nabizeji.

Televizni reklamy Vv tomto dotaznikovém Setfeni nebyly moc oblibenou propagaci,
pouhych 6 % lidi zaujme i pfestoze stale se spoustu lidi diva na televizi a reklam je tam
taktéZ nemalo. Nicmén¢ nezndm nikoho, kdo by usedl k televiznimu vysilani za i¢elem
civéni na reklamy, ba naopak, reklamu vyuZivaji na pfestavku mezi potfadem, kvili
kterému televizi zapnuli.

Propagace je dulezitd pro spravny chod podniku, je potieba se dostat do podvédomi lidi,
jelikoz ti mohou dal rozsifovali mezi své znamé dobré zkusenosti s podnikem. A praveé
doporuceni od znamé osoby patii do kategorie ,,jind*, zde zékaznici také zminovali radia

nebo noviny.
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt marketingovych nastroja, které spolecnost vyuziva
k tomu, aby dosahla svych cilt. Témi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Pravé

tady jsou popsany zakladni informace o e-shopu.

3.2.1 Produkt

Hlavnim produktem nabizenym na e-shopu bude kava Presto Caff¢, mleta a zrnkova, bud’
kilové nebo ¢tvrtkilové baleni. Baleni zrnkové kavy je ¢erné a mleté kavy cervené s logem
Presto Caffé viz. Obrazek 5 Logo Presto Caffé. Lid¢ si tato baleni jiz kupuji na stancich
a takto si ji budou moci objednat i z pohodli domova. A pro ty, co nemohou z n&jakého
davodu kofein bude na e-shopu i bezkofeinova kava a horka ¢okolada v nabidce.
Nicméné déle bych rada rozsitila nabidku o hrnecky, a to zatim o hrnky klasické 300 ml,
Salky na espresso, plechacky a hrnky To Go.

Uz dfive jsem zminovala, Ze bych radda e-shop udélala i informativni a tim mam na mysli
1 informace o spravné udrzbé kévovaru, tudiz e-shop bude nabizet i pfipravky, které na
stancich vyuzivame my.

Jako tip na darek pro milovniky kavy, bych vlozila do nabidky i rizné darkové poukazy,
které by se daly uplatnit, jak na stancich, tak na e-shopu.

Jelikoz jsem jiz uvazovala i o roz$ifeni znacky a nasi kavy do néjakych kavaren, které by
se mohly stat nasimi velkymi odbérateli, soucasti dalsi nabidky na e-shopu by byla tricka,
cukry, kelimky a vic¢ka s nasim logem.

E-shop se mlze Casem stale rozSifovat, podle poptavky po raznych produktech. Mym

hlavnim cilem neni mit vysoké trzby, chtéla bych hlavné rozsifit znacku Presto Caffé.

3.2.2 Cena

Co se tyCe ceny vyrobku, nejdrazsi zbozi, jak na stanku, tak na e-shopu je kéva, ta je
proddvana a stejné tak na e-shopu bude nabizena za 720 Kc/kg a 180 K¢/250 g.

Bezkofeinova kava se neprodava v celku po kilech, ale je ddvkovana v séccich, takze 1
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sacek by se prodaval na e-shopu za 15 K¢, k dostani samoziejmé i v baleni po vice kusech.

Stejné tak je nabizena i horké cokolada, kde by jeden kus stal 25 K¢.

Cena rlznych typt hrneckd by se pohybovala kolem 124-270 K¢, zalezi také na
dodavateli a stanovené jeho vyrobni cené. Cena se bude lisit podle typu hrnecku a
naro¢nosti jeho vyroby. Orienta¢né jsem na strance mugs.cz nasla kalkulaci hrnicku,
podle niz budu vychazet: klasicky hrnek 124 K¢, salek na espresso 214 K¢, plechacek
146 K¢, hrnek To Go 270 K¢.

K udrzb¢ kavovaru je vhodné mit ¢istici piipravek v podobé prasku, ktery by byl za 280
K¢E/900 g, ¢istici tablety na mlynky za 600 K¢/430 g a kartacek na ¢isténi tésnéni kavovaru
za 180 K¢/ks.

Pokud by né&jaka kavarna méla zajem o kavu Presto Caffé, potiebovala by také kelimky,
vicka, cukry, které by na e-shopu byly k dostani pouze v baleni po vice kusech, a zde
stanoveni ceny opét zalezi na dodavateli a muze se casem ménit. Cukry by byly v dostani
po 1000 ks a staly by 540 K¢, kelimky 150 ml v cen¢ 330 K¢&/100 ks a kelimky 200 ml za
405 K¢/100 ks. Plastova vicka na 150 ml v hodnoté 120 K¢/100 ks a 200 ml za 140 K¢&/ks.
Stejné tak tricka, které jsem zminovala, ty nyni na stdncich nemame, tudiz zalezi na
dodavateli, ale pfedpokladam, Ze bychom se mohli vlézt do 350 K¢ za kus.

Co se ty€e darkovych poukazii, tam by cena byla individualni, rada bych, aby lidé méli
moznost si sestavit vlastni darkovy poukaz a cena by se automaticky dopocitala podle

vyrobkl, z kterych by se poukaz skladal.

Hruba marze je stanovena na 55,56 % a jedna se o 125 % navyseni, vychazi se z redlnych
udajli v porovnani nakupni a prodejni ceny vyrobki. MarZe je sestavena tak, aby byla
niz$i nez konkurenéni, ale stale ziskova.

Na e-shopu si budou moci zadkaznici vybirat ze tfi zplisobl plateb, jedna se o bankovni
pfevod na ucet, platebni kartou online pfes internet nebo dobirkou. Jako platebni branu
pro vyuzivani plateb kartou pouziji sluzbu GoPay, setkdvam se s ni Casto na riznych e-
shopech a kdyz jsem ji srovnavala s ostatnimi, ma hodné benefith, napiiklad je
podporovana v§emi znamymi Ucetnimi programy, coz se hodi kvlili bankovnim vypisim

anebo také sidlo poskytovatele sluzby je v Ceské republice.
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3.2.3 Distribuce

Zbozi na e-shopu si zakaznici klasicky vlozi do koSiku a po vyplnéni osobnich udaji a
zpisobu platby si budou moci zvolit jakou dodaci sluzbou si budou pfat zbozi zaslat.
jsou PPL a Ceska posta a postupem &asu mizeme piidavat daldi. PPL dod4 zbozi na
adresu zakaznika nebo na vydejni misto Parcel Shop, cena na adresu se pohybuje kolem
89 K¢, do Parcel Shopu za 79 K¢&. U Ceské posty si zdkaznik mize vybrat op&t dvé cenové
odlisné varianty. Jestli si pieje zaslat zbozi na postu, cena je kolem 69 K¢ a jestli opét
k sobé domt jedna se o pfiblizn¢ 79 K¢&.

Zbozi na sklad¢ se bude pfipravovat v den objednani, pokud bude objednano do ¢&tyt
hodin odpoledne, jinak dal$i den, a expedovano bude nejpozdé&ji nasledujici pracovni den.
Zbozi bude patti¢né zabaleno, aby nedoslo k jeho poskozeni v bublinkové folii a krabici
nebo baliku, zalezi, jaké bude objedndvka velikosti. Posledni dobou vznikd mily trend
pribalit k objednavce dékovnou kartu za nakup na e-shopu, ktera by i v nasem ptipadé

byla soucasti.

3.2.4 Propagace

Propagace je velice dilezitd k dosazeni Uspéchu a ziskani novych zékaznikid. Dle
dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze lidé si nejvice vS§imaji propagace na socidlnich
sitich a vzhledem k tomu, Ze vytvaiime e-shop, tak primarné¢ budeme vyuZzivat reklamu
na internetu. Presto Caffé jiz ma svoji Facebookovou stranku, ktera uz jen potiebuje vice
rozb&hnout. Stejné tak se da vyuzit propagace na stancich, kde sta¢i zdkazniktim fict, ze
JiZ mame funkéni e-shop a odkazat jej na néj. Mezi placené reklamy, které by byly
vhodné, a ne zase tolik financné naro¢né, jsou bannerové reklamy PPC neboli platba za
kliknuti, které se vyuZzivaji pravé na www strankach ¢i softwarovych aplikacich a plati se
podle poctu kliknuti na reklamu. Bannerova reklama je cenové vyhodna a jeden klik se
pohybuje v fadu jednotek korun, bannery budou vidény na tisicich serverech a hlavni

vyhoda spo€ivéa v tom, Ze platime pouze za uzivatele, ktefi klikli na reklamu.
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3.3 Realiza¢ni plan na sestaveni e-shopu

Co se tyce postupu vhodného k sestaveni e-shopu, jelikoz uz firma existuje neni potieba
se zabyvat zalozenim spole¢nosti, vyfizenim Zivnosti a zpracovanim loga. Stejné tak ma

firma své Facebookové stranky, které potiebuji jen zviditelnit.

Tudiz nejprve je ditlezité zakoupit doménu a zpracovat cenovou analyzu, zajistit vSechny
dodavatele a také sestavit sortiment. PO splnéni téchto zakladnich krokii je potfeba
vytvofit webové stranky pomoci profesionalni firmy a vytvofit obchodni podminky za
pomoci pravnika. Dale musime zajistit platebni metody a jelikoz jsem se rozhodla
vyuzivat na e-shopu ze zacatku jako dopravce PPL a Ceskou postu je potfeba se s nimi

domluvit.

Vsechno zbozZi je potieba nafotit a pfipravit na internetové stranky a vytvofit celkovou
strukturu e-shopu. Jelikoz bude i informativni jsou jiz pfipraveny fotky z nékterych
vystav, které na e-shopu chceme zvetejnit spolu se seznamem akci, kde budou fyzicky
stanky umisténé. Stejné tak je vhodné sehnat n&jaké pracovniky pro fungovani e-shopu.

V tuto chvili uZ bychom mohli zapracovat i na zminéné propagaci a naskladnit zbozi.

Pak uZ nam jen zbyva testovani stranek a odstranéni ptipadnych chyb a zah4jit prodej na

internetovém obchodu.

3.4 U&etnictvi a dané

Je velice dilezité mit vSe papiroveé v poradku, a to nejen proto, ze to vyzaduji Ufady, ale
také proto, abychom véd¢li, kam investujeme penize a nakolik je to pro nas vynosné.
Informace o pohybu firemniho majetku ukazuji pravé ¢isla z ucetnictvi. Fyzicka osoba si
mize vybrat, jestli chce vést svou podnikatelskou ¢innost ve formé danové evidence,
pausalnich vydaji nebo ucetnictvi (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 363).

Jelikoz spolecnost Barviaggi s.r.o. je pravnicka osoba, je povinna vést tcetnictvi a
k tomu jsou nezbytné potieba znalosti z Gi¢etnictvi a uéetni program. Uéetni jednotky maji
povinnost sestavovat Géetni zavérku, ktera se sklada z rozvahy, vykazu zisku a ztraty a

muze se skladat 1 z penéznich tokt.
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Obecné se dan¢ déli na primé a neprimé. Mezi pfimé dané patii dan z pfijmu, silnicni
dan, dan znemovitosti a dan¢ ptevodové (darovaci, dédicka, z pfevodu nemovitosti).
Neptimymi danémi jsou DPH, spottebni daii a ekologicka da.

Kazda spolecnost s ru¢enim omezenym je povinné registrovana k dani z prijmu
pravnickych osob. Zaklad dané je zjistény vysledek hospodareni, ktery je upraven o
danové neuznatelné naklady, dary a ptipadné o ztraty. Sazba dan¢ pravnickych osob je
19 % a odvadi se z dosazeného zisku. U s.r.o. se da uplatnit také 15 % srazkova dan,
jestlize valna hromada schvali vyplaceni zisku spole¢niklim a tento zisk je srazkovou dani
zdanén. Za zaméstnance spolecnosti se odvadi socidlni a zdravotni pojisténi dle vyse
jejich mezd.

Podle zakona o dani z pridané hodnoty se platcem stane osoba povinna k dani se sidlem
v tuzemsku a jejiz obrat piesahne za nejvyse 12 bezprostiedné predchazejicich po sobé
jdoucich kalendarnich mésicti 1 000 000 K¢, kromé plnénich osvobozenych od dan¢ bez
naroku na odpocet dan¢. Pokud tedy spole¢nost Barviaggi s.r.o. za rok presahne
1 000 000 K¢&, musi se registrovat k DPH a piihlasku k registraci musi podat do 15 dnt
po skonceni terminu, kdy prekrocila stanoveny limit a poté se platcem stava prvniho dne
druhého mésice nasledujiciho po mésici, ve kterém piekrocila stanoveny obrat. Pokud se
po piekroceni limitu nezaregistruje k DPH, finan¢ni ufad je povinen udélit pokutu 10 %
ze vSech piijmil za obdobi, v némz méla byt spolecnost platcem, ale nebyla. Platcem se
muize spolegnost stat i dobrovolné. Rozlisuji se 3 sazby DPH v CR, a to zékladni sazba
ve vysi 21 %, prvni snizend sazba ve vys$i 15 % a druhd snizena sazba ve vysi 10 %.
Pokud zakon nestanovi jinak, tak se uplatiuje zdkladni sazba DPH, napiiklad u
stravovacich sluZzeb a podavani napojl se uplatiluje prvni sniZzena sazba 15 %. Vyhodou
toho byt platcem DPH je moznost uplatnit si odpocet dané, tedy uvedeni dané na vstupu
do daniového pfiznani. Jedna se o DPH, kterou spole¢nost zaplatila dodavatelim si miize
odecist od dané, kterou dostala od odbératelli, poplatnikli (Zakon o dani z pfidané

hodnoty ¢. 235/2004 Sb., 2019).
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3.5 Finan¢ni plan

Sestaveni finan¢niho planu je dulezita Cast podnikatelského zaméru, kterd prokazuje,
jestli je podnikatelsky subjekt a konkrétné v nasem piipadé vytvotfeni e-shopu,
realizovatelny z ekonomického hlediska. Jelikoz spolecnost jiz mé svoje sidlo a prostory,
kde skladovat zasoby, neni potfeba najimat sklad, nepotiebujeme ani zakladat spolec¢nost,
zivnost a ani tvofit logo. Finan¢ni plan je pouze orientacni, neni piesny, jelikoz ceny se

mohou lisit od skutecnosti, stejné jako otazka platebni brany a administrativnich nakladu.

3.5.1 Porizovaci naklady

Hlavnimi pofizovacimi naklady budou samotné zaloZeni e-shopu a jeho sprava,
administrativni naklady, marketingové aktivity a nakup pocate¢nich zasob. Co se tyce
pocatecnich zasob, vychazim z predpokladané primérné nakupni ceny produktt, kterou
jsem vy¢islila na 140 K¢ a nize v tabulce je zpracovana investice do potizeni zasob zbozi

potiebnych na zaéatek e-shopu.

Tabulka 5 Investice do po¢ate¢nich zasob

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Stanoveni pocatecnich zasob zboZi

Primérna prodejni cena produktu 315 K¢
Marze 55,56 % 175 K¢
Primérna nakupni cena produktu 140 K¢
Pocet produktli v nabidce 18

Primérné naklady na nakup 18 produktd | 2 520 K¢
Primérné naklady na nakup 1000 ks 140 000 K¢

Celkem zasoby zboZzi 140 000 K¢

Primérna prodejni cena produktu se pohybuje kolem 315 K¢, jelikoz samotna kava je

sice drazsi, ale horka ¢okolada nebo bezkofeinova kava po saccich stoji vyrazné¢ méng.
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Na zacatku spusténi e-shopu planujeme nabizet 18 produktid. Celkové je potieba
investovat 140 000 K¢ do zasob zbozi. S timto se vaze také potebny balici material, ktery
jsem vy¢islila na 3 000 K&, ktery by se dale dokupoval v ptipadé¢ potieby.

Stranka webareal.cz nabizi vytvofeni e-shopu na miru, dokonce s testovacimi 15 dny
zdarma, proto jsem se rozhodla nechat si e-shop vytvofit u nich. Vybrala jsem si e-shop
PROFTI, ktery vychazi na 4 690 K¢ za rok. Tato sluzba nabizi neomezeny pocet produktii
V nabidce, neomezeny pocet e-mailovych adres a prostoru na disku. Stejné tak je potieba
doména a zfizeni platebni brany. Platebni brana GoPay si uctuje 1 % z obratu. V nasem
ptipadg, jelikoz to nejde v tuto chvili pfesné vy¢islit se jedna o 1 % z 126 000 K¢, tedy
1260 K¢ mésicné. Vychazim z pravdépodobnosti, ze prodame 400 objedndvek za mésic
a prumérna prodejni cena vyrobku je 315 K¢, tedy obrat by byl 126 000 K¢ v 1. roce

provozu.

Mezi administrativni naklady patii pravnické sluzby, které jsou zapotiebi Kk vytvofeni
smluvnich podminek e-shopu, ptedpokladam, ze ¢astka se bude pohybovat kolem 6 000
K¢.

Marketingové aktivity jsem jiz zminila vySe a jedna se o tzv. Bannery, které ro¢n¢ vychazi

pravdépodobné na 3 600 K&. VSechny pocatecni naklady jsou zobrazeny v tabulce ¢€.6.

Tabulka 6 Poé¢ate¢ni naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocatecni naklady

E-shop na miru + sprava 4 690 K&/rok
Doména (.cz) 145 K¢é&/rok
Platebni brana GoPay 3 150 K¢

Administrativni naklady (pravnik) | 6 000 K¢

Marketingové aktivity (bannery) | 3 600 K&/rok

Potizeni zasob zbozi 140 000 K¢
Balici material 3000 K¢
Celkem 160 585 K¢
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Tabulka ¢. 7 ndm zobrazuje zakladatelsky rozpocet, jsou zde zobrazeny fixni a variabilni

naklady, které jsou hrazeny bud’ ro¢né, mési¢n¢ nebo jednorazové. Soucet celé tabulky

nam déava celkové ro¢ni naklady.

Tabulka 7 Zakladatelsky rozpocet

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednorazové | Mésic Rok Celkem
Fixni naklady
E-shop na miru +sprava 391 K¢ 4 690 K¢ 4 690 K¢
Doména 12 K¢ 145 K¢ 145 K¢
Administrativni ndklady 6 000 K¢ 6 000 K¢
Marketingové aktivity 300 K¢ 3600 K¢ 3600 K¢
Ucetni sluzby 1500Ke¢ | 18000Ke | 18000 K¢
Ostatni naklady 10 000 K¢ | 120 000 K¢ | 120 000 K¢
Finan¢ni rezerva 35000 K¢ 35000 K¢
Fixni naklady celkem 187 435 K¢é
Variabilni naklady
Poftizeni zasob zbozi 140 000 K¢ 140 000 K¢
Balici material 3 000 K¢ 3000 K¢
Platebni brana GoPay 1260Ke¢ | 15120Ke | 15120Ke
Variabilni naklady celkem 158 120 K¢
Roc¢ni naklady celkem 345 555 K¢
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3.5.2 Zahajovaci rozvaha

Podnikatelsky plan bude financovan pouze z vlastnich zdrojl, neni potieba brat zadny
bankovni uvér, tudiz nejsou zadné cizi zdroje. Zakladni kapital, ktery bude vyclenén na
sestaveni e-shopu bude ve vysi 350 000 K¢. Na strané aktiv nemame zadny dlouhodoby
majetek, pouze ob¢ézna aktiva v podobé zdsob v hodnoté 140 000 K¢ a 210 000 K¢ na
bankovnim uctu.

Tabulka 8 Zahajovaci rozvaha

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

AKTIVA PASIVA
Dlouhodoby majetek Vlastni kapital

Zakladni kapital 350 000 K¢
ObéZna aktiva Cizi zdroje

Zasoby 140 000 K¢

Bankovni G¢et 210 000 K¢

AKTIVA CELKEM =350 000 K¢ PASIVA CELKEM = 350 000 K¢

3.5.3 Plan vynosu

Jak uz vySe bylo zminéno, pocitdme zde s primérnou prodejni cenou zbozi, kterd Cini
315 K¢, je to z toho diivodu, Ze nyni nejde urcit jaké produkty se budou prodéavat vice.
V této kapitole jsou vypracované vynosy ve tfech variantach, a to pesimisticka, realisticka
a optimisticka. Pracuje se s vymyslenymi pocty prodanych produktd, jelikoz jejich reédlna
vyse se muze liSit. Vypracovany jsou pro roky 2021, 2022 a 2023.

V prvnim roce fungovani e-shopu ocekdvame nejmensi vynosy, sice podnik jiz na trhu
funguje delsi dobu, ale pouze ve fyzické podobé a bude né&jakou chvili trvat nez se
samotny e-shop dostane do podvédomi lidi. V pesimistické varianté pocitame s 3 600

objednavkami za rok a vynos 1 134 000 K¢, v realistické varianté 4 800 objednavek za
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rok, coz je 400 objednavek za mésic a ptiblizné¢ 13 objednavek za den, vynos 1 512 000

K¢ a v optimistické varianté pocitame s 6 000 objednavek za rok a vynos 1 890 000 K¢&.

Tabulka 9 Planované vynosy 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PLANOVANE VYNOSY 2021

Prumérna cena zboZi Pocet objednavek Vynosy

PESIMISTICKA | 315 K¢& 3600 ks 1134 000 K&
REALISTICKA | 315 K¢& 4 800 ks 1512 000 K&
OPTIMISTICKA | 315 K& 6 000 ks 1 890 000 K&

V roce 2022 pocitame s tim, ze e-shop uz se dostane do podvédomi lidi, a tudiz se 1 zvysi
pocet objednavek. V pesimistické varianté by se mohl zvysit pocet prodanych kusti na
4 200, vynos by tedy dosahovaly 1 323 000 K¢, v realistické varianté 5 400 ks, vynos
1701 000 K¢ a v optimistické variant¢ by pocet objednavek byl 6 600 ks a vynos by
¢inily 2 079 000 K¢.

Tabulka 10 Planované vynosy 2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PLANOVANE VYNOSY 2022

Primérna cena zbozi Pocet objednavek Vynosy

PESIMISTICKA | 315 K¢& 4 200 ks 1323 000 K&
REALISTICKA | 315 K¢& 5 400 ks 1 701 000 K&
OPTIMISTICKA | 315 K& 6 600 ks 2 079 000 K¢&
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Ve tretim roce predpokladame jesté vEétsi vynosy, nicméné ten nardst uz by nebyl tak
markantni. V pesimistické varianté bychom dosahovaly vynosu 1 360 800 K¢, pokud by
pocet objednavek byl 4 320 ks, v realistické varianté by vynos byl 1 728 800 K¢ a 5 520
objednavek a v posledni optimistické varianté 6 720 ks a vynos tedy 2 116 800 K¢.

Tabulka 11 Planované vynosy 2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PLANOVANE VYNOSY 2023

Primérna cena zbozi Pocet objednavek Vynosy

PESIMISTICKA | 315 K& 4 320 ks 1 360 800 K&
REALISTICKA | 315 K& 5520 ks 1 738 800 K&
OPTIMISTICKA | 315 K& 6 720 ks 2 116 800 K&

3.5.4 Vysledek hospodareni

Vysledek hospodateni je vypocitany pro tii varianty a za roky 2021, 2022 a 2023. Pocita
se tak, ze se od vynost, které jsou zobrazeny vyse, odectou ptfedpokladané naklady.
Néklady jsem pocitala podle primérné ndkupni ceny a prodanych kust zbozi. V prvnim
roce je potieba pficist pocatecni naklady, tedy 345 555 K¢. V dalsich letech se nepficita
uz tato Castka, ale pouze kazdoro¢ni néklady, které jsem vycislila na 146 435 K¢ bez
platebni brany GoPay, ktera si u¢tuje 1 % z vynosti a toto Cislo se kazdym rokem a kazdou
variantou li§i. Jakmile odecteme naklady od vynosii, dostaneme vysledek hospodateni
pfed zdanénim, ktery je potieba jesté zdanit 19 % sazbou dané. NiZe jsou zobrazeny dvé
tabulky, prvni tabulka obsahuje pouze souhrn vynost a nékladl za tfi roky a ve tfech
variantach (pesimistickd, realistickd a optimistickd). V tabulce mizeme vidét, Ze ndklady

nepievysSuji vynosy v Zadném roce.
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Tabulka 12 Vynosy a naklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VYNOSY A NAKLADY
2022 2023
Vynosy Naklady Vynosy Naklady Vynosy Naklady
Pesimisticka | 1134000 1005950 | 1323000 741779 1360800 758 747
Realisticka 1512000 826619 1701000 911459 1738800 928427
Optimisticka | 1890000 996299 | 2079000 1081139 2116800 1098107

Druha tabulka uz zobrazuje samotny vysledek hospodaieni, a to pfed zdanénim a po

zdanéni. Co se tyce realistické varianty, hospodafsky vysledek po zdanéni ndm v roce

2021 dosahuje 555 158 K¢, v roce 2022 dochazi ke zvySeni na 639 528 K¢ a v roce 2023

az na 656 402 K¢.

Tabulka 13 Vysledek hospodaieni 2021, 2022, 2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

VYSLEDEK HOSPODARENI PRED A PO ZDANENI

2021 2022 2023
VHpied VHpo  VHpied VHpo | VHpred VH po
Pesimistickda | 128050 103721 | 581221 470789 602 053 487 663
Realisticka 685381 555158 | 789541 639528 810373 656 402
Optimistickd | 893701 723898 | 997861 808267 | 1018693 825141
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3.5.5 Cash flow

Cash flow piedstavuje prehled penéznich tokd. V tabulce €. 14 je zobrazena realisticka
varianta odhadu cash flow opét za roky 2021, 2022 a 2023. Z tabulky lze vy¢ist, jestli
internetové stranky budou schopny generovat zisk a jestli se tato investice nasemu

podnikovému subjektu vyplati.

Tabulka 14 Cash flow

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ODHAD CASH FLOW

2021 2022 2023
Vynosy 1512 000 1701000 1738800
Naklady 826 619 911 459 928 427
Zisk pred zdanénim 685 381 789 541 810 373
Daii 19 % 130 222 150 013 153 971
Zisk po zdanéni 555 158 639 528 656 402
Cash Flow 685 381 789 541 810 373

Pro podnik se vyplati investovat do zfizeni e-shopu, jelikoZ vykazuje uz od prvniho roku
zisk a to ptes 685 tisic korun, v druhém roce skoro 790 tisic korun a ve tfetim roce okolo

810 tisic korun.

3.4.6 Bod zvratu

Analyza bodu zvratu ndm ukaze, kolik je potfeba objedndvek mési¢né€, aby vynosy
pokryly potiebné néklady. Nejprve jsem si vypocitala mésicni fixni néklady, ptfi¢emz
jsem vychézela ze zakladatelského rozpoctu z tabulky ¢. 7. Po secteni vSech fixnich
nakladu za mésic jsem dosla k ¢islu 12 203 K¢. Vypocet bodu zvratu je zobrazen

v tabulce ¢. 15.
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Tabulka 15 Bod zvratu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

BOD ZVRATU
Fixni naklady — mési¢ni 12 203 K¢
Variabilni ndklady — priimérna nakupni cena 140 K¢
Prumérna prodejni cena 315 K¢
Bod zvratu Q = FN /(P — VN) 69,73

Z tohoto vypoctu vyplyva, zZe je potieba dosdhnout mésicné minimalné¢ 70 objednavek,

aby se pokryly naklady v daném obdobi.

3.5.7 Navratnost investice (ROI)

Navratnost investice se pocita z poCatecni investice, coz je v naSem piipade 350 000 K¢
a z &istého zisku. Cisty zisk je vypogitany jiz v odhadu Cash flow v tabulce &. 14, rozumi
se tim zisk jiZ po zdanéni. V nasledujici tabulce je tedy zobrazena navratnost investic za

rok 2021 pouze v realistické varianté.

Tabulka 16 Navratnost investice ROl za rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

NAVRATNOST INVESTICE (ROI) ZA ROK 2021

Cisty zisk 555 158 K&
Investice 350 000 K¢
Navratnost investice ROI = Investice/Cisty zisk 0,63 roku

Z tabulky vyplyva, Ze navratnost investice z prvniho obdobi fungovani e-shopu by trvala

ptes pil roku, jelikoz pocitame se ziskem 555 158 K¢.
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3.6 Analyza rizik

Ve SWOT analyze jiz byly identifikovany hrozby a slabé stranky tohoto podnikatelského

planu. Analyza rizik slouzi k tomu, aby upozornila na tyto konkrétni nebezpecné oblasti,

které by mohly vést k netispéchu tohoto zaméru a dale, abychom pomoci ni mohli najit

pfipadna opatfeni a zmirnit tak negativni dopad na podnik. V nasledujici tabulce jsou

uvedena potencialni rizika podnikatelského planu a navrhy na opatieni proti nim. Jedno

Z hlavnich opatieni miize byt také zpracovani pravé podnikatelského planu. Soucasti

podnikatelského planu miize byt i dotaznikové Setteni, které nam da odpovédi na otazky

od potencialnich zakaznikt. Stejné tak zpracovani marketingového mixu, ten nam zase

ujasni predstavu o business planu, ktery mame na mysli.

Tabulka 17 Potencialni rizika podnikatelského zaméru

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rizika Opatieni

Dodavatelé Ptedem sjednat podminky na vice let dopfedu, zména
dodavatele

Finance Snizovani nakladi, tvorba rezerv, kvalitné zpracovany
finan¢ni plan, osloveni investord, bankovni Gveér

Konkurence Obmeénovat nabidku, sniZeni cen za zbozi, kvalitni

marketingovy plan

Nizky zajem zakazniku

Opét kvalitné vypracovany marketingovy plan, zména

marketingové strategie, snizit ceny zbozi
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ZAVER

Pro zpracovani své bakalarské prace jsem si vybrala podnikatelsky zdmér na rozsiteni
podnikatelskych aktivit, a to konkrétné rozsifeni stankového prodeje kavy o e-shop.
Zpracovavani tohoto podnikatelského zdméru bylo pro mé piinosné a doutam, ze stejné
tak bude pfinosné pro firmu Barviaggi s.r.o., na kterou je tento business plan zaméien.
Dalo mi to jasnou piedstavu o dulezitosti podnikatelského planu pfi realizaci napadi a
myslenek a stejné tak pfi tvorb& opatfeni proti rizikim, ktery jakykoliv podnikatelsky
plan sebou nese.

V teoretické ¢asti jsou popsany zakladni pojmy vztahujici se k podnikatelskému planu a
vytvoreni internetového obchodu. Praktickd ¢ast je rozdélena na ¢ast analytickou, kde
jsou prakticky vyuzity analyzy popisované v ¢asti teoretické a dale na ¢ast ndvrhovou,
kde je tvofen jiz dany e-shop s vytvofenym realiza¢nim a finan¢nim planem.

Vyhodou spole¢nosti Barviaggi s.r.o. a znacky Presto Caffé je jejich dlouhodoby pobyt
na trhu, internetové stranky jsou témeét nezbytnou soucasti kazdého podnikatelského
subjektu a jelikoz jde i o e-shop informativni, coz bylo zminéno v praci mnohokrat,
nemusi generovat vysoké zisky, ponévadz nejde o jeji hlavni ptijem, jde hlavné o
zviditelnéni znacky a jeji propagaci. Podle dotaznikového Setfeni mi bylo potvrzeno, Ze
lidé si nejvice v§imaji reklamy na internetu, a proto zfizeni internetovych stranek a vyuziti
internetovych reklam naptiklad v podob& bannerti, je velice efektivni ke zvySeni
poveédomi lidi o znacce.

Na zacatku spusténi e-shopu bude v nabidce 18 produktil, jejichz primérna prodejni cena
¢ini 315 K¢&. Pocatecni néklady jsou vycisleny na 160 585 K¢ a ro¢ni néklady jsou
345 555 K¢, znichz fixni naklady 187 435 K¢ a variabilni ndklady 158 120 K¢. Tento
podnikatelsky plan je financovan pouze vlastnim kapitalem, ktery je ve vysi 350 000 K¢,
pficemz doba néavratnosti investice vysla tak, Ze by méla byt splacena piiblizn¢ za vice
nez pul roku.

Co se tyce planovanych vynosi a nédkladl, vypocet je zpracovavan ve tiech variantach, a
to v optimistické, realistické a pesimistické. Jestlize vezmeme v potaz variantu
realistickou planované vynosy na rok 2021 jsou 1 512 000 K¢ a naklady 826 619 K¢, jde
04 800 ks objednavek. Na rok 2022 pocitdme s vynosy v hodnoté¢ 1 701 000 K¢ a naklady
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911 459 K¢, coz je 5 400 ks objednavek a v roce 2023 s vynosy 1 738 800 K¢ a naklady
928 427 K¢, 5 520 ks objednavek.

Dle vypoctu bodu zvratu, aby se pokryly naklady v daném obdobi je potieba dosahnout
minimalné 70 objednavek mésicné.

Vysledek hospodareni je spocitan také pro tfi varianty stejn¢ jako plan vynost a nékladi,
nicmén¢ realistickd varianta ndm zobrazuje, ze v roce 2021 je vysledek hospodaieni po
zdanéni 555 158 K¢, v roce 2022 dosahuje hodnot 639 528 K¢ a v poslednim roce hodnot
656 402 K¢.

Odhad Cash flow ndm ukazal, Ze se vyplati investovat do zfizeni e-shopu, jelikoz
vykazuje uz od prvniho roku zisk a to 685 381 K¢, v roce 2022 uz 789 541 K¢ a v roce
2023 dle vypoctu 810 373 K¢.

Na zavér praktické ¢asti byla zhodnocena rizikovéa analyza s potencionalnimi riziky
tohoto podnikatelského planu a pfipadnymi opatifenimi, ktera by tato rizika mohla
zmirnit.

Pomoci finan¢niho pldnu a provedenych analyz jsem dosla k zavéru, ze tento
podnikatelsky zamér je realizovatelny, nicméné vzdy tu budou néjaka rizika a hrozby,

které miZou stat v cesté UspeSné praktické tvorbé tohoto planu.
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Priloha 1 Dotaznik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1) Pijete kavu Casto?
a) Ano
b) Ne
2) Preferujete radsi zrnkovou nebo mletou kavu?
a) Zrnkovou
b) Mletou
3) Potrpite si na kvalitni kave?
a) Ano
b) Ne
4) Nakupujete ptes internet?
a) Ano
b) Ne
5) Mate rad/a znacku Presto Caffé a nasi kavu?
a) Ano
b) Nevyznam se v kavé a nefeSim znacku
6) Byli byste rad/a, kdyby Presto Caffé mélo své webové stranky?
a) Ano
b) Nezalezi mi na tom
7) Zajimate se o kavu?
a) Ano
b) Ne
8) Kolik penéz jste ochoten/na utratit za opravdu kvalitni kilo kavy?
a) Méné nez 400 K¢
b) 400499 K¢
c) 500-599 K¢
d) 600-699 K¢
e) 700 avice K¢



9) Jaka propagace Vas nejvice zaujme a ¢eho si nejvice v§imate?

a) Osobni kontakt

b) Televizni reklama

¢) Reklama na socialnich sitich

d) Jiné

10) Pokud si kupujete zrnkovou kavu, na jak dlouho Vam vydrzi jedno kilo?
a) M¢sic

b) 2 mésice

€) 3 mésice

d) 4 mésice a vic



