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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva zpracovanim podnikatelského zaméru zalozeni platformy
pro obchodovani s pouzitymi autodily. Hlavnim cilem prace je vyhodnotit ekonomickou
proveditelnost. Ta byla prokdzana vypocty na zhodnoceni investic, jako je vnitini vynosové
procento nebo ¢ista souc¢asna hodnota. Mimo hodnoceni investice jsou v praci pouzity také
analytické metody, mezi které patii SWOT analyza, PEST analyza, Portertiv péti faktorovy
model a dotaznikové Setieni. Z Setfeni souc¢asného trhu vyplynul zdjem o dany produkt, coz
se promitlo v odhadech jednotlivych parametrii tohoto projektu. Zavér pak shrnuje

vvvvvvvvvvvv

fakta zjiSténa pti zpracovani.

Kli¢ova slova: podnikani, podnikatelska plan, platforma, business model, reklama, pfijmy,

vydaje, automobil, trh, investice, tvér, cash flow,

ABSTRACT

This diploma thesis deals with processing a business plan for the establishment of a platform
for trading in used car spare parts. Main objective of this work is to evaluate the economic
feasibility of this project. This has been demonstrated by calculations of return on
investment, such as internal rate of return or net present value. In addition to the evaluation
of the investment, analytical methods have been included, such as SWOT analysis, PEST
analysis, Porter's five-factor model and a questionnaire survey. The survey of the current
market showed interest in the given product, which was reflected in the estimates of
particular parameters of this project. Conclusion summarizes the most important findings of
the carried out work describing the individual steps and the most important facts found out

while processing it.

Keywords: business, business plan, platform, business model, advertising, income,

expenses, car, market, investment, credit, cash flow
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UvVOD

obchodu ptfesouva do online prosttedi. V souc¢asné dob¢ je v online obchodu nabidka zbozi
a sluzeb velmi pestrd, a i diky situaci kolem pandemie se dostdvaji do online prostoru
nakupy, které by si spole¢nost nedokdzala predstavit. Tato prace se vénuje zaloZeni startupu
jako platformy pro obchodovani s pouzitymi autodily. Zamér pievedeny do dokumentu

v podobé podnikatelského planu bude slouzit k posouzeni proveditelnosti zaméru.

Na zacatku teoretické ¢asti jsou kratce rozebrany zakladni teoretické pojmy z oblasti
podnikéni jako napiiklad definice podnikatele, co je to startup nebo pravni uprava podnikani
v Ceské republice. Samostatnou kapitolu tvoii business modely, kterym se v posledni dobé
dostava stale vice pozornosti a které tvoii nedilnou soucast podnikatelského planu. Nejvétsi
Cast teoretické Casti tvori popis podnikatelského planu. Jsou zde definovany zasady, které
jsou dulezité pii sestavovani planu, dale nasleduje popis jednotlivych ¢asti podnikatelského
planu. Samostatny pldn nema piesné definovanou strukturu, proto jsou v dané kapitole
uvedeny néazory zrlUznych literarnich zdroji, znich je vybrdn jeden, ktery se zda
nejvhodnéjsi pro tento podnikatelska zamér. Posledni Cast tvofi popis analytickych metod,
bez kterych by byl podnikatelska plan pouze subjektivnim dokumentem, ktery by nepodéaval

vérohodné informace.

Prakticka Cast prace zacina analyzou soucasného trhu s pouzitymi dily v ¢eské republice.
Analyzuje se zde velikost trhu, jak se vyvijel v poslednich letech nebo také mnozstvi
konkurenti v odvétvi. Nedilnou soucasti této casti bude také dotaznik, ktery poskytne
odpovédi na otazky tykajici se vnimani daného trhu respondenty. Nasleduje vyhodnoceni,
které se dale promitne do dalSi kapitoly, kterd se zaméfuje na tvorbu samotného
podnikatelského zdméru. Jsou zde feSeny okruhy jako zakaznik, konkurence, marketing
spole€nosti, finan¢ni plan, zdroje financovani, zakladatelsky rozpocet a v neposledni fadé
rizika spojend s danym zadmérem. Podnikatelska plan bude taktéZ doplnén o ¢asovou analyzu
zaméru.

Jako posledni Cast prace a zaroven ta nejduilezitéjsi, je vyhodnoceni podnikatelského planu.

Ten je posuzovan z hlediska ekonomického, zda se zamér vyplati, ¢i nikoli.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem realizované diplomové prace je vytvoreni podnikatelského planu na téma
vytvoieni platformy pro prodej pouzitych autodili a zhodnoceni jeho proveditelnosti.
K hlavnimu cili dopomahaji jednotlivé dil¢i cile.

vvvvvv

s timto typem podnikatelského planu. Popsani jednotlivych analytickych metod, které

pomahaji pii analyze prostiedi a vyhodnocovani efektivnosti plani.

Mezi analytické metody pouzité v diplomové praci patii Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil, kterd popisuje, jak na analyzovany podnikatelsky zamér plsobi
konkurence, jak je ohrozen vstupy novych konkurent nebo substitu¢nich sluzeb. Také se
v této metod¢ analyzuje vliv dodavateld a zakaznikii z hlediska k jejich vyjednavaci sily.
Dalsi analyzou je PEST analyza, ktera popisuje vnéjsi faktory ptisobici na dany projekt.
Jedna se o faktory politické, ekonomické, socidlni, technologické a legislativni. Posledni

neméng diileZitou analytickou metodou je nejrozsifenéjsi metoda SWOT.

V analyze trhu je pouZito dotaznikové Setfeni, jehoz piinos je nezbytny pro tento
podnikatelsky plan. Poukazuje, jak respondenti vnimaji sou€asnou situaci na daném trhu a
zda jsou ochotni pfijmout zmény, které tento projekt pfinasi. Dotaznik slouzi také ke zjisténi
vnimani respondentli vzhledem k cené za danou sluzbu. Rizikova analyza je posuzovana
z hlediska pravdépodobnosti vyskytu a dopadu jednotlivych rizik, které jsou zasazeny
do matice rizik, kde hranice pro piijeti rizika je zvolena na zédkladé odhadu. Tato analyza je

dale doplnéna o opatieni k rizikiim, coz vede ke snizeni jejich dopadu a vyskytu.

K ekonomickému vyhodnoceni projektu jsou pouzity financni ukazatele. Jedna se o vnitini

vynosové procento, ¢istou souc¢asnou hodnotu a také o vazené primérné naklady kapitalu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH TEORETICKYCH POJMU

V prvni kapitole jsou uvedeny zdkladni teoretické pojmy, které slouzi jako tvod
do problematiky obsazené v praci. Patii mezi n¢€ podnikani a podnikatel, podnik, nebo také

nové trendy v podobé¢ startupti a online podnikéni.

1.1 Podnikani a podnikatel

Zaklad definice podnikatele dava legislativni uprava, kde se dle nového obcanského
zakoniku za podnikatele povazuje ten: ,,Kdo samostatné vykonava na viastni ucet
a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem

Cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti

za podnikatele . (Cesko, 2012)

Na definici podnikatele navazuje Safrova (2019, s. 14) a tika, Ze realita neni pouze
o dosahovani zisku. Uvadi také, Ze k podnikani mliZe vést vice diivodd, jako jsou napiiklad

zivotni styl, pfedchozi zkuSenosti, osobni ditvody, charakterové rysy clovéka.

Srpova (2010, s. 31) také poukazuje na vice moznych definici z historického hlediska
a odkazuji se na vyrok W. Churchilla z roku 1940: ,, Podnikatelé jsou nékdy povazovany bud’
za vika, kterého je potreba zabit, nebo za kravu, kterou je potieba stale dojit. Pritom by vsak
méli byt povazovani za koné, ktery tahne karu. *“ Na zakladé tohoto tvrzeni je podnikatel ten,
ktery velkou mérou pfispiva k ekonomické prosperité daného statu. S pomyslnym taZzenim
kary lze spojit také vyrok Hisriche zroku 1990 uvadény v Srpova (s. 17, 2020)
., Podnikatelstvi je proces tvorby néceho nového, co ma hodnotu, cemu se venuje nezbytny
cas a usili, predpoklada prijeti financnich, psychickych a socidlnich rizik a obdrzeni odmeény

v podobé penézniho nebo osobniho uspokojeni. “

Srpova (2020, s. 30) dale uvadi, Ze zakladem podnikani je podnikavost, coz je soubor
vlastnosti jedince vedoucich k podnikani jako napt. schopnosti, dovednosti, potencial atd.
Toto tvrzeni dopliiuje také Safrova (2019, s. 16), podle které jsou nutné dalsi charakterové
rysy k uspésnému podnikani. Jedné se zejména o trpélivost, schopnost rychle rozhodovat,
houZevnatost a cilevédomost. Uvadi také rozdil mezi podnikatelem a vrcholovym
manazerem, ktery spo¢iva v pfimé odpoveédnosti za své rozhodovani. Tyto charakterové rysy
rozsitfuje také Veber (2012, s. 15) podle kterého je podnikatel neboli entrepreneur osoba,
kterd dokaze rozpoznat piilezitosti, zabezpecCit prostfedky k podnikéani, at’ finan¢ni nebo

materidlni, dokaZe organizovat a je ochotna podstupovat riziko spojené s podnikanim.
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Veber (2012, s. 14) rozd€luje podnikani do 4 zakladnich pojeti:

Ekonomické — jedna se o kombinaci vlozenych ekonomickych zdrojii a aktivit tak,
aby dochazelo ke zvyseni jejich ptivodni hodnoty. Jedna se tedy o proces vytvareni

ptfidané hodnoty.

Psychologické — zde se vyskytuje hlavné vnitini motivace podnikatele. Jedna se

o touhu néceho dosahnout, splnit si své sny, postavit se na vlastni nohy apod.

Sociologické — touha po vytvoreni blahobytu pro vSechny zapojené strany a také

k vytvoteni pracovnich mist.

Pravnické — vychazi z definice v obanském zakoniku jako soustavna, samostatna

¢innost vykonavana podnikatelem na vlastni jméno a vlastni odpovédnost.

Safrova (2019, s. 16) definuje zvlastni druh podnikatele a to tzv. chronického podnikatele.

Jedna se o osoby, které jsou si jisti, ze nechtéji byt v zaméstnaneckém pomeéru a neustale

nachazeji nové napady a prilezitosti. Dokazou se rychle adaptovat a neboji se netispéchu.

Dokazi ptisobit v riznych projektech najednou a hledaji ten nejlepsi pro jejich osobu. Uvadi

také, Ze tito podnikatelé jsou nepiekonatelni, pokud najdou to, co je opravdu bavi a napliiuje.

Srpova (2010, s. 22) rozd€luje typy podnikani do 5 kategorii:

Podnikani jako Zivotni styl — jednd se o podnikatele, ktery odmitd byt zaméstnan.

Z pravidla provozuje jen maly podnik na lokalnim trhu a nema ambice expandovat.

Zdrzenlivé podnikani — podnikatel jen zfidka expanduje na trh mimo svij region.
Vyd¢lava vice penéz nez piedchozi kategorie, nicméné nema potiebné znalosti nebo

netouzi byt vét§im hra¢em kvili konkurenci.

Nadéjné podnikani — na trh vstupuji podnikatelé s jasnym cilem a vizi. Jsou daleko
agresivnéjsi a neustale se zlepSuji. Nemaji vSak odvahu poustét se do konkurenéniho

boje s nejvétsimi podniky v oboru.

Potencidl vysokého riistu — jednd se o podnikatele, kteti systematicky analyzuji trh
a vyhledavaji mozné ptilezitosti. Zpravidla vstupuji na trh s novym produktem a jsou

odborné vybaveni pro vedeni podniku velkého rozsahu.

Revolu¢ni podnikani — tyto podnikatelé se objevuji jen ziidka, nebot’ se snazi zménit
zcela koncepci samotného podnikéni. Neustale se snazi o inovace a dokdzou

v kratkém cCase zabrat velkou ¢ast trhu.
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1.2 Podnik

Vochozka (2012, s. 117) uvadi, ze podnikem Ize nazyvat vSechny subjekty, které¢ vykonava;ji
hospodaiskou ¢innost, piicemz nezalezi na pravni formé. Dale je také nedilnou soucasti

narodniho hospodafstvi a je tvofen ze tii slozek:
e Hmotné — movita a nemovita aktiva
e (Osobni — zaméstnanci a zamé&stnavatelé
e Nehmotné — licence, goodwill, know-how atd.

Drucker (2016, s. 28) chape podnik jako myslenku existence. Existuje podle néj pouze jedno
vysvétleni podniku a to takové, ze podnik je organizace s touhou vytvofrit zdkaznika. Tuto

myslenku vysvétluje tim, Ze podnik je Casti celé spolecnosti a musi z ni vychazet.

Srpova (2010, s. 35-36.) definuje znaky podniku, které déli na vSeobecné a specifické.

Vseobecné znaky jsou:

o Kombinace vyrobnich faktorti — kombinace takzvanych vstupt jako je prace, stroj,

budovy atd., které spolecné vytvari vystupy.

e Princip hospodarnosti — jedna se o hledani nejlepsi kombinace vstupt a vystupti tak,

aby bylo co nejméné vstupti a co nejvice vystupt.
e Princip finan¢ni rovnovahy — snaha a schopnost podniku platit svym vétitelim.
Mezi Specifické znaky patfi:

e Princip soukromého vlastnictvi — vystupuje zde vlastnik podniku, ktery ma pravo

vstupovat do rozhodovaciho procesu v podniku.
e Princip autonomie — trzni vztahy, svoboda a nezavislost bez zasaht statu.
e Princip ziskovosti — zisk vystupuje jako cil a vysledek podnikatelské Cinnosti.
Podniky lze také d€lit podle velikosti. Toto déleni uvadi Veber (2012, s. 19):
e Mikropodnik (1-9 zaméstnancti)
e Maly podnik (10—49 zamé&stnancil)
e Stiedni podnik (50-249 zamé&stnanctl)

e Velky podnik (250 a vice zaméstnancit)
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Mulacova (2013, s. 16) souhlasi s pfedchozim rozdélenim podnikl podle velikosti a je dale

upravuje podle rocniho obratu:
e Mikropodnik — obrat do 2 mil. euro
e Maly podnik — obrat do 10 mil. euro
e Stiedni podnik — obrat do 50 mil. euro
e Velky podnik — obrat nad 50. mil euro

Priestley (2015, s. 29-30) se zamysli nad malymi firmami. Povazuje malou firmu do 150
zaméstnancl a poukazuje na fakt, Ze v budoucnu budou vladnout globalnimu podnikéani
pravé malé firmy, nikoliv velké korporace. Toto tvrzeni podporuje myslenkou, ze ptechod
od zemédélstvi pfes primyslovou revoluci az po dnesni digitalni svét oteviel moznosti stat

se malé firmé globalni a 1épe tak reagovat na kone¢ného zékaznika.

V poslednich deseti letech se formuje novy smér podnikani a to tzv. Lean podnikani. Maurya
(2012, s. 13) popisuje toto podnikani jako formu hledani toho spravného planu pro své
podnikéni, a to v takové dob¢, nez dojdou podnikateli finan¢ni prostfedky. Tuto definici
doklada tvrzenim, Ze dvé tretiny podnikani nebo startupi, které ptezili a profituji, museli
sahnout ke zmén¢ svého pivodniho planu. Ti, ktefi nejsou ochotni inovovat a slepé veri

planu A, jsou predurceni k zaniku.

1.2.1 Startup

V ceské literatute se objevuje definice. ,, Startup je podnikatelsky projekt, jehoz zakladatelé
maji ambiciozni vizi a touhu zménit svet. ““ Jedna se o spojeni skveélého napadu, individuélni

schopnost zakladatele a precizniho na¢asovani uvedeni produktu. Srpova (2020, s. 18)

Ries (2011 s. 20) vytvotil svou definici pojmu startup. Je to lidska instituce, kterd vytvari
nové produkty a sluzby pod rouSkou extrémni nejistoty. Nejedna se vSak pouze o vyrobu
a zisk, ale lze za timto pojmem hledat také touhu neustalého uceni se, experimentovani

a inovaci.

Dal8im nazorem na tento pojem je spojeny s touhou po svobodé. Jedna se o lidi, ktefi se
snazi zménit stereotyp a vytvafet budoucnost samostatné. Chtéji byt sami sob¢ $éfem

a hledat, co je nejvice napliuje. Guillebeau (2013, s. 9-10)

Startup je vSeobecné spojen s vyvojem technologickych a vyvojovych firem ptfevazné

v zépadni Americe. Robehmed (2013) definuje pojem jako spole¢nost, ktera fesi problém,
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kde neni feSeni jasné patrné a uspéch neni zarucen. VétSinou se za startupy povazuji velké
nadnéarodni spolecnosti, a hlavn¢ jejich inovativni zakladatelé. Nezalezi vSak na délce
existence spolecnosti, pokud jejich pracovnici véfi, ze to, co délaji, ma pozitivni dopad na
spolecnost. Lze tedy konstatovat, ze se jedna o stav mysli zakladatele i pracovniki.

S nejistotou v podobé budouciho vysledku se ztotoziiuje i Maurya (2012, s. 14), podle
kterého je milna ptedstava, ze zakladatel startupu okamzité vi a zné, co bude v budoucnu
de¢lat. Jako piiklad uvadi Steva Jobse, ktery zacal jako vyvojatf pocitace a dostal se az

k telefoniim a [Padu, ktery je dle jeho slov ,,vizionarsky pocitac*, nebot’ nikdo neveédél, kam

az se dany napad dostane v prib&hu let a mnoha inovaci.

1.3 Online podnikani

Online podnikéni, nazyvané také jako e-business, je zaloZen na pfenosu informaci v realném
¢ase. Tyto informace jsou od poloviny 50. let 20. stoleti vyuzivany jiz prvnimi pocitaci.
Vzhledem k rozsifeni internetu do vSech koutl svéta, se zrodila pravé kategorie
internetového podnikani. Diky tomu muze jakykoliv podnik, kdekoli na svété, piijimat

a odesilat informace. To pfindsi vyhodu v mnoha smérech, zejména ve:
e Zjisténi poZzadavkl zakaznika,
e Dodani produktu zdkaznikovi,
e Samotnou ucast zakaznika na tvorbé produktu,
e Nalezeni cesty k dal§im zédkaznikiim,
e Objeveni novych trhti.

E-business je spojen také s investici, coz potvrzuji vyzkumy z USA, kde se vklada

do informacnich technologii az 4 % ze zisku podniku. Klapalova (2011, s. 80-82)

Lze také definovat jednotlivé vazby mezi stranami obchodu, podle toho, zda jsou kone¢nym

uzivatelem produktu. Toto rozdéleni uvadi Laudon (2020, s. 58-63):

e B2C —jedna se o propojeni prodejce a kone¢ného uzivatele. Je to nejrozsitené;si typ
online podnikani, kde se odhaduji trzby v roce 2022 tésné pod hranici 7000 miliard

dolarua celosvetove.
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e B2B —u tohoto typu se produkt dodava podniku, ktery neni jeho kone¢ny uZzivatel.
Zpravidla se k dodanému produktu dale ptidava néjaka hodnota. Jedna se o nejvetsi

typ z hlediska trzeb.

e (C2C — zde prodava konzument produkt dal§imu konzumentovi. Nejedna se tedy
o propojeni podniku a zakaznika ale dvou zikazniki mezi sebou. Casto se jedna

o online markety jako je Ebay nebo v Ceské republice Aukro.
e Mobile e-commerce, Social e-commerce, Local e-commerce

Odhaduje se, ze do 4 let se svét online obchodu témét zdvojnasobi, coz znamena, Ze

spole¢nosti s kvalitnim produktem a dobrym business planem, se miiZou na trhu prosadit.

1.4 Pravni tprava podnikani vhodna pro dany typ ziméru

Pro kazdy podnik je zdkladnim prvkem spravné urceni pravni formy. Obecné se rozliSuji
Ctyfi druhy podnikd, a to podniky jednotlivce, obchodni spolec¢nosti, druzstva a statni
podniky. Druzstva ani statni podniky nejsou vhodné pro tento typ projektti, zejména kvili

povaze dan¢ho zaméru nebo soukromého vlastnictvi.

Podniky

. \ i e | i | 7 7 |
. Podm.ky Obchvodnl . Drusstva Statpl
jednotlivce | spole¢nosti | podniky

Obr. 1 - Rozdéleni podniku podle pravni formy (viastni zpracovani na zakladé Srpova
2020)
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1.4.1 Podniky jednotlivce

Obecné se podniky jednotlivee oznacuji jako zivnost. Za zivnost se povazuje soustavna
¢innost, provozovana samostatn¢é. Vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem

dosazeni zisku a za podminek stanovenych zdkonem. (Cesko, 1991)

Provozovatel zivnosti miize byt jak fyzickd osoba, tak i pravnicka osoba a musi splnit

zakonem stanovené podminky. Srpova (2010, s. 68)

Dalsi rozdéleni zivnosti uvadi Lipovska (2017, s. 226). Jedna se o rozdéleni na Zivnosti

ohlasovaci a koncesované.
Ohlasovaci zivnost se dale déli:

e Volna — jde o zivnost, kterou mtize podnikatel provozovat ihned po ohlaseni, pokud
spliiuje podminky dané zakonem. Je to takova zivnost, ktera neptedstavuje riziko
pro spole¢nost a dany podnikatel kni nepotfebuje zadné zvlastni vzdélani

a kvalifikaci.

e Remeslna — pro tento typ Zivnosti je naopak od volné vyzadovana tzv. odborna
zpusobilost. V praxi to znamend, zejména doklad o potfebném vzdélani

pro provozovani dané Zivnosti.

e Vazana — je specificka tim, Ze zakon stanovuje, za jakych podminek mtize podnikatel

vykonavat tuto Zivnost. Zpravidla musi mit osvédceni vydavané statnim orgdnem.

Koncesovand Zivnost je takova cinnost, ke které musi podnikatel ziskat povoleni

od pfislusného organu statni spravy.
Dale se u zivnosti posuzuji podminky pro ziskani dané Zivnosti. Tyto podminky se déli na:
e Vseobecné — vék 18 let, zplsobilost k pravnim ukonlim, bezihonnost.

e Zvlastni — odborna a jind zplsobilost stanovena zdkonem.

Srpova 2020, s. 165-168)

1.4.2 Obchodni spole¢nosti

Oznaceni obchodni spolecnosti je pojem, zahrnujici Ctyfi typy spolecnosti. Jedna se
o vefejnou obchodni spole¢nost, komanditni spolecnost, spolecnost s ru¢enym omezenim

a akciovou spole¢nost. Dohnalova (2012, s. 112)
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Obchodni spolecnosti se dale déli na osobni a kapitdlové. Rozdil v téchto formach
obchodnich spolecnosti je v tvorbé zakladniho kapitdlu a ru¢enim za zavazky spolecnosti.

Soukal (2015, s. 65-66)
Verejna obchodni spolecnost v.o.s.

Principem u v.o.s. je spole¢né podnikani dvou podnikateli nebo FO, kteii do dané
spoleCnosti vkladaji penézité i nepenézité prostiedky. Za zavazky spolecnosti, na rozdil
naptiklad od spole¢nosti s ru¢enim omezenym, ru¢i veskerym svym majetkem. Synek (2015,

5. 81-82)

Soukal (2015, s. 66) uvadi, ze fizeni a kontrola se rozd€luje podle spolecenské smlouvy
stanovené pii zakladani spolecnosti. Zisk se mize délit mezi spole¢niky rovnym dilem nebo

mze dojit k dohodé¢, kterd musi byt uvedena ve smlouvé.
Komanditni spole¢nost k.s.

V komanditni spole¢nosti vystupuje pojem komanditista a komplementat. Za komanditistu
se povazuje ten spolecnik, ktery ruc¢i za zavazky spoleCnosti omezen¢. Naopak
komplementatr ruc¢i za zavazky neomezené. Je to tedy urCity mix mezi prvky osobni
a kapitalové spolecnosti. Za vyhodu komplementéte se povazuje velké rozhodovaci pravo.
Také podily na zisku se vyplaci na polovinu mezi samotnou komanditni spole€nost
a komplementarte. Ti si pak zisk nebo ztratu rozdéli mezi sebe rovnomérnég. Zisk spolecnosti
se po zdanéni rozlozi rovnomérné mezi komanditisty v poméru jejich podili ve spole¢nosti.

Silhan (2015, s. 57-58)

Soukal (2015, s. 66) dopliluje, ze Gcast na zisku miize byt rozdélena podle spolecenské
smlouvy a nemusi tak platit vySe zminéna rovnost a pomér. Dale uvadi, ze komanditni

spolecnosti vznika povinnost zapsani do obchodniho rejstiiku a zvefejiiovaci povinnost.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym s.r.o. je nejpouzivanéjsSim typem obchodnich spole¢nosti.
Je to zejména diky nizké hodnoté zakladniho kapitalu a také vzhledem k malé naro¢nosti

na administrativu. Vochozka (2012, s. 43)

U této spolecnosti za své zavazky ruci spolecnici, ovsem pouze do vyse nesplnéné vkladové
povinnosti. Pokud vSak jiz dosSlo ke splaceni zakladniho vkladu spole¢nikd, jiz za dluhy

spole¢nosti neruci. Joskova (2015, s. 12)

Vesecky (2016) Uvadi, ze zakladni kapital je dan zakonem v minimalni vysi 1 K¢. Tato

moznost vesla v platnost od roku 2014, nicmén¢ ukazuje se, ze vySe zékladniho kapitalu je
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stale pro mnohé podnikatele urcitou motivaci. Obecné nové vznikajici spolec¢nosti vkladaji
min, nez diive minimélnich 200 000 K¢, avsak jen zlomek z nich vklad4 pouze korunu. Je
tomu tak z diivodu, ze ¢im méné zakladniho kapitalu, tim mensi diivéra v danou spolec¢nost.
Dohnalova (2012, s. 113) popisuje organy této spolecnosti. NejvySsim organem je valna
hromada. Jednatel nebo jednatelé jsou povazovani za statutarni organ a ve vyjimecnych
ptipadech se mtize zvolit i dozor¢i rada.
Synek (2015, s. 82) definuje zakladni tkony k zalozeni spol. s.r.o.:

e Pomoci notarského zapisu uzaviit spolecenskou smlouvu,

e Slozit na ucet zakladni jméni nebo jeho ¢ast,

o Ziskat zivnostenské opravnéni,

e Zapsat spole¢nost do obchodniho rejstiiku,

e Registrovat spole¢nost u finan¢niho ufadu.

Akciova spolecnost a.s.

vvvvvv

spole€nosti je rozdélen na tzv. akcie, které si akcionafi kupuji a jejich zisk je ve formé

dividend, o kterych rozhoduje valnd hromada. Lipovska (2017, s. 230)

Soukal (2015, s. 67) definuje prava akcionail, které vyplivaji z drzeni jakéhokoliv poctu
akcii. Jedna se zeyména o jiz zminéné pravo podileni se na zisku, které je vyplaceno formou
dividend, dale pravo hlasovat na valné hromad¢ a také se podilet na zlstatku spolecnosti
pfi likvidaci a zéniku.

Za své zavazky ruci akciova spole¢nost celym svym majetkem, kdezto akcionafi za zavazky
spole€nosti neruci. Zakladni kapital akciové spolecnosti musi byt v minimalni vysi 2 miliony
korun a nezélezi, zda se jednd o kapitdl v podobé financ¢niho majetku nebo hmotného.

Lipovska (2017, s. 231)
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2 BUSINESS MODEL

., Business model predstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskdava
hodnotu. ““ Tato véta je zdkladni definici business modeld. Lze je definovat 1 jako urcity
podrobny plan ve strategické podobé¢, ktery se postupné naplituje pomoci procest a systémil

Osterwalder (2010, s. 14)

Chesbrouhg (2006, s. 30) rozvadi, jak business model zachycuje hodnotu produktu.
Popisuje, dané aktivity a prostfedky k dosazeni vyhody na trhu a s tim spojenou tvorbu
hodnoty. Dale uvadi, ze v moderni spolecnosti, kdy se vS§e méni vyrazné rychleji, je potieba,
aby firmy planovali na kratsi Casové intervaly a nespoléhali se na plany v dlouhém horizontu.
Tim, Ze se firma nespolé¢hd na dlouhodobé pldnovani a je ochotna svilj business model
»otevrit“ a ménit v Case, se ji otvira mnohem vétSi pole plsobnosti novych népadi

a predevsim, rychlejsi reakce na vnéjsi tlaky.

2.1 Druhy business modeli

V teorii se setkavame se dvéma druhy business modeltl, a to Canvas a Lean Canvas. Oba

tyto modely jsou totoZné svou strukturou, avsak lisi se modelovanim a pouzitim.

V redlném prostiedi dochazi k mylné myslence, Ze business model doké4Ze nahradit business
plan neboli podnikatelsky plan. Neni tomu tak. Sdm Osterwalder (2010, s. 268), jenZ je
autorem tohoto modelu, poukazuje na fakt, Ze business model je jakymsi prvotnim dilkem
v utvareni myslenek, sumarizaci hlavnich prvkl projektu a uvédoméni si, co vSechno nas
projekt musi zahrnovat. Nasledné¢ doporucuje na zaklad¢ tohoto modelu vytvofit findlni

podnikatelska plan.

2.1.1 Business model Canvas

Tento typ modelu se podobd malifskému platnu. Je slozen z deviti raznych prvka
a ve zjednoduSené formé dokéaze zachytit vesSkerou podstatu nového ¢i existujiciho business

modelu. Osterwalder (2010, s. 42)
Rozdé€leni na devét stavebnich kament:

e Zakaznické segmenty —jedna se o zdkladni prvek business modelu. Je zde definovan
zakaznik a roz€lenén do zakaznickych segmentii. Timto krokem dokaze spolecnost

1épe porozumét danému segmentu a na ném postavit sviij uspeésSny business model.
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e Hodnotova nabidka — v tomto stavebnim prvku se popisuje pravé ta hodnota
produktu, sluzby nebo riznych kombinaci, které predstavuji to, o co stoji zakaznik.
Je to praveé ta vyhoda oproti konkurenci, pro¢ si zdkaznik voli pravé danou firmu.
Hodnota pro zdkaznika miize nabyvat podob: novost produktu, vykon,

individualizace, design, cena, brand, dostupnost nebo pohodlnost.

e Kanaly — body, které¢ vyuzivame ke komunikaci se zakaznikem. Mazou plnit funkci
napf. predavani hodnotové nabidky, osvéta produktu, prizkum spokojenosti,

poprodejni servis.

e Vztahy se zdkazniky — zde se fesi problém, jak k jednotlivym segmentim zakazniki
pristupovat. Zda se podilet na osobni asistenci, samoobsluze, pomoci komunity nebo

zapojit zékaznika piimo do spolutvorby produktu.

vvvvvv

zdroje pfijmi zvolit od daného zakaznického segmentu. Zda se zaméfit

na predplatné, poplatky za uziti, prodej, pronajem, reklama nebo poskytnuti licence.

e Klicové zdroje — hledd se odpoveéd na otazku, kolik a jakych zdroji je potieba
pro uspésné fungovani modelu. Jedna se o financni, lidské, dusevni nebo hmotné

zdroje. Také se zde fesi otazka, zda dané zdroje vlastnit nebo pouze najimat.

e KiliCoveé ¢innosti — co vSechno musi firma délat, tak aby byla tspéSna. Tento prvek
je velmi individudlni a zalezi na odvétvi, ve kterém firma ptisobi. Pro sluzby bude
potieba zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb, kdezto pro vyrobni spolecnost bude

dilezité naopak napt. budovat spolehlivy dodavatelsky fetézec.

o Klicové partnerstvi — zde se muze fesit pravé jiz zminény dodavatelsky fetézec.
S kym musi firma spolupracovat a navzajem si nekonkurovat, tak aby model

fungoval. Jedna se prave o dodavatele, spoluprace v koncernu atd.

e Struktura ndkladi — Vycisleni vSech nakladi, které vznikaji s chodem modelu a jdou

snadno vy¢islit. Kolik stoji klicové partnerstvi, kolik stoji vyroba a dodéni.

Spojenim téchto deviti prvka vzniké platno, které obsahuje ve zkracené mife vSechno, co je
potieba pro uspesnou firmu. Nutno vSak podotknout, ze se nejedna o dokument, ktery
popisuje veskeré pravni véci, procesy vyroby, analyzy atd. SlouZzi jako $ablona a sjednoceni

toho co chce dana spole¢nost na trhu budovat a jak. Jedna se tedy o jakési shrnuti, kterym se
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fidime pfi vytvareni konkrétnich dlouhodobéjsich planti, rozpocti, analyz atd. Osterwalder

(2010, s. 20-50)

Fotr (2020, s. 114) poukazuje na fakt, ze nejvétsi vyhodou business modela je jejich
schopnost rychlé zmény. V dnesni dob¢, kdy se trh 1 vnéjsi prostfedi méni podstatné rychleji
nez dfive, je nutné, aby se plan neustale adaptoval na tyto zmény. Plan se musi zménit, pokud

dojde k interni zmén¢ spolecnosti jako napiiklad akvizice nebo fuze.

2.1.2 Business model Lean canvas

Maurya (2012) se domnivé, ze business model Canvas ma své uskali a vytvoftil proto
inovovany model Lean Canvas. Tento model navazuje na pivodni, ma stejny pocet
zakladnich kamenti a né€které jsou totozné, avSak doslo ke zméné€ Ctyt z nich. Puvodni
Canvas lze aplikovat z vétsi €asti na jiz existujici spolecnosti, které jiz poskytuji hodnotu
zakaznikovi. Zamétuje se tedy spiSe na vznikajici spolecnosti neboli startupy, a praveé Ctyfi
kameny zaménil za ty, u nichz se domniva, ze maji vétsi vahu a vyznam pro zacinajicich

spole¢nost.

e Problémy — U zacinajicich spole¢nosti se nevyskytuji Zadni partnefi, nybrz se zac¢ina
tresit problém, ktery na trhu je. Proto je toto prvotni kamen pii sestavovani modelu
Lean Canvas a od definice problému se odviji dal$si moduly neboli stavebni prvky.
Jedna se tedy o jakousi zdchrannou brzdu pifed selhanim podnikatele. Spravna
definice a pochopeni problému pomize 1épe nastavit model tak, aby vydrzel a byl
uspesny.

e Refeni — puvodni pojem kliGovych aktivit je nahrazovan feSenim. Jednid se
o konkrétni produkt, nebo sluzbu, kterou trh nebo zakaznik postrada a hleda se jeho

feSeni. Je zde zaveden pojem minimalné zivotaschopného produktu.

e Klic¢ové metriky — nahrazuje kdmen klicovych zdroji. V zacatku podnikani je nutné
si stanovit, jak bude spolecnost méfit svlij uspéch. Na jaké ukazatele se zaméfit

a podle toho vyhodnotit, zda je projekt uspésny, nebo nema cenu v ném pokracovat.

e Neférova vyhoda — zacinajici spoleCnost pii prvotnim navrhu nema zadného
zakaznika a nema tedy smysl se vice zabyvat vztahy se zakaznickymi segmenty.
Misto toho popisuje neférovou vyhodu. Lze ji popsat jako to, co ma pouze on a zddna

jina konkurence. MliZe se jednat o zcela novy vyrobek, inovaci nebo sektor sluzeb.
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Svobodova (2017, s. 65-66) upozornuje na riziko zacinajiciho podnikatele v podobé
investice Casu a pen¢z. Praveé diky Lean Canvasu lze piedejit této investici do nécéeho, co trh

nepotiebuje a pomiize odhalit slabiny v daném projektu ¢i podnikatelském zaméru.

2.1.3 Porovnani modeld

Maurya (2016, s. 46-47) zdivodiuje piepracovani pluvodniho modelu Canvas
od Osterwaldera tim, Ze jeho model se pfili§ zamétuje na jiz fungujici podniky. Proto
nahradil nékteré kameny tak, aby plisobili na feSeni problému zacinajiciho podnikatele nebo

podniku.

Tab 1 - Porovnani modelii (vlastni zpracovani na zdakladé www.canvanizer.com)

Oblast Canvas Lean Canvas
Podnik Existujici podnik Zacinajici podnik
UZivatel Banka, poradci, partnefi Zacinajici podnikatel
Zakaznici Komunikace se zakazniky Hledani problémut
zakaznika
Konkurence Hodnotova nabidka Neférova vyhoda
Prinos Pochopeni, kreativita, Reseni problému (step by
inovace step)
Trini
hodnota
Lean Canvas Canvas

/

Obr. 2 - Pouziti modelii (vlastni zpracovani na zaklade Maurya 2016)
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2.2 Typy business modelu

V soucasnosti neexistuje jednotnd uprava typu business modeld. Prozkouménim jiz
existujicich, 1ze dospét, k vytvoreni né¢kolika zakladnich typti. Modely stejného typu ovSem
nebudou nikdy totozné pro dvé firmy. Je to dano zejména odvétvim, typem produktu, jinym
segmentem zékaznika, riznym cenovym modelem atd. Jsou si vSak velmi podobné svou

strukturou, a proto je 1ze roz¢lenit mezi zakladni typy:

e Transak¢ni model — nejbéznéjsi model zalozen na zaplaceni produktu, ktery se poté

stdva majetkem zakaznika.

e Predplatné — pravidelné platby od zdkaznikli za dany casovy tusek, poskytuji

neomezeny piistup k obsahu.

e Freemiun — sluzba je zdarma pro kazdého, avSak v omezeném mnozstvi. Pouzivani
sluzby v plném rozsahu je jiz zpoplatnéno.

e Pay as you go — zdkaznik plati za prostor nebo sluzbu v takovém rozsahu, v jakém ji
Vyuziva.

e Reklamni model — zadkaznik plati za prostor, ktery mu umozZni oslovit jeho

potenciondlni zakazniky. Patfi sem pfedev§im PPC reklama, televizni reklama,

noviny a radio.

e Platforma — vytvofeni prostoru pro stfetdvani poptavky a nabidky, kde zpenéZeni

spoc¢iva v procentu z ceny transakce.

e Franchising — prodej licence jinému podnikateli. Pouziva se jako prostfedek

ke zmirnéni rizika pfi expanzi na jiné trhy.

Srpova (2020, s. 71-73)
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3 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je dokument, ktery rozpracovava, jak by mél podnik vypadat v blizké
budoucnost, v ¢em se bude angazovat, jaké zdroje ke svému podnikdni pouzije a jaké

ocekava vysledky. Podnikatelsky plan ma dvé¢ zakladni Gllohy:

e Externi — je to néstroj komunikace mezi podnikem a okolim podniku. Jedna se

zejména o potenciondlni investory nebo banky.
e Interni — jako nastroj pro fizeni spolecnosti.

Tento dokument se také povazovat za marketingovy ndstroj pro propagaci a piesvédceni
vSech zainteresovanych stran o tom, Ze zamér uvedeny v planu je spravny a dokaze uspokojit

sve vlastniky, véftitele 1 trh. Synek (2015, s. 192-193)

Veber (2012, s. 95-96) ptirovnava podnikatelsky plan k autoatlasu a mél by nam poskytnout

odpovéd’ na otazky ,, kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam dostaneme “.

3.1 Zasady pro vypracovani podnikatelského planu

Jako kazdy dokument i podnikatelsky plan se musi fidit ur€itymi zasady. Jednd se
o doporuceni, které by mélo vést k tomu, aby byl podnikatelska plan v o¢ich okoli podniku

bréan jako kvalitni.

e Srozumitelnost — vyvarovat se pfiliS mnoha zdlouhavych vét a mysSlenek.

N 24

e Logika — jednotlivé mySlenky a ¢asti planu na sebe musi navazovat a v Zddném

pfipad¢ si nesmi odporovat.

e Strucnost — vSechny hlavni myslenky se snazit uvést strucné bez zbytecné dlouhého
textu. Pro vynechdni nepodstatnych nebo casto se opakujicich véci, se doporucuje

ptedloZit plan k pfipominkovému fizeni druhé osobé nebo kolektivu.

e Pravdivost a redlnost — uvadét pouze pravdivé udaje a vSe podlozit Cisly. Neni

vhodné zakladat svlij plan na osobnich domnénkéch.

e Rizikovost — tim, ze plan poukazuje na predikovanou budoucnost, je dulezité vzit
v potaz rtizné rizika, které mizou nastat. Na zaklad¢ jejich identifikace lze vytvofit

vice variant, které umozni rychlejsi a pfesnéjsi budouci rozhodovani.

Veber (2012, s. 96-97)
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3.2 Struktura podnikatelského planu

Existuje vice zptisobu, jak sestavit uspé€sny podnikatelsky zamér, v riznych literaturach
oznacovany jako podnikatelsky plan. Jak je jiz zminéno v kapitole business modely,
Osterwalder (2010, s. 268-269) doporucuje vytvaret podnikatelsky plan na zdklad€ business

modelu. V jeho pojeti definuje strukturu planu takto:
e Business model — shrnuti hodnoty, cild, trhi, zdrojt, ¢innosti atd.,
¢ Financ¢ni analyza — analyza rentability, prodeje, ndkladi, finan¢ni zabezpecent,
e Vng¢jsi prostredi — ekonomické prostiedi, trh, konkurence,
e Plén realizace — projekt, milniky, KPI,
e Analyza rizik — definice prekazek, SWOT analyza, faktory uspéchu, protiopatient,
o Zavér.

Podobnym smérem se ubira také Finch (2020, s. 22-24). Ten doporucuje si pied sepsanim

planu odpovédét na tyto otazky:
e Jaky vyrobek nebo sluzbu chceme nabizet?
e Cim se odli§ujeme od konkurence na trhu?
e Kdo je nas zékaznik a co je pro n¢j dilezité?
e Zaco nam budou vlastné platit?
e Jak se bude vyrobek vyrabét nebo poskytovat sluzba?
e Kde budou nase ptijmy a vydaje?
e (o k tomuto podnikani potfebujeme?

Nasledna struktura planu pak bude obsahovat uvod, zazemi projektu, produkt, trh, fizeni,
navrhy, finance, predpovédi, rizika a zavér. Je nutno doplnit, ze Zadny podnikatelsky plan
neni stejny a je potfeba se na vzory divat jako na Sablonu, nikoliv jako nutnost. To, Ze
podnikatelsky plan neni nijak zavazné stanoven, podporuje také Srpova (2011, s. 14-15). Ta
definuje jeho obsah takto:

e Titulni list,

e (Obsah,
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Uvod a t¢el dokumentu,

Shrnuti,

Cile vlastnik a podniku,
Potencionalni trhy,

Analyza konkurence,

Obchodni a marketingova strategie,
Projektovy plan,

Finan¢ni plan,

Ptedpoklady Gspéchu a rizika zaméru,

Ptilohy.

Veber (2012, s. 98-104) zduraznuje fakt, ze naprostd vétSina podnikatelskych plani je

sestavovana pro ziskani kapitalu. Proto se jeho pojeti zamétuje na investora a podle toho

popisuje vhodnou strukturu:

Obsah,

Shrnuti,

Popis podnikatelské ptilezitosti,
Obecny popis spolecnosti,
Klicové osobnosti,

Produkty,

Potenciondlni trhy,

Okoli spole¢nosti a konkurence,
Vyroba,

Prodej,

Personalni zabezpeceni,
Financ¢ni plén,

Rizika,
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e Piiloha.

Podnikatelsky plan by mél podle Fotr (2020, s. 43-44) obsahovat také:

e Poslani — definovani zdkladniho smyslu podnikani v dlouhodobém kontextu.
Objasnuje existenci spolecnosti a napomaha zaméstnancim k pochopeni, co je

vysledkem jejich prace.

e Vize — je jasn¢ definovana touha, kde chce podnik byt, v konkrétnim Casovém
horizontu. Tento horizont je zpravidla stfednédobého charakteru, avsak z divodu

vngjSich vlivi, jako jsou ekonomické krize, ho Ize posouvat.

e C(ile — definovani podnikovych cili ptedstavuje navod pro vedeni, jak formulovat
strategie. Fundamentalnim cilem byva oznacovéan cil zvySovani trzni hodnoty

spolecnosti.

3.2.1 Titulni list

Formalni zacatek podnikatelského planu, ktery obsahuje zékladni informace o dokumentu.
Jedné se zejména o nazev spolecnosti, logo spolecnosti, jméno autora, popiipad¢ autord,

datum zalozeni spole¢nosti atd.

3.2.2 Popis prilezitosti

Ptredstaveni pfilezitosti, kterou spatfujeme v podnikatelském zdméru. Jde o formu
pfesvédceni ¢tenare planil, aby mu vénovali dostate€nou pozornost a také o jakési prvotni

seznameni. Je vhodné se zaméfit na:

e Popis nabizené¢ho produktu — v ¢em spatiujeme unikatnost vyrobku nebo sluzby

a proc je prave toto ta spravna cesta.

e Konkuren¢ni vyhoda — pohled na to, jak vyrobek nebo sluzba fesi pottebu zdkaznika

a v ¢em je odlisny oproti konkurenci.
e Utzitek pro zdkaznika — kratky popis toho, pro¢ by méli zakaznici nakupovat pravé
od nas, co jim vyrobek pfinese.
Tento krok je ideélni, pro vytvoreni business modelu, nebot’ ten obsahuje, jak je zminéno

v predchozich kapitolach, pravé struéné nastinéni celého projektu a dokdze ctenare

v rychlosti seznamit s konkrétnim zamérem. Srpova (2011, s. 16-17)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

3.2.3 Analyza zakaznika a trhu

Zakaznik je klicem k GspéSnému zaméru, a proto je nutnost ho dobfe znat a védét, co

potiebuje. O zakaznikovy je nutné védet tyto charakteristiky:
e Kolik méame potencionalnich zdkaznikii,
e Kde se nachazi a jak se k nim dostat,
e Jejich zvyky.

Svobodova (2017, s. 341) popisuje jako prvotni analyzu trhu, ze které pak vychazi zdkaznik.
RozliSuje také dva trhy, a to celkovy a cilovy trh. Cilovy trh obsahuje pouze takové

zakazniky, které je schopna firma uspokojit.

Analyza trhu spociva v popsani oboru, odvétvi a zakladnich charakteristik daného trhu. Je
mozné tuto analyzu zpracovat pomoci jiz existujicich analyz, nebo urcitych ¢asti, které jsou

vetejné dostupné.

Trh a odvétvi Ize analyzovat i pomoci CZ-NACE, které spravuje ministerstvo primyslu
a obchodu a lze z n¢j vycist zejména velikost dané¢ho trhu a odvétvi. Je Zadouci se takeé
zaméfit na trendy a vyvoj trhu v poslednich letech, coz miize pomoci predvidat, kam se bude

dany trh ubirat do budoucna.

Po analyze trhu Ize analyzovat také zakaznika, ktery se na daném trhu nachazi. Zékaznik se

popisuje zejména charakteristiky kvantitativni a kvalitativni.

3.2.4 Analyza konkurence

Konkurence na trhu je pfirozena pro vSechny subjekty, proto je dobré znat vSechny
konkurenty, ktefi nabizi stejny nebo podobny produkt. Pro analyzu konkurence se vytvari
seznam vSech konkurentii na trhu, av§ak do podrobné&jsi analyzy se zahrnuji pouze ti nejvetsi,

ktefi stoji pfimo v konkuren¢nim vztahu. Veber (2012, s. 101)

Po rozdéleni konkurentii na hlavni a vedlejsi, ptfichazi na fadu podrobnéjsi analyza hlavnich
konkurentii. Ta spoc¢iva ve vyhodnoceni jejich pfednosti a nedostatkt. Dale se analyzuje
obrat, podil na trhu, sluzby zdkaznikiim atd. Pro lepsi pochopeni konkurence je vhodné, se
pii posuzovani vzit se do role jejich zakaznika. To vede k vlastni zkuSenosti, jak na n¢j dany
konkurent ptsobi, coz muze byt kliCovy faktor ke kvalitnimu hodnoceni. Neni vSak

pfipustné se nechat ovlivnit pfili§ subjektivnim hodnocenim. Srpova (2011, s. 101)

Svobodova (2017, s. 281) popisuje postup pii analyze konkurence:
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e Volba kritérii pro analyzu konkurence.
e Seznam firem splnujicich dana kritéria.
e Popis kritérii pro kazdého konkurenta.
Mezi kritéria pro zvoleni konkurence lze zahrnout naptiklad stejny nebo velmi podobny
produkt, lokalitu nabizenych sluzeb, cenu, servis nebo povédomi o konkurenci.
3.2.5 Marketing spole¢nosti
Marketingovy plan spolecnosti prochazi témito etapami:
e Trzni diagnéza — jak a které vyrobky jsou podileny na trzbach a zisku spole¢nosti,
e Trzni prognéza — odhad vlivii pisobicich na trh a tim nepfimo na dané produkty,
e Planovani cili — co je cilem a ¢eho chceme dosédhnout,
e Marketingovy mix — 4P,
e Sestaveni rozpoctu.

Z divodu, ze podnikatelska plan nebo zdmeér jeSté nenastal a ve velké mife zacinajici
spolecnosti jesté nemaji na trhu zadny podil, 1ze akceptovat vynechani prvnich dvou etap.

Synek (2015, s. 243-245)

O takzvané penetraci trhu mluvi Fotr (2020, s. 102). Ta ma za cil zvySit pocate¢ni prodeje
nebo kompletné proniknout na trh diky intenzivn&j$imu marketingu v prvnich fazich
zavadéni.

Marketingovy mix 4P se sklada ze ¢tyt nastroji:

e Produkt — jaky produkt bude nabizen zdkazniklim, které produkty budou naopak

stazeny z trhu. Dale rtizné atributy produktu jako naptiklad design nebo znacka.

e Cena — nastroj, kterym Ize urcit pozici na trhu. Faktory, které musi byt brany v potaz
pii tvorbé ceny, jsou naklady, poptavka, konkurence. Existuje také piistup
k cenotvorb¢é podle firemni politiky jako: orientace na pteziti (pouze v kratkém
casovém horizontu, zaméfena na prodej prebytkd nebo piebiti velkého mnoZstvi
konkurentti). Maximalizace zisku (podle odhadu poptavky se cena stanovi tak, aby
zabezpecila maximalni zisk). Podil na trhu (zaloZzena na primérnosti az

podprimérnosti cen v porovnani s konkurenci).
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e Distribuce — jak se bude dostavat produkt k zakazniktim.

e Propagace — jak se bude vyrobek nebo sluzba propagovat a jak dojde k osloveni

koneéného zakaznika.
Srpova (2011, s. 23-26)

Propagace je silné¢ spojena s obecnou predstavou o marketingu. Je to poprvé, co se

potencionalni zékaznik dozvi o produktu spole¢nosti a zavisi na tom budouci vztah. Prvni

vvvvvv

zakaznik zaméfil na reklamu a zlstala mu v paméti. Typ propagace dé€li Kingsnorht (2019,
s. 10-11) na zacileni na co nejvétsi skupinu zékaznikl a na zacileni na uréeny segment. Dale

na:
e Nepfima — televizni reklama, spot v radiu, ¢lanek v novinach, reklama na internetu.

e Piima — Casto navazuje na nepiimou a muze ji byt SEO vyhledavani, email, placena

reklama pomoci cookies.
Soucasti marketingu je 1 marketingova komunikace, kterd ma tyto cile:
e Vytvofit povédomi o sluzbg,
e Stimulovat poptavku,
e Zlepsit povédomi o znacce,
e Stimulovat zamér ke koupi,
e Posilovat loajalitu zakaznika.

Spolec¢nost by se vSak pfi stanovovani téchto cilti méla fidit urcitymi pravidly. Tyto pravidla

se popisuji zkratkou SMART:
e S (specifické) — definovat konkrétni pfinos marketingové kampané,
e M (méfitelné¢) — definovat KPI, které se budou sledovat a méfit,

e A (dosazitelnost) — urcit cil tak, aby nebyl piili§ ambiciézni nebo neredlny napiiklad

s rozpoc¢tem na kampan,

R (relevantnost) — posoudit schodu marketingové kampané s cili podniku,

T (Cas) — jak dlouho ma trvat splnéni stanovenych cili.

Srpova (2020, s. 84-85)
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Spravné naplanovana marketingova strategie se sklada z péti ¢asti:

e Pochopeni — predtim, nez se za¢ne plan tvofit, je nutné si uvédomit, jaky je nas
produkt, jeho kulturni postaveni na trhu, jaké finan¢ni prostfedky jsou k dispozici
na propagaci a zda jsou dostupné technologie pro propagaci.

e Zaklady — pred spusténim kampané je nutné zabezpecit zdkaznickou podporu.
Zékaznici budou diky kampani daleko vice komunikovat se spolecnosti a Spatna
personalni nebo technologicka ptipravenost by vedla k vin€ nespokojenosti. Dale si

ujasnit segment zékaznikli na zacileni, jaké data se budou sledovat, co je cilem

kampang, spravné fungovani webovych stranek, pfipravenou analyzu dat atd.

e Sofistikace — nutnost definovat trh nebo lokani prostor na trhu, kde bude kampan

zobrazena, zda bude né¢jak personalizovana, jakymi kanaly bude zobrazovana.

e Formalizace — pfevedeni planu do dokumentu, ktery bude obsahovat vSe potiebné
pro spusténi kampané. Zde se mize jednat o dokument, ktery mize byt predlozen
naptiklad vlastnikiim, ktefi budou kampan financovat. M¢l by obsahovat odpovédi
na otazky, pro€ to chceme udélat, co chceme udélat, jak to chceme udélat, kolik to

bude stat a jak se to provede.

e ZlepSovani — na zaklad¢ dat z kampang, je potfeba neustale analyzovat a zlepSovat.

Kingsnorth (2019, s. 342-352)

3.2.6 Financ¢ni plan

Slouzi predevsim ke zjisténi, zda se podnikatelsky zamér vyplati a bude ziskovy. Toho se

dosahuje pfevedenim zaméru a dat do ¢iselné podoby. Tento plan se sestava z:

e Vydajova stranka — soucet vSech vydaji (zfizovaci, persondlni, externi,

marketingové).

e Piijmova stranka — pocet trzeb za vyrobky nebo sluzby pomoci stanovené ceny

a odhadnuté velikosti zakaznického segmentu.
e Zdroje kryti — finan¢ni prosttedky potfebné pro podnikani (vlastni, cizi).
Svobodova (2017, s. 273)
Finan¢ni planovani je z vétsi ¢asti stejné jak u zacinajici spolecnost, tak i1 u jiz zab¢hlé.

Rozdil nastava v okamziku, kdy je podnikatel nucen obstarat finan¢ni prostiedky pro obdobi
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mezi zalozenim a pfijmem z pohledavek. Toto obdobi je nutné preklenout pomoci finan¢nich
prosttedkt ziskanych jiz pied za¢atkem podnikéani. Z toho divodu se vytvari zakladatelsky

rozpocet, ktery je popsan v nasledujici kapitole. Dale se vytvari:
e Vykaz cash flow,
e Vysledovka,
e Rozvaha,
e Bod zvratu.

Bod zvratu neni nutnosti, ale dava podnikateli pfedstavu, v jakém okamziku by mél zacit

zamér vydélavat.

Pti sestavovani finan¢nich planu se musi rozliSovat déleni nakladii:
e Druhové — material, mzdy, energie odpisy,
e Utelové — prevazné z diivodii rozpoéti a kalkulaci,
e Cinnosti — provozni, finan¢ni, mimotadné.

Déle podle zavislosti na mnozstvi vyroby nebo poskytnutych sluzeb:
e Fixni — néklady, které se neméni v zavislosti na vyrob¢,
e Variabilni — méni se v zavislosti na vyrob¢.

Srpova (2011, s. 28-30)

3.2.7 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je sestavovan pro uceleni pfedstavy o ocekavaném hospodarském
vysledku a pottebé kapitalu. Synek (2015, s. 515)
Tento rozpocet je vytvaren jako piehled vydaji pro prvotni obdobi podnikani. Mezi typy
vydajii zatazenych do zakladatelského rozpoctu patfi:
e Zfizovaci vydaje — vydaje spojené se zalozenim podnikani (poplatky za zivnostenské
opravnéni, vypis z trestniho rejstiiku, notat, poplatky spojené se sloZenim zékladniho

kapitalu nebo zapis do obchodniho rejstiiku.

e Investi¢ni vydaje — pronajem kancelafe, vybaveni vyroby, informacni sluzby atd.
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e Provozni vydaje — vydaje spojené s odhadovanou délkou pro pieklenuti doby, néz

bude mit spolecnost stabilngjsi a pravidelnéjsi piijem.

Svobodova (2017, s. 283)

3.2.8 Analyza rizik

Riziko je spojeno s kazdym podnikanim, at uz se jednd o zacinajici nebo prosperujici.
Safrova (2019, s. 235-237) povaZuje za nejvétsi riziko u zaé¢inajictho podniku poéatedni
investici. Ta se mize v ptipadé Spatné¢ho planu proménit ve ztratu, coz znamena, ze ¢im veétsi
je pocate¢ni investice, tim vétsi je i1 riziko. Odkazuje se na citat P. Druckera, ktery tika:

., Kdykoliv vidite uspésné podnikani, kdosi jednou udélal odvazné rozhodnuti. *

Obecné se vsak za riziko povazuje odchylka od poZadovaného cile. Lze je dé€lit na ty, které
lze ovlivnit rozhodovanim a ty, které nelze. Riziko lze analyzovat pomoci expertniho

hodnoceni nebo analyzy citlivosti. Srpova (2011, s. 31-32)

e Analyza citlivosti — pouzivé se pievazné, pokud lze kvantifikovat riziko a je mozné
najit zavislost mezi finanénimi plany a faktory rizika. M¢éfi se tedy zména

ekonomickych ukazateli v zavislosti na zméné faktort.

e Expertni hodnoceni — vyuziva se zde matice hodnoceni rizik, kterd spojuje dva
faktory, a to pravdépodobnost vyskytu rizika a mira negativniho vlivu. V matici
existuje hranice rizika, kterd odd¢€luje rizika, kterym spole¢nost neptiklada velkou

vahu a ty, které¢ ji mohou bezprostfedné ohrozovat.

Fotr (2020, s. 287-288)
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Obr. 3 - Matice rizik (zdroj: Fotr 2020)
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3.2.9 Vyhodnoceni podnikatelského planu

Zakladem vyhodnoceni podnikatelského planu je zvoleni vhodnych ukazateld. Tyto

ukazatele se méni podle charakteru podnikatelského zdméru.
e Doba navratnosti investice — jiz z nazvu je patrné, ze se jednd o Cas, ktery musi
uplynout, aby se vratili investované finan¢ni prostiedky. V praxi se pouzivaji dvé

metody vypoctu.

o Statickd metoda — nezohlediuje faktor Casu.

DNIs = Investice 1
* = Rotni ptijem nebo CF M

o Dynamické metoda — zohledniuje faktor Casu.

DNId = Investice @)
" Diskont.CF

e Cista soutasna hodnota — vypocet hodnoty finanénich prostiedka, které vygeneruje

investice po skonceni své Zivotnosti.

NVP = o _CF 3)
B - (1+nr)t

e Vnitini vynosové procento — se svoji vypovidaci schopnosti rovna NVP. Rozdil je
vSak v prezentaci vysledné hodnoty, kterd je v tomto piipade v procentech. Vypocet

spociva v nalezeni tirokové miry, pfi které se NVP = 0.

e Rentabilita investice

EBIT
ROl = — 4)
Investice

Svobodova (2017, s. 103-104)
Kalouda (2019, s. 137) dopliiuje zavéry pro hodnoceni investic:
e Prednostné pouzivat dynamické metody hodnoceni.
e Pokud se projekty vzajemné vylucuji, doporucuje se brat v potaz vysledky NVP.
e Vstupni data jsou v fad¢ ptipadi odhadem, a nelze tak zarucit spolehlivost vypoctu.

Z duvodu vyuziti kombinace vlastnich a cizich zdroj pro vétSinu zacinajicich 1 stavajicich

podnik, existuje ukazatel, ktery posuzuje, jaky je prameér téchto ndkladi. Jedna se o vazeny
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pramér naklada kapitalu, dale WACC neboli Weighted Average Cost of Capital. Cizinska
(2018, s. 156-157)

Scholleova (2017, s. 65-66) definuje vzorec pro vypocet WACC nasledovné.
E D
WACC=E*re+E*rd*(1—t) (5)

D — mnozstvi ciziho kapitalu zatizené¢ho tirokem,

E — vlastni kapital vlozeny do projektu nebo spole¢nosti,

C — celkovy kapital, ktery podléha troku nebo je vlastni povahy,
re — Pozadovana vynosnost vlastniho kapitalu,

r4 — urok ciziho kapitalu,

t — sazba dan¢ z ptijmu.

Na cizi kapital plsobi tzv. dafiovy §tit. Jednd se o ponizeni trokové sazby o sazbu dang,
nebot’ urok vstupuje do nakladi a tim snizuje vysledek hospodateni a néasledn¢ danovy
zédklad. Z tohoto ditvodu, je nutné zahrnout piisobeni dafiového Stitu do vypoctu, pro presné

zjiSténi vaZeného priméru nékladl kapitalu
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4 ANALYTICKE METODY

Analytické metody jsou nedilnou soucasti poznani vnéjsiho a vnitiniho okoli podniku nebo
podnikatelského zdméru. Diky nim Ize ziskat ptehled o jednotlivych faktorech ovliviiujicich

pfimo nebo nepiimo zkoumany projekt.

4.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza se vyuziva pii predikci a analyze vnéj$iho okoli podniku. Zakladnimi

otazkami, na néz ma analyza odpovédét jsou:
e Jaky z vngjSich faktord miiZze ovlivnit sledovanou spole¢nost?
e Jaky dopad bude mit toto ovlivnéni?
e Které z nich se stanou nejdiive?
Samotny nazev PESTLE je slozen z prvnich pismen péti analyzovanych faktort:
e Politické — zkouma4, jaky vliv miZe mit politika piislusné zemé na dany podnik,

e Ekonomické — podnik je nedilnou soucasti trhu a trzni ekonomiky, kterd ho pfimo

ovliviiyje,
e Socialni — vlastnosti zakaznika a kulturniho okoli,
e Technologické — vliv novych technologii,
e Legislativni — legislativni rimce tuzemské ¢i mezinarodni,
e Ekologické — dopady na ekologii.

V zéavislosti na odvétvi 1ze posledni faktor vynechat, nebot’ ¢innost analyzované spole¢nosti
nemusi mit vliv na ekologii. Taktéz se Casto legislativni faktory hodnoti v kategorii politické

a vznika tak zkracena verze PEST analyza. Kasik (2013, s. 173)

4.2 Porterova analyza

Porterova analyza, nebo téz nazyvana jako Portertiv péti-faktorovy model konkuren¢niho
prosttedi, slouzi pro objasnéni konkurence spole¢nosti na trhu, na kterém ptisobi. Nejde vSak
pouze o objasnéni, nybrz také o pochopeni, které¢ vede k vyuziti ptilezitosti a zlepSeni

postaveni dané spolecnosti. Sklada se z:

e Vyjednavaci sila zékaznika,
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e Vyjednavaci sila dodavatele,
e Hrozba nové konkurence,
e Hrozba substituti,
e Rivalitou mezi konkurenty.
Hanzelkova (2013, s. 68-69)
Véachal (2013, s. 405-409) definuje také, na ¢em zavisi hrozba jednotlivych faktora.

e Sila zdkaznika — mnoZstevni slevy, nizkd mira individualizace produktu, produkt je

pro né zasadni, coz vede k hledani nejnizs8i ceny, snizeni nékladii na vstupy.
e Sila dodavatele — zvySeni ceny, snizeni kvality produkti, jedine¢nost produktu.

e Nova konkurence — bariéry vstupu do odvétvi, reakce stavajicich firem na novou

konkurenci.
e Substituty — nova technologie nabizi vys$si kvalitu.
e Rivalita — stejnd velikost konkurentli, nizkd mira risth odvétvi, diferenciované

produkty, vysoké vystupni bariéry.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou znejpouzivanéjSich analyz v ekonomickém systému. Slouzi
k zamysleni a analytickému prizkumu dtlezitych prvki spolecnosti. Sklada se ze Ctyt pilifd,

které popisuji zkoumany stav. Jedna se o silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

e Silné a slabé stranky — jedna se o vnitini faktory. Vyplyvaji z vlastnictvi spolecnosti,

jeho kapitalu, know-how, kapacit atd..

e PrileZitosti a hrozby — jsou povazovany za vnéjsi faktory, které nelze ovlivnit, ale 1ze
jich vyuzit. Je zadouci, aby spole¢nost v€as rozpoznala hrozby a ptipadné na né

zareagovala, a také aby vyuzila ptilezitosti, které se v okoli podniku naskytnou.

Kraja¢ (2014, s. 78)
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Tab. 2 - Priklady jednotlivych piliri (Vachal, 2013, s. 433)

Silné stranky

Slabé stranky

Kompetentnost v rozhodujicich

oblastech

Adekvatni finan¢ni zdroje
Dobra povést u odvératelt
Pozice na trhu

Nakladova vyhoda

Lepsi reklamni kampan
Vlastni technologie

Prilezitosti

Nejasny strategicky zamér
Nevyuzité kapacity
Nekompetentnost manazert
Slaba pozice na trhu

Slabé podpiirné marketingové

schopnosti
Neschopnost financovani
Vysoké néklady

Hrozby

Obsluhovat dalsi skupiny zékaznikt
Vstup na nové trhy

Diversifikace

Vertikalni integrace

Rychlejsi rast trhu

4.4 Dotaznikové Setreni

Konkurence s niz§imi naklady
Substituéni vyrobky
Pomaly rast trhu

Rostouci sila odbératelt a

dodavatela

Mg¢hnici se potteby zédkazniki

Samotny marketingovy vyzkum je rozdélen podle Karlicka (s. 88, 2018) na dva typy:

Primarni — Jedna se o piimy vyzkum spolecnosti, ktery hledd odpovédi na kladené

otazky ohledné€ produktu, ceny, znacky atd.

Sekundarni — tento typ vyzkumu byl jiz n€kym zpracovan, nebo jsou data dostupna.

Doporucuje se zacit pravé timto, coz miize vést k nalezeni dalSich podnéti pro

primarni vyzkum nebo ke zkvalitnéni otazek ve vyzkumu.

Dalsi déleni spocivd vrozdéleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Samotné

dotaznikové Setfeni se fadi do kvantitativniho Setfeni a mezi jeho znaky patii:

Odpoved na otazky typu ,,kolik?
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Zkoumani Cetnosti jevil
V¢étsi vzorek respondentti

Lze provést statistické zpracovani

Otazky v dotaznikovém Setfeni by mély byt strucné, jednoduché, konkrétni. Naopak je nutné

se pii tvorbé otazek vyvarovat sugestivnim otazkam a citlivym otazkam. Pokud neni soucasti

vyzkumu téma, které se mize respondentim zdat citlivé, pak se tyto otdzky nepouzivaji.

Sugestivni otazky jsou ty, které navadéji respondenta na ptedem danou odpovéd’. Nasledkem

toho je neobjektivnost dané¢ho Setfeni. Karlicek (s. 89-100, 2018)

Foret (s. 44, 2021) poukazuje na zasady, které¢ by mél dotaznik spliiovat.

Uspornost — relevantni poéet otazek a jejich formulace tak, aby nebyli p#ili§ asové
narocne.

Snadné orientace pro respondenta — srozumitelné a jednoduché prostredi, které
dotazovany jednoduse pochopi.

Koncepce dotazniku — ndvaznost otazek a jejich témat.

Atraktivita dotazniku — vytvofeni zajimavého uvodniho textu, ktery respondenty

zaujme a vyvola v nich zajem.

Otéazky v dotazniku jsou déleny podle moznosti odpovédi.

Otevfené — respondentovi neni nabidnuta zadna moznost odpovédi a je zcela na jeho

vuli, jak odpovi. Ten mize odpovédéet bud’ vétou, slovem, doplnénim ¢asti véty atd.

Uzaviené — Jsou navrzeny odpovédi a dotazovany si musi jednu nebo vice moznosti
vybrat. Za nevyhodu se povazuje neochota odpovidat na nckteré druhy otazek

ohledné vydélku, v€ku a citlivych témat.

Polooteviené — tento typ otazek eliminuje nevyhody uzavienych a pfidava moznost

vlastni odpovédi. Respondent mize uvést, ze nevi, nebo Ze nechce odpovédet apod.

Mimo ziskani konkrétnich odpovédi existuji také tzv. filtraéni otazky. Ty maji za ukol, podle

odpovédi respondenta presunout dotaznik do dals§i faze nebo dalSiho tématu. Jsou velmi

¢asto vyuzivany, nebot’ zrychluji respondentovy cely proces vypliiovani dotazniku a jsou mu

pokladany pouze relevantni otazky. Foret (s.45-51, 2021)
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti je popsana literatura, kterd slouzi k pochopeni navrhovaného projektu. Je
rozdélena do Ctyi Casti, z nichz kazda se zaméiuje na jednotlivé téma. V prvni Casti jsou
popsany zakladni pojmy, jako co a kdo je podnikatel, co je to podnik nebo jak se rizni autoti
divaji na pojem startup. Z divodu zaméteni prace je popsan také pojem online podnikéni
a s jakymi formami se Ize v praxi setkat. V neposledni fad¢ jsou zde popsany pravni formy

podnikani vhodné pro dany typ projektu.

Navazujici ¢ast se vénuje business modeliim jako nastroji k pochopeni hodnoty podniku
nebo zaméru. Z hlediska déleni jsou popsany dva druhy modelt, a to model Canvas a Lean
Canvas. Tyto dva druhy jsou také porovnany ve vhodnosti pouZiti pro rtizné typy projektd.
Rizné formy podnikdni maji rizné business modely, a proto jsou v této ¢asti zminény
nejpouzivanéjsi typy, které jsou v praxi nejrozsirené;si.

vénuje 1 nejvetsi Cast teorie. Kazdy dokument musi splilovat urcité zasady pro vypracovani.
Tyto zasady pomahaji podniku nebo podnikateli se 1épe orientovat v planu a bez nich by
nebyl bran jako kvalitni. TaktéZ struktura podnikatelského planu je zdsadni pro jeho
celkovou kvalitu. Rlizna literatura popisuje strukturu podnikatelského planu jinak, proto jsou
popsany Ctyti zplisoby jeho tvorby a je vybran jeden, ktery bude nésledné pouzit v praktické
analyzu konkurence, marketing, rizikovou analyzu a také velmi dilezity finan¢ni plan, ktery
je doplnén o zakladatelsky rozpocet. Analyza rizik a vyhodnoceni podnikatelského planu ¢i
zaméru se vénuji tomu, zda prevazuji benefity nad riziky a zda se dand projekt vyplati
ekonomicky. Jednd se tak o zavére¢né doporuceni nebo vysledek kazdého podnikatelského

planu.

Podnikatelsky zamér zpracovan v této praci je podporen také analytickymi metodami. Ty
jsou popsany v posledni kapitole. Jednd se o analyzu okoli podniku PESTLE, kterd se
v nékterych pitipadech v zavislosti na podniku redukuje na analyzu PEST. Porterova analyza
poukazuje na otazky ohledné konkurence na daném trhu. Naopak SWOT analyza, ktera se
fadi mezi nejpouzivanéjsi analyzy v oboru, poukazuje jak na vngjsi, tak na vnitini faktory.

Takeé je definovan dotaznik a jeho jednotlivé nélezitosti, véetné typl vyuzivanych otazek.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA SOUCASNEHO TRHU S PRODEJEM NAHRADNICH
DILU

Pti zalozeni nového startupového podniku je nutnosti znat situaci na trhu. Pochopeni trendu

vyvoje trhu pomiize nové spolecnosti Iépe odhadnout moznosti a uskali, které se na trhu

vyskytuji. V této analytické Casti je pro analyzu soucasného trhu s prodejem nahradnich dilt

pouzita Porterova analyza, PEST analyza a také Setfeni mezi sou¢asnymi ucastniky trhu. To

vse je doplnéno také o obecné informace.

6.1 Automobilovy trh v CR

Informace o automobilovém trhu poskytuje svaz dovozci automobilti (Car Importers

Association), dale SDA-CIA.

Tab. 3 — Pocet a staii vozidel v CR (vlastni zpracovani na zdkladé
udajii SDA-CIA)

Rok Pocet vozidel Primérné stati vozu
2020 6 129 874 15,28
2019 5989 538 14,93
2018 5802 521 14,75
2017 5592 738 14,62
2016 5368 661 14,48
2015 5158516 14,33
2014 4937 206 14,06
2013 4 820299 13,78
2012 4734317 12,95
2011 4597 450 12,7

Z vy$e uvedené tabulky je jasné patrny nartstajici trend celkového poétu vozidel v Ceské
republice (ddle CR). Vice zajimava data pro zpracovavany zamér piedstavuje kolonka
praimérného stafi vozu. To se nyni pohybuje na hodnoté 15,28 let. Radové se tak fadime

mezi zeme s nejstarSim vozovym parkem v Evropé. Evropsky pramér je o témét o 4 roky
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mladsi. Za danymi daty stoji patrné fakt, ze Ceska republika patii mezi zemé, které nejvice
dovézi ojetiny ze zahranici.
Tab. 3 — Pocet registrovanych vozidel ze zahranici
(vlastni zpracovani na zaklade udajit SDA-CIA)

Pocet registrovanych

Rok vozidel ze zahrani¢i
2011 131 707
2012 124 343
2013 126 115
2014 120 408
2015 151 334
2016 164 422
2017 170 634
2018 177 117
2019 177 261
2020 150 731

Z dalsi tabulky, kterou pfipravuje svaz dovozcli automobilli, vyplyva, Ze trend dovozu
vozidel ze zahrani¢i mél nariistajici trend az do roku 2020, kdy Ize tvrdit, ze doslo k poklesu
z divodu pandemie. DalSim faktem je, Ze staii dovezenych vozi je v poloviné piipadi vice

Vv v

nez 10 let. A tém¢éft Ctvrtina vozi je starsi 15 let.

Obecné lze predpokladat, ze ¢im veEtsi stari vozu, tim vétsi pravdépodobnost poruchy. Také
vzhledem ke staii vozii klesa jejich cena, a to souvisi s neochotou majitelt platit za nové
nahradni dily, které Casto tvoii desitky procent trzni ceny celého vozu. To ptivadi majitele

k nékupu jiz pouzitych dili.
6.1.1 Trh vrakovist v CR

Pro tento konkrétni podnikatelsky zamér je dalezité znat také subjekty, které nabizeji své

sluzby v likvidaci vytfazenych nebo bouranych automobili.
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Podle klasifikace ekonomickych Cinnosti CZ-NACE se tato Cinnost fadi do kategorie
38 — Sbér a odstranovani odpadt, uprava odpadii k dalSimu vyuziti. Konkrétné¢ pak do 4.
fadu 3810 — Demontdz vraka a vyfazenych stroji pro ucely recyklace. Bohuzel se neda
z vetejné dostupnych zdroji zjistit oficidlni pocet ekonomickych subjekti. Z interni
komunikace s CSU viak vyplynulo, Ze existuje vnitini statistika, kde je zafazeno celkem 54
subjektt, které¢ maji CZ-NACE 3810 jako hlavni ekonomickou ¢innost k 31.12.2020. Zde se
jedna o velké spolecnosti, které¢ se zabyvaji prevazné recyklaci jednotlivych materialt
obsazenych v likvidovaném automobilu a nezaobiraji se primarné dal$im rozprodejem. Pro
predstavu o velikosti trhu vSak 1ze vyuzit riizné internetové portaly. Portal ziveauto.cz, ktery
shromazd’uje data o firmach, piisobicich v automobilovém pramyslu uvadi, ze v CR existuje
vice nez 600 firem, které se zabyvaji likvidaci autovrakii. Casto maji pak tyto spolecnosti
dalsi ekonomické ¢innosti, a to zejména CZ-NACE 47790 — Maloobchod s pouzitym zbozim

v prodejnach.

6.1.2 Soucasna nabidka nahradnich dila

V soucasné dobé¢ se trh s pouzitymi dily d€li na online a off-line prostfedi. Témét vSichni
prodejci a provozovatelé vrakovist prodavaji své dily pomoci telefonického kontaktu. Diky
velkému mnozZstvi dili a velké variabilité je tak slozité prodavat jednotlivé dily pomoci
internetovych servert. Proto se potencidlni kupec zaméfi na vrakovisté v jeho blizkosti
a po telefonické dohod¢ se dozvi, zda je dany dil k dispozici a je pfipraven k prodeji.
Nicméné online prostfedi vytvaii pro prodejce moznost sdélit potencidlnimu kupci, jakym
disponuje vozem, v jakém je stavu a co vSechno je pouzitelné. Tento inzerat je pak vlozen
na rizné inzertni servery a dale se postupuje opét pomoci telefonického hovoru. V soucasné
dobé se na nejvétsim serveru objevuje okolo 98 000 inzeratl na prodej pouZzitych ndhradnich
dild, at’ uz se jedna o jednotlivé dily nebo celé vozidlo, které je nabizeno k prodeji prave

na jednotlivé dily.

6.2 Porterova analyza

Porterova analyza téZ nazyvéna jako Portertiv péti faktorovy konkuren¢ni model zkouma,
jaky vliv mtze mit konkurence, vstup novych substituti nebo nové konkurence

a vyjednavaci sila dodavatell nebo zédkaznika na zkoumany zamer.
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6.2.1 Konkurence

V online prostfedi se na tuzemském trhu pohybuje pouze 10 webovych stranek, které
poskytuji prostor pro inzerci pouzitych autodili. Jedna se o servery, které se vSak

nespecializuji primarné na automobily ale obecné na inzerci.

e www.bazos.cz — server poskytuje vlozeni inzeratu bezplatn¢. Lze vkladat nekone¢né
mnozstvi nabidek. V kategorii nahradni dily je v soucasnosti cca 98 000 inzeratt.
Ve skutecnosti jich bude vice, nebot’ zde neni feSena kategorizace a prodavajici tak
muze zatradit nabidku pod kategorii ndhradni dily nebo znacku vozu, napi. Ford,

Skoda atd.

e www.sbazar.cz — jedna se o naprosto stejné prostiedi jako u prvniho. Zde je

v kategorii ndhradni dily zhruba 200 000 inzerat, pravdépodobné z duvodu

ptivétivéjsiho uzivatelského prostiedi a prehlednéjsi nabidky kategorii.

e www.bazar.automedik.cz — na uvodni strance je nabidka, ktera poukazuje na vice

nez 10 000 000 ndhradnich dili. Tento server umoznuje vlozit nabidku, avsak je
vyuzivam zcela vyjimecné. Dily jsou pfevazné z Polska a Némecka, tudiz se jedna
jen v malé mife o tuzemskou nabidku. Dily jsou ¢aste¢né kategorizovany pod znacku

a model vozidla.

e Facebookové skupiny — uzivatelé vkladaji do prispévkl nabidku dili. Nevyhodou
muize byt pomérné rychlé zapadnuti v mnozstvi pfispévkll a zpétné narocné

dohledani.

e Individualni webové stranky jednotlivych prodejcti.

6.2.2 Hrozba substitutu a konkurence

Vstup na tento trh nepfedstavuje pfili§ ndkladny projekt. Kazdy, kdo by chtél, by mohl
vstoupit na trh s naprosto stejnou sluzbou, nebo ji pozménit. Jako hrozba substitutli se jevi
spiSe rozSifeni stavajici nabidky o tyto inovované sluzby konkurenci. Ta si jiz prosla
vyvojem a prvnimi kroky na trhu, tudiz by to pro ni byl jednodusi kol a pomérné¢ levny.
Nutno vzit v potaz fakt, Ze tato platforma poskytuje sluzbu pouze na jednom z trhii, na

kterém velka konkurence ptsobi.


http://www.bazos.cz/
http://www.sbazar.cz/
http://www.bazar.automedik.cz/
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6.2.3 Vyjednavaci sila dodavatele

Pro fungovani inzertni platformy s ndhradnimi dily pfedstavuji dodavatele zejména IT
spolecnosti dodavajici softwarové sluzby. Jedna se o programatory, cloudové sluzby

a poskytovatele internetového piipojeni.

Z divodu nepteberné nabidky v jednotlivych sluzbach se neptedpokladda vyraznd sila
dodavatele, nebot’ kazdy zdkaznik je pro né vyhodou pfed konkurenci a v tomto odvétvi

neexistuje monopol ale velké mnozstvi dodavateld.

6.2.4 Vyjednavaci sila zakaznika

Zakazniky pro tento typ podnikdni pfedstavuji pfedevSim inzerenti reklamy, ktera se
zobrazuje na webu a na kterou ptipadné klikaji navstévnici platformy. Zde lze piredpokladat
tlak na sniZeni ceny za jednotlivé banery. Vzhledem ke specifikaci obsahu na dané strance
lze predpokladat reklamu pouze na produkty tykajici se automobilii. To na jednu stranu
zveda cenu za proklik, na druhou stranu omezuje mnozstvi potencialnich kupujicich

reklamy.

6.3 PEST analyza

Pivodni PESTLE analyza je zkracena na analyzu PEST, kde legislativni faktory jsou
zkoumany soucasné s politickymi a ekologické jsou vypustény, nebot’ nejsou pro tento typ

projektu podstatné.

6.3.1 Politicko-legislativni faktory

V soucasné dobé& nepanuje v tuzemsku piili§ stabilni politicka situace. Zejména kviili vlivu
pandemie a vyrazné nartstajicimu dluhu Ceské republiky nelze piedpokladat, jaky to bude

mit vliv do budoucna. Zékony, které jsou nutné pro legalni podnikéni v tomto oboru:

e Zékon €. 586/1992 Sb. — danovy zdkon upravujici dané z piijma.

v

e Zakon ¢. 89/2012 Sb. — obcansky zakonik, ktery upravuje uzavirani smluv

a obchodni podminky.

e Zakon €. 634/1992 Sb. — zakon o ochrané spotiebitele, kde 1ze najit povinnosti viici

spotiebitelim a pravni vymezeni jejich pfipadnych spori.
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V nedavné dob¢ doslo k upraveni legislativy ohledné osobnich idajii neboli GDPR. Tato
zména se v nemalé mife dotykd i tohoto zdméru a vznikaji tak povinnosti v ramci tohoto

zakona.

e Zakon ¢. 110/2019 Sb. — zakon o zpracovani osobnich udaju.

6.3.2 Ekonomické faktory
Do ekonomickych faktorti vstupuje HDP, inflace, nezaméstnanost, irokova mira atd.
Jednotlivé trendy jsou popsany v nasledujici tabulce.

Tab. 4 — Vyvoj vybranych ukazatelii (vastni zpracovéni na zdkladé CSU)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
HDP v mil. K¢ 4 625 4796 5110 5409 5748 5652

378 873 743 665 805 401
Vyvoj v % 6.4 3,71 6,54 5,85 6,27 -1,68
Inflace v % 0,3 0,7 2,5 2,1 2,8 32
Nezameéstnanost 5,1 4,0 2,9 2,2 2,0 2,6

v %

Z dat vyplyva, ze vyvoj hrubého domdaciho produktu, (ddle HDP) se v poslednich Sesti
sledovanych letech neustale zvySoval v rozmezi 3,7 % az 6,5 %. V poslednim sledovaném
roce se tento trend propadl poprvé od roku 2010. Je tady ziejmy dopad pandemie v roce
2020 na vyvoj HDP, obdobny, jaky zptsobila ekonomické krize v roce 2009. Pandemie
Predikce ministerstva financi k datu 25.1.2021 hovoii o ristu HDP v roce 2021 o 4,7 %.
Inflace by se méla pohybovat kolem 1,9 %. Co se tyka vlivu pandemie na zaméstnanost,

odhady hovofi o mife nezaméstnanosti v roce 2021 okolo 3,3 %.

6.3.3 Technologické faktory

Svét IT je cely postaven na novych technologiich a jejich neustalém zlepSovani. Do popiedi
se v poslednich letech dostavaji zejména ndstroje na vyhodnocovani efektivnosti
a optimalizace marketingovych nastroji. Jedna se o spolecnosti jako MonkeyData nebo jiz

zavedené Google Analytics.
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Jiz zminény marketing je velkym tématem v oblasti freemium serverti. Optimalizace
a personalizace reklamy se stava pro mnoho internetovych spole¢nosti hlavni souc¢asti jejich

fungovani.

Poslednim faktorem, ktery je nutno zminit na poli technologii a inovaci, je um¢la inteligence.
Ta se dostava do internetového poptedi jiz delsi dobu, a da se pfedpokladat jeji rapidni nérast

do budoucna, kde bude hrat klicovou roli.

6.3.4 Socialni faktory

V tabulce 5 je zobrazena v€kova struktura a pohlavi obyvatelstva v rozmezi 20 let. Nejvetsi
cast tvoii ekonomicky aktivni obyvatelstvo mezi 20 az 59 lety. To je kategorie, ktera tvofi
nejvetsi skupinu potencialnich zékaznikt. Pokud budeme brat v uvahu pouze muze, jedné se
o zhruba 2 935 000 obyvatel. Potencidlni mnozstvi zdkaznikl se v§ak mize rozsifit o osoby
mladsi 19 let a také o mensi skupiny obyvatel Slovenské republiky, ktefi Casto vyuzivaji

tuzemské nabidky.

Tab. 5 — Pocet obyvatel dle vékovych skupin a pohlavi (viastni zpracovani na zaklade

CSU)
Muzi Zeny Celkem
0az 19 1122 325 1 065907 2188232
20 az 39 1351215 1 268 834 2 620 049
40 az 59 1 584 059 1518 402 3102 461
60 az 79 1065212 1276 885 2342 097
80 a vice 149 185 291915 441 100

10 693 939

Tab. 6 — Procentualni pocet domdcnosti s pFistupem na internet (vlastni zpracovani na
zakladé CSU)
V % 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Celkem 56,0 61,7 654 67,0 72,1 73,1 76,1 77,2 80,5 81,1 81,7

Pro ucely analyzy vné&jSiho okoli spolecnosti poskytujici sluzby na internetu je vhodné

posoudit mnozstvi obyvatel s pfistupem k internetu. V tabulce je procentudlni pocet
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domacnosti s pristupem k internetovému ptipojeni. V poslednich letech se pocet téchto
domacnosti pohybuje okolo 80 %, coz predstavuje pomérn¢ znacnou Cast populace.

S nastupem a dostupnosti technologii doslo za dobu 10 let téméf k zdvojnasobeni.

6.4 SWOT analyza

Mezi silné stranky SWOT analyzy je zatfazeno celkem pét faktort, které predstavuji urcitou
vyhodu pted konkurenci. Cely projekt stoji na vyssi kategorizaci inzerati nez na dosud
zavedenych inzertnich serverech. Také nizkd naro€nost na zaméstnance je u tohoto typu
projektu velkou vyhodou. Pro predstavu, cely systém nejvétsiho konkurenta s rocnimi zisky
okolo 80 miliont korun tvoii tym o 9 lidech. Udrzba projektu nepfedstavuje zasadni &innost
vzhledem k tomu, Ze projekt po naprogramovani a uvedeni na internet neni nutno néjak
zvlast hlidat. Neptedstavuje to tedy hlavni napln prace. Samoziejmosti v internetovém
prostfedi u mnoha freemium modeld je sluzba zdarma. Nasledné sluzby nad tento ramec
mohou jiz byt zpoplatnény. Také vydaje na ziizeni nepiedstavuji velké sumy, nebot’ tento
projekt a platforma nepotiebuje materidlni zabezpeceni ve stovkach tisic. VSe bézi v online
prostfedi na serverech spolecnosti poskytujicich tlozisté. V daném zaméru figuruje také

osobni asistence, kterd si jiz zada investici. Ta je posuzovana v praktické ¢asti.

Do slabych stranek jsou zahrnuty tyto faktory. Projekt na zelené louce — za timto projektem
nestoji zddna spolecnost ani tym lidi, kteti maji za sebou néjakou podporu nebo zkusenost.
To muze hrat roli v rychlosti vyvoje i prvotni fazi projektu. Také 1ze pfedpokladat, Ze ziskani
vétsiho poctu inzerentlh muze trvat vétsi Cas nez u konkurence. Vyssi marketingové naklady
jsou spojené s dobytim trhu, kdy zavedena konkurence mé vyhodu v obrané trhu, coz

ve veétsing piipadi predstavuje levnéjsi variantu oproti jeho dobyvani.

Pokud se trh nauci, jak spravné pouzivat tuto platformu a majitelé dokaZzou piedat hodnotu
tohoto projektu, je zde velka Sance, ze by se mohla vétsi polovina piesunout od konkurence
pravé sem. Za tohoto ptedpokladu lze v budoucnu spolupracovat piimo s jednotlivymi
vrakovisti a nabidnout jim nadstandartni sluzby. Lze také pii spolupraci zavést nakup piimo

na serveru a pieklopit se ¢aste¢né do formy e-shopu.

Za nejvétsi hrozbu lze povazovat pieplaceni marketingovych kampani konkurenci. Jak jiz
bylo zminéno, je levnéjsi trh branit nez ho dobyvat a velkd konkurence miize zvysit
a zefektivnit svou snahu v tomto ohledu, coz by prodrazilo zavedeni na trh a tim padem

krach projektu. Vyhodou by mohla byt mensi ostrazitost, nebot’ projekt cili pouze na jednu
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¢ast jejich portfolia. Samoziejmé, pokud trh a zdkaznik nepochopi hodnotu tohoto zaméru,

budou vSechny snahy o dalsi zlepSovani zbytecné.

Tab. 7 — SWOT analyza podnikatelského zameru (vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky

- Vyssi kategorizace inzeratl nez - Projekt na zelené louce

u konkurence x o L1,
- Casova narocnost pro ziskani

- Nizka naro¢nost na zameéstnance velkého poctu zakaznikl
- Nizké néaroky na udrzbu - Vétsi marketingové naklady nez
, ;1 konkurence
- Zékladni sluzby zdarma
- Nizsi zfizovaci naklady
Prilezitosti Hrozby
- Dobyti vétsi ¢asti trhu - Preplaceni konkurenci

- Spoluprace piimo s vrakovisti v marketingovjch kampanich

wrv s o - Nepochopeni principu zdkaznik
- Rozsifeni do budoucna o piimy p pentp P y

nakup na platformé - Spatny odhad realnych pifjmt

6.5 Dotaznikové Setreni

V ramci analytické ¢asti této prace byl vytvoren jednoduchy dotaznik tak, aby bylo zjisténo

vnimani sou¢asného trhu.

Dotaznik je rozdelen na dvé sekce. Na sekci o nakupovani pouzitych dilti a na sekci o prodeji.
Platforma jako takova nabizi prostor pro kombinaci poptavky a nabidky, tudiZ je nutnosti

znat nazory obou stran.

Dotaznik byl vytvofen pomoci formuldie od spolecnosti Google a byl zvefejnén
na facebookové skuping, kde se shromazd’uji fanousci konkrétniho vozu. Dotaznik byl
ukoncen po ziskéani presné¢ 100 odpovédi od respondentii. Dotaznik byl vyplnén respondenty
napfi¢ CR a SR. Tito respondenti jsou z Gidajii od spravce skupiny tvoifeni z 98 % muzi.
Jejich vékova struktura se pohybuje v rozmezi 18 az 75 let. Jednotlivé geografické a vékové
udaje nebyly soucasti tohoto dotazniku, nebot’ se jednalo o pilotni vyzkum a tyto udaje zde

nehraly hlavni roli. Na zakladé proveditelnosti projektu je plan do budoucna oslovit
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respondenty znovu s bliz§im nastinénim projektu a také za icelem ziskdni zpétné vazby na

funkce webové stranky.

Tab. 8 — Umisteni dotazniku (viastni zpracovani)

Umisténi dotazniku Pocet ¢lent  Demograficka struktura ~ Vékova struktura

Facebookové skupina 3650 CR + SR 18+

e Sekcec. 1

o Nakoupil jste v minulosti pouzity ndhradni dil na automobil?

o Kde nejcastéji hledate pouzité nadhradni dily?

o Jaké dily nejcastéji poptavate?

o Jste spokojen s procesem hledani konkrétniho dilu?

o Uvital byste vyssi kategorizaci tak jako u nakupu novych dila?
e Sekcec¢.2

o Prodaval jste nékdy pouzity dil?

o Kde jste dany dil inzeroval?

o Jste ochotny platit za inzerovani vasich dili, pokud by vam to uSettilo Cas

a pfineslo vyssi prodej?

o Kolik jste ochotny zaplatit za inzerovani dila?

6.5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otazka: Nakoupil jste v minulosti pouzity nahradni dil na automobil?

8%
8%
Ano. Nakoupil jsem.

Ne. Nenakoupil
jsem.

UvaZoval jsem o

tom.
84%

Obr. 4 — Zkusenost s nakupem pouZzitého dilu (vlastni zpracovani)
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Ze sta respondenttl jiz v minulosti nakoupilo ndhradni dil na automobil celkem 84 %. Pouze
8 % nikdy tento nakup neprovedlo a dalSich 8 % o tom uvazovalo, av§ak nerozhodlo se pro
nakup. Otazka tedy poukazuje na velmi vysoké procento respondentii z dané kategorie, kteti

jsou ochotni tento zplisob vyuzit a maji zkuSenosti s ndkupem.
Otazka: Kde nejcastéji hledate pouzité nahradni dily?

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Bazo&.cz Shazar.cz Facebookové Pfimo na Ostatni
skupiny vrakovisti

Obr. 5 — Vyuzivané formy vyhledavani (vlastni zpracovani)
Na tuto otdzku mohli respondenti odpoveédét formou vybéru vice moznosti. Nejcastejsi
odpovéd’, v poctu 19, byla kombinace Bazos.cz a Facebook. Pouze 6 respondentt hleda dily
jinde nez na inzertnich serverech. V popiedi Cetnosti odpovédi je tak pifimy konkurent
a facebookové skupiny. Casto se viak setkavame s jevem, kdy jsou dané dily zvefejnény na

inzertnich platformach a odkaz je pak sdilen pravé na Facebooku.
Otazka: Jaké dily nejcastéji poptavate?

70
60
50
40
30
20
10

0

Motorové Interiérové Karosaiské Kolaapneu Pfisluenstvi  Ostatni
dily dily dily

Obr. 6 — Kategorie poptavanych dilii (vlastni zpracovani)
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Nejcastéji poptavaji respondenti interiérové dily v podobé sedacek, volanti, infotainmentu
nebo tzv. dily pro komfort. V fad¢ ptipada se jednd o zvySovani vybavy vozu majitelem.

Dalsi kategorie se pohybuji v ¢etnosti 40—-50 odpovédi.

Otazka: Jste spokojen s procesem hledani konkrétniho dilu?

® Ano. Vidy jsem nagel, co
jsem chtél.

5%

Ano. Vidy jsem nasel, co
jsem chtéll, nicméné mé to
stidlo mnoho ¢&asu.

m Ne. Nékdy jsem nenasel
poptavany dil.

= Ne. Nena3el jsem.
42%

Obr. 7 — Spokojenost se soucasnou situaci (vlastni zpracovani)
Tato otazka je z pohledu vyzkumu jedna z nejzajimavejSich. Vyplyva z ni, Zze pouze 29 %
respondentl je plné€ spokojeno se soucasnym vyhledavanim dilt. Vice nez 40 % je také
spokojeno, avsak uvitali by zjednoduseni celého procesu hledéani tak, aby jim usetfil Cas.
Zbylych 30 % neni viibec spokojeno. To ukazuje, Ze vice nez dvé tietiny jsou naklonéni

zmén¢ ve zpusobu hledani a nabidce.

o

Otazka: Uvital byste vyssi kategorizaci, tak jako u nakupu novych dila?

6%

32%

62%

Rozhodné ano m SpiSe ano  m SpiSe ne Rozhodné ne

Obr. 8 — Zdjem o vyssi kategorizaci (vlastni zpracovani)
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Pokud by byly dily zatfazeny do kategorii vyssich fadi nez doposud, uvitalo by to vice nez

90 % dotazanych.

Otazka: Prodaval jste nékdy pouzity dil?

Ano

= Ne

71%

Obr. 9 — Zkusenost s prodejem pouzitych dilu (vlastni zpracovani)
Ze 100 dotazovanych v minulosti prodavalo pouzity dil 71 %. Zbylych 29 % neni
relevantnich pro dalsi pokracovani, tudiz pro n¢ dotaznik konci a pokracuje v ném pouze 71

respondenttl.
Otazka: Kde jste dany dil inzeroval?

60
50
40
30
20

10

Ve skupine na Facebooku. Na inzertnich serverech. Mam své zakazniky.

Obr. 10 — Platforma vyuzitd pro inzerci (vlastni zpracovani)
Pro prodej vyuZila vétSina inzertnich servert, avSak témét v 50 % odpovédi se objevila urcita
kombinace s facebookovou skupinou. V 7 ptipadech také doslo k odpovédi, ze ma prodejce

sve stalé zdkazniky.
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Otazka: Jste ochotny platit za inzerovani vasich dili, pokud by Vam to uSetFilo ¢as

a prineslo vyssi prodej?

Ano

= Ne 56%
27%

Obr. 11 — Ochota platit za inzerci (vlastni zpracovani)
Na otazku, zda jsou ochotni za inzerovani dilt platit, se vyjadfilo v ur€ité formé pozitivné
73 % dotazovanych. 27 % vSak nema zajem platit za inzerovani a dotaznik pro n¢ konci.

Jedna se tak o 17 dotazovanych. Naopak 17 %, coZ predstavuje 12 odpovédi, se vyjadtilo

souhlasné a jsou ochotni platit.

Otazka: Kolik jste ochotny zaplatit za inzerovani dili?

1-2 % z ceny dilu. 31%
m 5 - 20 KE za dil.

= Za celé auto 200-400 K&.

= Neumim odpovédét.

Obr. 12 — Financni vyjadreni za inzerovani (vlastni zpracovani)
Nejcastéjsi odpoved’ byla konkrétni ¢astka za dil v rozmezi 5-20 K¢&. Vice nez 30 % se
vyjadfilo pozitivné k nabidce procentualniho poplatku z ceny dilu. Pro zdjemce, ktefi
rozprodavaji celé vozidlo, se zd4d v 6 % vyhodny poplatek 200 az 400 K¢ za dily v celém
automobilu. Pomérné vysoké procento, konkrétné 23 %, si z dané nabidky nevybralo a na

danou otazku neumelo odpovedét.
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7 VYHODNOCENI ANALYZ DANEHO TRHU

Pocet automobili se kazdy rok kontinualné zvySuje. ZvysSuje se také staii vozidel, které
v roce 2020 dosahlo hodnoty v pruméru 15,28 roku. Oproti roku 2009 se jednd o nartist
téméf 3,5 roku. Na zastaravani vozového parku obyvatel v CR ma znaény vliv dovoz vozidel
ze zahranici, kde témét kazdé druhé dovezené vozidlo je starsi 10 let. Tento fakt miize vést
k tomu, Ze starsi vozidla jsou nachylnéjsi na poruchy a také jejich klesajici cena miize vést
majitele k nakupu levnéjsich dilt, tudiz pouzitych. To potvrzuje fakt, Ze u nas ptsobi vice

nez 600 firem, které se specializuji na likvidaci vozidel a jejich nasledny rozprode;.

Z Porterovy analyzy vyplyva, Ze mezi nejvétsi konkurenty se fadi nejveétsi inzertni servery
jako BazoS.cz a Sbazar.cz. Tito poskytovatelé inzertnich sluZeb také predstavuji nejvetsi
hrozbu v podobé¢ substitutl a nové konkurence zejména v podobé¢ inovovani svych sluzeb.
Sila a tlak dodavateli neptfedstavuji zdsadni hrozbu, naopak tlak ze strany zakaznika

v podobé¢ reklamnich spole¢nosti mize vést v zacatcich k tlaku na nizsi cenu za proklik.

Analyza PEST poukazala na n¢kolik moznych problémd, a to zejména v podobé& nestalé
politické situace a také zdkonech, které jsou spojeny s timto typem projektu. Ekonomické
faktory jako HDP, jeho vyvoj v €ase nebo inflace jsou ovlivnény soucasnou pandemickou
situaci a v roce 2020 tedy doslo ke zhorSeni téchto ukazateld. V roce 2021 se podle
ministerstva financi odhaduje zlepSeni téchto ukazatelii. VSe vSak zaleZi na zlepSeni celkové
pandemické situace. Nezaméstnanost se také zvysila z 2 % na 2,6 %. Nejvétsi skupinu
potenciadlnich navstévnikt predstavuje obyvatelstvo muzského pohlavi ve véku 20 az 59 let,
coz predstavuje témét 2 935 000 obyvatel. Z diivodu poskytovani sluzeb na internetu je
nevyhnutelné, aby zakaznik mél toto pfipojeni. To se v roce 2020 pohybovalo na hodnoté

82 % domadcnosti, cozZ je zvyseni za posledni dekadu o 25 %.

Silné a slabé stranky nebo pftilezitosti a hrozby popsala SWOT analyza, ze které vyplynulo,
ze zam¢ér neni piili§ narony na udrzbu a zfizovaci naklady, naopak miize mit problém

s malym z4jmem v pocatku a v agresivnim marketingu ze strany konkurence.

Dotaznikové Setieni potvrdilo domnénku v podobé zdjmu o danou sluzbu. Zkoumany vzorek
se vyjadtil pozitivné k ndkupu pouzitych dilti ve vice nez 90 %. K hledani téchto dilti se
pouzivaji pravé kandly, které jsou povazovany za konkurenci, avSak zlepSeni, ¢i vyssi
kategorizaci by uvitalo opé&t témét 94 % respondentil. Soucasti dotazniku byl také sbér dat
ohledné prodeje tohoto produktu, kdy se 71 % ptihlasilo k tomu, Ze v minulosti pouzity dil

prodali a z téchto hlasti ma pozitivni ndzor na zpoplatnéni inzertnich sluzeb 73 %.
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8 PODNIKATELSKY ZAMER ZALOZENI PLATFORMY PRO
OBCHODOVANI S POUZITYMI AUTODILY

Cilem této kapitoly je sestaveni samotného podnikatelského planu na vytvofeni platformy
pro prodej pouzitych nahradnich dilti a ovéfeni jeho celkové realnosti. Jednotlivé prvky

podnikatelského planu jsou obsazeny v nasledujicich kapitolach.

8.1 Predstaveni podnikatelského zaméru

Tento zamér vznikl na zdklad¢ osobni zkuSenosti s nakupovanim a prodejem pouZitych
nahradnich dilti. Sou€asny stav v eskych inzercich ¢i u samotnych prodejcli nedosahuje
optimalni spokojenosti poptavkové ani nabidkové strany. To se potvrdilo v predchozi
kapitole v odpovédich respondentii. Vytvoreni platformy, byt podobné jako ma konkurence,
avsak vice kategorizované, ma za ukol usnadnit a zefektivnit prodej tohoto produktu. To
spociva ve vkladani jednotlivych polozek neboli dilti osobniho vozidla do ptesné urcené
kategorie tak, aby nedochazelo k inzerci v hromadné skupiné ndhradnich dilti. To ma za
nasledek daleko mensi efektivitu v zobrazeni inzeratu. Strana, kterd poptava dany dil, se
potyka s obdobnym problémem. Pro nalezeni konkrétniho pouzitého dilu si diky filtrovani
inzeratd s klicovym slovem zobrazi konkrétni nabidky. Problém nastadva v momenté, kdy
dany inzerat toto slovo neobsahuje, nebo je jinak pojmenovan. Vysledkem pak je, ze kupujici
musi projit velkou spoustu pro ného irelevantnich nabidek a hrozi, ze ani v tomto ptipadé
nenajde, co hleda. Tento fakt odrazuje také dalsi potencialni prodejce k inzerci, nebot’ védi,

Ze Cas straveny timto inzerovanim neodpovida skutec¢né efektivité prodeje.

V CR neexistuje zadny subjekt, ktery zpoplatiiuje vkladani inzerati, nebo alespoti ne tohoto
typu. Tento typ projektu je zalozen na freemium business modelu a konkrétné se jedna
o vicestrannou platformu. Jeho zisky plynou pfevazné z reklamy, ¢i rozsifujicich sluzeb
v nabidce. Mezi tyto sluzby bude patfit napifiklad osobni pomoc s kategorizaci celych
vozidel urcenych pro prodej. Pfijmy spolecnosti budou pak zreklamy, ktera se bude

zobrazovat mezi inzerci.

8.1.1 Cile, vize a poslani spole¢nosti

Poslani spolecnosti vychazi z podstaty neustalého inovovani ve smyslu zjednodusovani.
Poslanim je tedy zjednodusit a optimalizovat prodej a nakup pouzitych nahradnich dila
pro automobily. Toto poslani 1ze také definovat jako pomoc sluzbou, kterd ma za ukol, aby

si co nejvice volnych dili naslo co nejvice zajemci.
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Vize se odviji od poslani a jedna se o dosazeni pozice ¢. 1 v Evropé v oblasti poskytovani
inzerce s pouzitymi dily a sluzbami s tim spojenymi. Po obsazeni trhu v Ceské a Slovenské

republice se pii expanzi rozsifi sluzby o dovoz téchto dili ze zahranic¢i na objednavku.

Kratkodobé cile spole¢nosti jsou proniknuti na trh v CR, vloZeni 20 000 konkrétnich dilti na
server a dosazeni 10 000 000 néavstév za rok do 5 let. Stfednédobym cilem je dorovnani
konkurence v CR. Dlouhodobym cilem je byt &islem jedna v tuzemsku a expanze

do okolnich zemi.

8.2 ZaloZeni podniku

Nazev spolecnosti: OSL s.r.0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo spolec¢nosti: Uherské Hradisté

Zakladni kapital: 250 000 K¢

Zahajeni ¢innost: Prosinec 2021

Pifedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zivnostenské opravnéni: zivnost volna: zprostfedkovani obchodu a sluzeb

8.2.1 Naklady spojené se zaloZenim podniku
Zalozeni spolecnosti s.r.0. vyzaduje nékolik zdkladnich tkond. Tyto tkony jsou:
e sepsani zakladatelské listiny nebo spole¢enské smlouvy,
e sloZeni zdkladniho kapitalu na zfizeny Gc¢et u komercni banky,
e vyfizeni Zivnostenského opravnéni,
e 7apis spolecnosti do obchodniho rejstiiku.
V mezikrocich je nutno zajistit:
e vypis z trestniho rejstiiku,
e ovéieni podpist v n€kolika kopiich.

Jako prvni krok pro zaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym je nutné ziskat vypis

z trestniho rejstitku a ufedné ovéieny podpis. Poté lze postoupit k sepsani spolecenské
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smlouvy nebo zakladaci listiny. V tomto ptfipadé spolecnost zaklada jednotlivec a plati tak
sepsani zakladatelské listiny. Tato listina musi byt sepsana formou notarského zapisu, kdy
cena za tuto sluzbu se pohybuje okolo 6 000 K¢ s DPH. Dalsim nutnym krokem je zalozeni
uctu v komercni bance pro slozeni zédkladniho kapitalu a ziskani potvrzeni o tomto kroku.
Toto zalozeni vedou banky zpravidla zdarma. V tomto bod¢ jiz 1ze zapsat novou spole¢nost
do obchodniho rejstiiku. Zde lze vyuzit bud’ sluzeb notéfe, nebo zépis pifimo soudem.
Zpravidla se voli prvni moZznost, a to z ekonomického a c¢asového duvodu. Zapis do
obchodniho rejstiiku u jednoduché spolecnosti, kdy je jeden jednatel, nejsou upravovany
kmenov¢ listy, podily na zisku atd., je v cen¢ jiz dfive zminéné. Poslednim krokem je ziskéani
zivnostenského opravnéni. Toto opravnéni lze sjednat na jakémkoliv Zivnostenském uradé

a u volné Zivnosti netrva déle nez jeden den. Jeho cena je 1000 K¢.

Tab. 9 — Vydaje se zalozenim s.r.o. (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Sluzby notéte 6 000 K¢
Vypis z trestniho rejstiiku 100 K¢
Utedni ovéfeni podpisu 3x 90 K¢
Zivnostenské opravnéni 1 000 K¢
Vydaje celkem 7 190 K¢

8.3 Business model Lean Canvas

Business model bude slouzit v podnikatelském planu jako sumarizace prvotnich myslenek,
od kterého se odrazeji nasledujici vypocCty a strategie. Pro zalinajici spoleCnost ¢i
podnikatelsky zdmér byl zvolen business model Lean Canvas.

Tab. 10 — Business model Lean Canvas (vlastni zpracovani)

Prodejci pouzitych ndhradnich dila.

Zakaznici . , . ,
Inzerenti reklamnich bannert na webovych
strankach.

: Tréavi spoustu Casu zbytecné pii hledani
Problém

konkrétniho dilu.
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V nékterych ptipadech nenajdou, co chtéji.

Prodavajici se nemtize rychle a piehledné

stfetnout s poptavajicim.

Rychlé, pfesné umisténi daného dilu a
osloveni vSech potencidlnich kupci.
Individualni pomoc pii vetsSim mnozstvi
dila k prodeji.

Vysoce profilovana skupina navs§tévniki

pro lepsi zacileni své reklamy.

Zatazeni dili vozidel do kategorii a danych
podkategorii strucné, prehledné a
intuitivng.

Intuitivni ptehled o svych inzeratech

pro upravu a smazani.

Filtrace podle lokace a dalSich parametrti.

Ptimé zacileni na danou skupinu na trhu.

Nacasovani vstupu na trh.

Vyvoj a sprava webu.
PPC marketing.

Provozni naklady.

Poskytovani prostoru pro reklamu.
Zpoplatnéna asistence s inzerci.

Topovani inzeratd.

Pocet inzeratd vlozenych za obdobi.
Pocet navstévniku.

Pocet provedenych osobnich asistenci.

Google Adsense.
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Facebook reklama.
Letakova propagace.

Vlastni sdileni do zajmovych skupin

na Facebooku.

Mezi zakazniky patii zejména prodejci pouzitych nahradnich dili a inzerenti reklamnich
bannerii. Tato kombinace vychazi z vicestranné platformy v kombinaci s freemium
modelem. Pro zdkladni sluzbu jako je vkladani a hledani inzerati neni nutné platit. Pfijmy
spoleCnosti pak putuji zejména z nadstandartnich sluzeb poskytované prevazné veétsim

zajemcltm, a hlavné z prodeje prostoru pro internetovou reklamu.

Definice problému spociva v usnadnéni celého procesu. Jak je jiz zjisténo, zdkaznika trapi
Cas straveny hledanim daného dilu. Tato investice v podob¢ casu je o to hors$i, pokud
pozadovany dil nenajdou viibec. Pro upfesnéni se nejedna o problém, kdy dany dil neni
vibec v nabidce, ale o Spatné vyhledavani nebo piehlédnuti jednotlivych inzeratti. Podobny
problém fesi také strana nabidky. Ta chce rychle a snadno najit cestu ke kupujicim. Toto
vSak 1 zdGvodd jiz zminénych neni vZdy zaru€eno. VedlejSim problémem muze byt
mnozstvi telefonatl od zajemct, ktetfi nevi, ze dany dil je jiZ proddn a v nabidce to pouze

nebylo upraveno.

Hodnota zaméru spociva v presném umisténi dané¢ho dilu do kategorii, kam patii. Tim se
zobrazuje vSem zajemctim, ktefi ho shani a nemusi se tak proklikavat velkym mnozstvim
irelevantnich nabidek. Pro velké hrace, ktefi maji zajem, vytvari tento produkt hodnotu
v osobni asistenci pro zatrazeni dili vétSich objemul. Tito prodejci nemaji ¢as na zadavani
jednotlivych dili do kategorii, proto voli cestu jednoho obsdhlého inzeratu, ktery vSak
neaktualizuji. Pro zédkaznika v podob¢ inzerce reklamy je tento zdmér a skupina uzivateli
pfinosem v podobé jejiho specifického zaméfeni. Hodnota spocivd ve vétSim

a konkrétnéjSim zaméteni na cilenou skupinu osob, ktera se zajima o déni okolo automobilii.

Konkrétni FeSeni spoCiva ve vytvotfeni vice kategorizovaného stromu, kam uzivatelé
vkladaji své inzeraty piesnéji podle druhu dili. Pro spravu vice nabidek se po ptihlaseni
zobrazi vSechny nabidky, nebo je Ize jednotlivé filtrovat pro jejich upravu a mazéani ve velmi

kratkém case.
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Za vyhodu projektu Ize povazovat zacileni a péce pouze o danou skupinu trhu oproti velkym
inzertnim platformdm. Seskupenim takto profilovanych wuzivateli dava pfilezitost
1 do budoucna. Jedinecnou vyhodou, ktera nejde zkopirovat ani koupit, je nacasovani
ve vstupu na trh. V soucasné dob¢ pii poklesu piijmil a zastaravani vozu je toto prilezitost,

jak si klientelu vybudovat levnéji nez v minulosti.

Naklady spocivaji ve vytvoreni webové platformy a jeji sprave, kterd vsak jiz neni financné
velmi naro¢na a jedna se spise o udrzbu. V jednotlivych ¢asovych intervalech potom o jeji
aktualizaci v podobé novych vozidel a kategorii. Dalsi skupinou nakladi jsou vydaje

na marketing. Jedna se o SEO a PPC reklamni kampané.

Vynosy se piedpokladaji z reklamniho prostoru poskytovaného pro propagaci produkti
tretich stran. Jako platforma na freemium modelu a v daném konkurenénim prostfedi neni
vhodna varianta ve zpoplatnéni sluzby. Dobrovolné 1ze topovat inzeraty tak, jak je trh zvykly
z konkurenc¢nich stranek. Nejvétsi ¢ast vynost piipadd na osobni asistenci s inzerovanim
dili zejména celych vozidel, kde pracovnik inzeruje nejvétsi a nejdilezitéjsi dily oddélené
do jednotlivych inzerati.

Meéftit uspéch pomoci kli¢ovych metrik je velmi podstatné pro inovovani a zlepSovani v§ech

Také vzestupny pocet navstévnikl za urcité meétené obdobi.

Distribuéni kanaly pro pfiblizeni produktu k zakaznikim a navstévnikiim slouzi predevsim
internetova reklama. Tato sluzba nastavena pomoci dvou platforem bude probihat online.
Dal3i volbou je off-line reklama pomoci letakii pro nejvétsi vrakovisté v Ceské republice,

kde se bude jednat o jednorazovou zalezitost k ptibliZzeni a objasnéni hodnotové nabidky.

8.4 Marketingovy plan

Nové vznikajici zamér si zaregistruje volnou doménu s koncovkou cz. Podle vyhledévace
domén, ktery kontroluje, zda je doména jiz registrovana c¢i nikoliv, byla vybrana

www.proauto.cz. Nésledné je vytvotfena stranka na Facebooku, kterd umoziuje inzerovat

reklamu.


http://www.proauto.cz/
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PROAUTO.CZ

Obr. 13 — Navrh loga (viastni zpracovani)
Jako zacinajici spolecnost s novym podnikatelskym zdmérem neni zatim v povédomi
potencidlnich navstévnikli webu, proto se musi marketingovy plan v prvni fazi zaméfit
hlavné na ziskdni navs§tévnikid a dostat se do povédomi. V soucasné dobé se nejvice
potencidlnich navstévnikli nachazi na socidlnich sitich. Nejvétsi zékladnou je Facebook,

a proto se kampan bude zobrazovat zde.
Zacileni na potencialni navstévniky je vybrano nasledovné.

Tab. 11 — Zacileni marketingové kampané Facebook (viastni zpracovani)

Pohlavi Vek Lokalita Zajem Potencial Cena

Muz 18-50 CR Automobily 1 300 000 100 K¢/den

Pti zadané sumé 100 K¢ na den, spravce reklamy vypocital celkovy pocet osloveni 2,5 az
7,2 tisic lidi denné. Z toho se odhaduje 100 az 240 kliknuti a pfesmérovani na webovou
stranku proauto.cz. Ro¢né se jedna o osloveni 912 500 az 2 628 000 lidi. Pocet navstévnikd,

které by méla tato kampan ptinést na web, je 36 500 az 87 600 ro¢n¢.

Dalsi formou reklamy je reklama pomoci Google Ads. Nastaveni této PPC reklamy neboli
platby za kliknuti je zdarma a Ize ji nastavit po pfihlaSeni do svého Google t¢tu. Nastavena
cena za tuto reklamu je opét 100 denné. Tato cena se mlzZe liSit v zavislosti na spradvném

zacileni, zvoleni hledanych slov a také poctu klikt.

Tab. 12 — Zacileni marketingové kampané Google Ads (vlastni zpracovani)

Pohlavi Veék Lokalita Zajem Potencial Cena

Muz 18-50 CR Nahradni dily, 600-1200 100 K¢/den

automobily mesicné
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Reklama pomoci PPC je postavena za platbu po kliknuti na reklamu. Neni tudiz mozno
odhadnout presnou cenu, avSak maximalni ¢astka se rovné nastavené cen¢ za den. Proto lze
predpokladat maximalni castku ve vysi 2 800-3 100 K¢ v jednotlivych mésicich. Tato
reklama by podle odhadu méla piinést 600 az 1 200 kliknuti za mésic, coz je 7200 az 14 400

navstévnikua za rok.

Vzhledem k zapojeni vrakovist’ a nabidnuti této sluzby se dostane velké mnozstvi jejich
vozidel a jednotlivych dilii na web. Druh osloveni jednotlivych vrakovist’ je zvolen pomoci

letakii zaslanych postou.

Tab. 13 — Rozpocet na letakovou kampan (vlastni zpracovani)

Tvorba letaku Tisk 250 ks Rozeslani Celkem

1 000 K¢ 1 300 K¢ 4 050 K¢ 6 350 K¢

Bude vybrano celkem 250 prodejcii a spolecnosti zabyvajicich se prodejem pouzitych

nahradnich dild, kterym bude tento letdk rozeslan.

DalSim zplsobem propagace je samo sdileni do facebookovych skupin, které je zdarma
a velmi Uc¢inné.

Celkové marketingové vydaje jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 14 — Celkové vydaje na marketing (viastni zpracovani)

Forma Suma

Reklama Facebook 36 500 K¢
Google Ads 36 500 K¢
Letaky 6 350 K¢
Celkem 79 350 K¢&

Rozpocet marketingu na prvni rok je stanoven ve vysi necelych 80 000 K¢, za predpokladu,
ze kampan¢ na Facebooku i na Google Ads budou v provozu 365 dnti v roce. Souc¢asné bude
zprovoznéna sluzba Google Analytics, kterd analyzuju pfistupy na web a dal$i moznosti.
V pribéhu tohoto roku budou vyhodnocovény tyto zplisoby reklamy a mohou byt piipadné
upraveny. V dalsich letech se nepfedpoklada letdkova forma reklamy, nebot stranka by jiz

méla byt v povédomi danych subjekti. U reklamy na Facebooku a pomoci Google Ads se
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predpokladd navyseni ve druhém roce fungovani projektu o 20 % a ve tietim o dalsich 10

%. Nasledujici 1éta by jiz méla byt stabilizovana na hranici posledniho roku.

8.5 Odhad trzeb

Pro odhad trzeb je potfeba znat zékaznicky segment a pocet potencialnich navstévniki. Jiz
v kapitole business model jsou kratce definovany dva segmenty zakaznikli. NejvétSim
zakaznikem jsou prodejci reklamy. Existuje vice zptsobt, jak dostat reklamu na web.
Jednim ze zakladnich je smlouva s konkrétni spolecnosti nebo obchodem. Tato forma se
vSak jiz téméf nevyuziva zejména kvili Spatnému zacileni dané reklamy. Dalsi formou je
poskytnuti reklamnich prostor pro spolecnosti, které¢ zastupuji desitky a stovky inzerenti
reklamy. Mezi takové se fadi prace Google Ads anebo Cesky Sklik. Obé& spolecnosti si berou
provizi za uspéSnou reklamu. U Google Ads je to zhruba 30 %. To znamen4, Ze pokud nékdo
klikne na reklamu umisténou na webu projektu, Google si vezme 30 % z ceny, kterou si
nastavil inzerent reklamy za jeden klik. Pro odhad téchto trzeb je nutné v prvni fadé¢

odhadnout mnozstvi navstévniku.

8.5.1 Pocet navs§tévnika

V kapitole o marketingovém planu je uveden pocet navstévnika, které by méla nami placena
reklama ptilakat. Jedna se 0 44 000 az 100 000 za rok. DalSim faktorem je zvédavost. Osobni
sdileni do facebookovych skupin by mélo pfinést vice klikii na web nez reklama. Dllezitym
faktorem vSak bude navratnost navstévniki, a ta bude pouze v ptipadé kvalitniho obsahu.

Lze vychazet také z udaji od konkurence. Ty jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 15 — Pocty inzeratii u konkurence (vlastni zpracovani)

Konkurent Pocet inzeratu Prumér zobrazeni
Bazos.cz 98 961 30
Sbazar.cz 209 839 nelze odhadnout

U pfimé konkurence se objevuje v kategorii ndhradni dily desitky aZ stovky tisic inzeratt.
Nekteré z nich jsou topované a generuji vétsi mnozstvi zobrazeni nez ostatni. V praméru se
vSak na jeden inzerat za jeho Zivotnost podiva asi 30 navstévnikli. To generuje navstévnost
v milionech. Podle webu similarweb.com, ktery poskytuje pomérné pfesny odhad zobrazeni

jednotlivych webti, se kategorie auto.bazos.cz zobrazuje v priméru 6 az 7 milionim
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uzivateli mésicné. U druhého konkurenta tento web poskytuje odhad pouze celého webu
a ne jeho kategorii. AvSak pocet inzeratii nahradnich dila je zhruba 10 % a celkovy odhad
navstévniki je 10 miliond mésicn€. Lze odvodit, Ze se bude jednat o zhruba 1 az 1,5 miliénu
pro danou kategorii, nebot’ ta je vytizené¢jsi nez jiné. Konkrétné kategorie auto pokryje 20 %

celkového poctu inzeratl, ale 30 % navstévniku.

Tab. 16 — Pocty navstévnikii konkurence (vlastni zpracovani)

Konkurent Pocet navstévnika za mésic
Bazos.cz 6 000 000 — 7 000 000
Sbazar.cz 1 000 000 — 1 500 000

Z teéchto Cisel Ize pfi ptiznivém vyvoji okolnich faktorti odhadnout navstévnost webu tohoto
projektu. Redlnym cilem je dosazeni inzerce 10 000 dilt v roce 2022, 50 000 v roce 2023
a 100 000 v roce 2024.

Diky vétsi kategorizaci si dany inzerat zobrazi méné navs§tévniki, ale vétSina z nich bude
vaznym zdjemcem o dany dil. To je pravé hodnota popsana v business modelu. Odhadem
tedy mize byt v prvnim roce navstévnost 1 000 000, v roce 2023 2 500 000 a v roce 2024
5000 000.

8.5.2 Prijmy z reklamy

Obecné se uvadi, Ze na ¢eském trhu se mira prokliku na reklamu neboli konverze pohybuje
okolo 1,5 az 2 %. To znamena, Ze na 1 000 navstévnika neboli 1 000 zobrazenych reklam,
klikne primérné 15 az 20 lidi. Cena, kterou plati inzerent za tento klik, je rizna. Pohybuje
se od 0,5 K¢ a vyse, v zavislosti na mnozstvi podobnych inzerentii reklamy a odvétvi nebo
produktu. Na ¢eském trhu s online reklamou Ize objevit i cenu za klik v hodnoté stovek
korun. Podle webu mediar.cz se vroce 2018 PPC u nejpouzivanéjsi formy reklamy
na internetu tedy banneru pohybovala okolo 5 K¢ za proklik. V této tvaze tedy 1 000
navstévnikil piinese 75 az 100 K¢&. Tuto ¢astku je vSak nutno ponizit o provizi Google
Adsense v hodnoté 30 %. Vysledny zisk je tedy 53 az 70 K¢&. Dalsi faktor je zaméteni webu.
Zkoumany podnikatelsky zdmér je siln€ zaméten na automobily a populaci, ktera se o dané
téma zabyva a je tak daleko vice segmentovand nez obycejné weby s ¢lanky. Zde cena
reklamy roste, protoZe se zvysuje také procento prokliku. U specializovanych webovych

stranek se reklama odhaduje na 8 K¢ za klik. To na 1 000 navstévnikt pii 1,5 % konverzi
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pfinasi 120 az 160 K¢&. PoniZené o provizi pak 84 az 112 K¢&. Pro vypocet pfijmu z reklamy
podle odhadované névstévnosti je pouzita hodnota 8 K¢ za klik a v tabulce je jiz ocisténa

o srazku 30 %.

Tab. 17 — Prijmy z reklamy podle poctu navstévnikii (vlastni zpracovani)

Pocet navstévnikti/rok  Pocet klikl na reklamu 1,5 %  Celkovy piijem z reklam v K¢

500 000 7 500 42 000
1 000 000 15 000 82 000
2500 000 37 500 210 000
5000 000 75 000 420 000

Dalsi moznosti, jak zjistit potencialni pfijmy z reklamy na vlastnim webu, je kalkulator
primo od spole¢nosti Google. Ten nabizi po zvoleni geografické oblasti, kde se web nachazi
a kategorii obsahu, kterd se na ném zobrazuje, vypocet potencidlnich pfijmt. U zobrazeni
stranek 100 000 navstévniky mési¢né se v kategorii automobily pohybuji pfijmy okolo 7 000
USD ro¢né. Tento odhad je vSak velmi hruby a ukazuje maximélni horni hranici. Realné
prijmy se budou pohybovat na polovin¢ této hodnoty a odpovidaji tak vypoctenym piijmim

v tabulce vyse.

8.5.3 Prijmy z vkladani inzerati

Ptesto, ze v dotazniku se vyjadiilo vice neZ polovina respondenti kladné ke zpoplatnéni
vkladani inzeratli, neni v sou€asné chvili a pozici na trhu tato situace vhodna. V budoucnu
pfi velké zakladné klientt je tento krok pfijatelny. Pfijem z vkladani inzerati je z poskytnuti
osobni asistence jednotlivym zajemciim pfi vlozeni dili z celého vozu. Jedna se o pfijezd na
misto, zejména vrakovisté, nafoceni jednotlivych dili a zafazeni do dané kategorie pod tcet
mayjitele vozu. Hodnota této akce byla stanovena na 1 000 korun za jedno vozidlo. V ptedeslé
kapitole je popsan zptisob osloveni 250 vybranych prodejci téchto dilti a predpoklada se, ze
10 % z nich tuto moznost vyuzije. Kazdy z téchto prodejcti ma na prodej desitky automobili.
Ptedpoklad je v priméru 4 automobily na jednoho ziskaného zékaznika za rok. V prvnim
roce by se tak jednalo o osobni zatazeni 100 vozidel. V dalSim roce pak z hlediska nartastu
navstévnosti by doslo ke zvyseni této sluzby o 200 %, konkrétné na 300 vozidel za rok 2023.
Nejveétsi vyhoda této sluzby pak spoc¢iva v tom, ze pokud zdkaznik vyuzije vlozeni celého

automobilu na jednotlivé dily pomoci osobni asistence, jeho inzeraty se budou po dobu 14
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dnti zobrazovat na prvnich mistech. Inzeraty vlozen¢ fyzickou osobou se budou tadit az za

W

né.
Tab. 18 — Prijmy z osobni asistence (vlastni zpracovani)
Rok Pocet inzerovanych vozidel Cena za vozidlo Cena celkem
pomoci osobni asistence
2022 100 ks 1 000 K¢ 100 000 K¢
2023 300 ks 1 000 K¢ 300 000 K¢
2024 500 ks 1 000 K¢ 500 000 K¢

8.5.4 Topovani inzerata

Na ¢eském internetu a v ramci bazarovych platforem jsou velmi oblibené topované inzeraty.
Jedna se o platbu, pfevazn€ pomoci premium sms, kterd dany inzerat posune mezi nejnove;jsi
a drzi ho tam, dokud nevyprsi doba, na kterou je topovéani nastaveno. Konkurence uvadi, ze

jeji ptijmy jsou z 65 % prave z tohoto topovani.

Tento projekt vSak piindsi hodnotu v tom, Ze se nesejdou tisice a tisice inzeratl v jedné
kategorii a prakticky tak neni nutnost své inzeraty topovat. Lze vSak predpokladat, ze
napiiklad v kategorii Skoda Octavia 2004—2009 se v sekci karoserie sejde velké mnozstvi
inzeratd a k topovani pfistoupi 5 % inzerentl. VSichni poskytovatelé platebnich bran
a premium sms si berou provizi za jednotlivé sms. Ta se v ¢eské republice pohybuje okolo
50 %. Stejné jako u konkurence je zvolena cena za topovani na 21 dnt 29 K¢&. To je po

odecteni provize 50 % 14 K¢ za jedno topovani.

Tab. 19 — Prijmy z topovani (vlastni zpracovani)

Rok Pocet inzerath Cena topovani Pfijem z topovani
2022 10 000 ks 29 K¢ 7 000 K¢
2023 50 000 ks 29 K¢ 35000 K¢

2024 75 000 ks 29 K¢ 52 500 K¢
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8.5.5 Odhad celkovych trzeb

Celkové prijmy rozdélené podle druhu a roku jsou odhadnuty na 191 000 korun v prvnim

roce. V roce 2023 se piijmy zvySuji z divodu zvyseni navstévnosti a €ini tak 545 000 K¢.

Tab. 20 — Celkove prijmy v letech (vlastni zpracovani)

Rok Druh piijmu Suma v K¢ Celkem

Reklama 82 000

2022 Osobni asistence 100 000 191 000 K¢
Topovani 7 000
Reklama 210 000

2023 Osobni asistence 300 000 545 000 K¢
Topovani 35000
Reklama 420 000

2024 Osobni asistence 500 000 972 500 K¢
Topovani 52 500

8.6 Odhad nakladu

Naklady v tomto projektu jsou rozdéleny na prvotni ndklady, které¢ souvisi s technickym
feSenim projektu, persondlni nédklady, které jsou feSeny pfevazné nédkupem z externich
zdrojii, materialni ndklady a ostatni naklady, mezi které patii hlavné prondjem kancelare
a zajisténi telefonnich sluzeb. Tyto ¢tyfi skupiny spolu tvoii souhrn vydaji potfebnych
pro rozjezd projektu. Lisi se také v jednotlivych letech, kdy rostou externé nakupované

persondlni naklady a naopak naklady na technické zajisténi projektu zanikaji.

8.6.1 Technické FeSeni projektu a jeho naklady

wevr

webové platformy. Ta se skldda z prace odbornikti na IT. Vydaje na jednotlivé polozky jsou

vycisleny v nasledujici tabulce.
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Tab. 21 — Vydaje spojené s pripravou webu (viastni zpracovani)

Polozka Pocet hodin Cena za hodinu Cena celkem
Ptiprava projektu IT 35000 K¢
Programéator 15 hod. 500 K¢ 7 500 K¢
Kodér 15 hod. 500 K¢ 7 500 K¢
Grafik 15 hod. 500 K¢ 7 500 K¢
Administrace webu 6 000 K¢
Doména a webhosting 1 500 K¢
Responzivita 12 000 K¢
EWM monitoring 1200 K¢

Projekt v pfipravné fazi obnasSi sezeni skupiny lidi, ktefi budou mit na starost tvorbu
platformy. Jedna se o tvlirce projektu, programatora, kodéra a grafika. Tento tym si v zacatku
musi ujasnit zejména specifika jednotlivych naleZitosti, jejich tiskali a vzajemné se domluvit
na spolupraci. Resi se zejména jednotlivé detaily okolo funk&nosti webu, jeho rozhrani,
technické zaleZitosti a podobné. Cena za tuto piipravu se v zdvislosti na velikosti projektu
pohybuje v desitkach aZz stovkach tisic korun. Pro tento projekt byla cena vykalkulovana

externim subjektem na zhruba 35 000 K¢&.

Ptipravou dat je mySleno vytvofeni obsahu a kategorii webovych stranek. Jedna se o vypsani
jednotlivych znacek vozidel, modeld, roku vyroby, typu motori. Nasledné kategorii jako
jsou motorové dily, karosarské dily, podvozek, kola a pneumatiky, ptislusenstvi a podobné.
Tuto ¢innost v tomto projektu obstara tvlirce a majitel zaméru. Tvorba téchto dat je velmi
Casoveé ndrocna a neda se bohuzel legalné ziskat jinak nez ru¢nim zapisem. V prabéhu let se

bude dopliiovat o0 nové modely a varianty vozu, tak jak budou pfichézet na trh.

Tab. 22 — Pocet zapisii a kategorii (vlastni zpracovani)

Znacka Model Verze modelu Typ motoru

25 9 4 5

Celkem 4 500
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Tato tabulka predstavuje ptredbézny ndvrh mnozstvi pojmenovani jednotlivych kategorii,
které budou dostupné. Jednd se konkrétné o 4 500 rucnich zapisi do souboru v programu
MS Excel. Program navrzeny programatorem potom tuto databazi pievede do jednotlivych
skupin a kategorii zobrazujicich se na webu. Pfi pokusu o ru¢ni zapis byla zapsana 1 znacka,
1 model, 1 verze modelu, 5 motort. To predstavuje 5 jednoslovnych tadkd za 2 minuty.
Pti 4 500 zapisech, kdy 5 lze stihnout za 2 minuty, se jedna celkem o préci v rozmezi 30 az

40 hodin.

Tab. 23 — Cena za tvorbu zapisii (vliastni zpracovani)

Tvorba dat Pocet hodin Cena za hodinu Cena celkem

4 500 zapist 3040 200 K¢ 6 000-8 000 K¢

Préace programatora spoc¢iva hlavné v technickém feseni a navrhu aplikace, kterd propojuje
databazi s daty a webovou platformu, nastaveni tlozisté na webhostingu, zaregistrovani
domény a zabezpeCeni bezproblémového chodu. Kodér naopak mé& na starosti chod
webového rozhrani. Po praci programatora se spoji jeho dosavadni prace a vznikne tak
funk¢ni web. Grafik mé posledni kol a to dat webu jeho finédlni grafickou podobu. Prace
byla opét externé vykalkulovéna na 15 hodin kazdé profese za cenu 500 K¢ s DPH/hod.
Celkem se tak prace jednotlivych pracovnikl pohybuje okolo 7 500 K¢&.

Vytvoifeni administrace webu je vytvoreni pfistupu povolenym osobam k Gprave a spraveé

webu. Toto technické feSeni obstarava opét grafik.

Registrace domény je stokorunova zalezitost a spolecnosti zabezpecujici tuto sluzbu, ji Casto
kombinuji s pronajmem externiho tlozisté. Za cenu 1 500 K¢ lze jiz na ¢eském trhu dostat

velmi kvalitni produkt, ktery ma neomezené misto na ulozisti a velmi kvalitni zabezpeceni.

Responzivita je forma zobrazovani webu a jeho ptizpisobovani velikosti obrazovky. Jedna
se tak o rozdilné zobrazovani na PC a na mobilnim telefonu. V dneSni dobé hojného
vyuzivani chytrych telefond je jiz nutnosti pro kazdy konkurence schopny web, mit
optimalizované toto zobrazeni. Jeho cena se 1i§i od mnozstvi a sloZitosti dat a pro tento zamér

byla opét vykalkulovana na 12 000 K¢.

Dle doporuceni externiho spolupracovnika, na zdklad¢ kterého vznikala kalkulace na toto

technické feSenti, je potieba pocitat s procentudlnim prodrazenim v ramci neptedvidatelnych
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okolnosti projektu. U tohoto projektu tuto rezervu ohodnotil na 10 % z ceny piipravy

projektu a prace jednotlivych IT specialistt.

Tab. 24 — Celkove naklady s pripravou webu (vlastni zpracovani)

Polozka Cena Rezerva
Ptiprava projektu IT 35000 K¢ 38 500 K¢
Programator 7 500 K¢ 8250 K¢
Kodér 7 500 K¢ 8250 K¢
Grafik 7 500 K¢ 8250 K¢
Administrace webu 6 000 K¢ 6 000 K¢
Propojeni SMS 20 000 k¢ 20 000 K¢
Doména a webhosting 1 500 K¢ 1500 K¢
Responzivita 12 000 K¢ 12 000 K¢
Ptiprava dat 6 000 K¢ 8 000 K¢
EWM monitoring 1 200 K¢ 1 200 K¢
Celkem 104 200 K¢ 111 950 K¢

Celkem se tedy néklady na vytvofeni webu do podoby, kdy je pfipraven pro navstévniky

a vkladani inzerat, pohybuji od 104 200 do 111 950 K&.

8.6.2 Personalni naklady

Zkoumany podnikatelsky zdmér mlze svym potencidlem a velikosti trhu ¢i segmentu
zakaznikli vzbuzovat pocit, ze se jednd o velmi narocny projekt na persondlni zabezpeceni.
Opak je vSak pravdou. Tento typ internetového podnikéni lze obsahnout v jednotkach
pracovnikl. N&které ostatni sluzby okolo fungovani spole¢nosti budou nakupovany externé.
Jedné se o dalsi spolupraci s IT nebo pravni poradenstvi naptiklad v oblasti obchodnich
podminek a zpracovani osobnich tudajt. Jelikoz zakon zakazuje jednateli pracovat v dané
spolecnosti jako zaméstnanec, musi byt mezi jednatelem a spolecnosti uzaviena smlouva
o vykonu funkce, na kterou se pohlizi podobné. Zde se vSak definuje odména za vykon
funkce. V tomto ptipadé zde bude jednatel pracovat bez naroku na mzdu. Jeho odménou je

potencialni zisk a podil na zisku.
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Extern¢ poskytované sluzby spolecnosti jsou vykalkulovany v tabulce 24.

Tab. 25 — Personalni naklady nakupované externé (vlastni zpracovani)

Pracovnik Odmeéna za hod. Pocet hod za 1. rok  Pocet hod za dalsi roky
IT podpora 500 K¢ 30 30

Pravni sluzby 400 K¢ 20 10

Daiové poradenstvi 300 K¢ 10 20
Marketingové

poradenstvi S0 KS ) 20

Brigadni vypomoc 200 K¢ - 100

Celkem 26 000 K¢ 51 000 K¢

Celkem se tedy externi sluzby odhaduji v prvnim roce na 26 000 K¢ a v dal§im na 51 000
K¢. Tento nartst je z divodu marketingového poradenstvi, nebot’ po prvnim roce je vhodna
konzultace vysledkli s marketingovym specialistou, ktery na zdklad¢ dosavadnich méteni
reklamy dokdze optimalizovat tento proces. Déle se pocita také s najmutim brigddniho

pracovnika na kancelarskou praci.

8.6.3 Materialni naklady

Mezi materialni nédklady jsou zafazeny hmotné véci, které jsou nutné k vykonavani této
podnikatelské cinnosti. Jednd se zejména o vybaveni kancelafe, osobni automobil

a elektrotechnicka zafizeni.

Pro préci je potfeba notebook a stolni monitor v poctu dvou kust. Déle tiskérna, riizny

drobny material na propojeni téchto zafizeni a mobilni telefon.

Tab. 26 — Pocatecni investice do materialnich vydaju (vlastni zpracovani)

Polozka Cena v K¢ Pocet ks Celkem

Notebook 24 000 1 24 000 K¢
Monitor 5900 2 11 800 K¢
Mobilni telefon 8 000 1 8 000 K¢

Tiskarna 4000 1 4 000 K¢
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Drobny elektromaterial 3000 3 000 K¢
Pracovni stil 3000 2 6 000 K¢
Archivaéni skiin 3 500 1 3500 K¢
Kancelafské potieby 4 000 4 000 K¢
Celkem 64 300 K¢

Pro rok 2021 vysla novela Zakona o danich z piijmt €. 586/1992 sb., ktery pozménuje
hranici pro odpisy hmotného majetku nad 80 000 K¢ a rusi odpisy nehmotného majetku.

Nizsi ¢astka za tento hmotny majetek se uctuje v celé potizovaci ¢astce do naklada.

Dale je potieba jiz zminény osobni automobil. Ten bude feSen formou operativniho leasingu.
Pro vybér automobilu byl vyuzit internetovy portéal driveto.cz. Za predpokladu obslouzeni
zakaznikG pfi osobni asistenci vramci stovek kust ro¢né je nutnosti zvolit vozidlo
s moznym vys$im najezdem za rok. Palivo vhodné pro vétsi kilometrovy néjezd je nafta,
proto je v tabulce kalkulovdno s primérnou cenou tohoto paliva. Vzhledem k povaze

operativniho leasingu jde tato ¢astka ptimo do nakladi.

Tab. 27 — Vybrané vozidlo na operativni leasing (vlastni zpracovani)

Typ vozidla Roc¢ni limit Km Doba prongjmu  M¢ésicni poplatek

Peugeot active 3008 sw 20 000 km 48 mésicl 6 880 K¢ v¢. DPH

V cené vozu je jiz zahrnuto pojiSténi, dalni€ni znamka 1 veskeré poplatky. Jedinou poloZzkou
nad ramec prondjmu jsou pohonné hmoty. Zvoleny vz spotiebuje podle testu 4,0 1/100 km.
Rocné se tak jedné o vydaje v hodnoté€ 22 000 K&. Nepiedpoklada se, Ze by byl ndjezd vyssi
nez 20 000 km. Z toho divodu je toto maximalni castka placend za rok. S nejvétsi
pravdépodobnosti bude o néco nizsi. Pro tento piipad je pocitano s primérnou cenou nafty

v CR za leden 2021.

Tab. 28 — Naklady na provoz vozidla (vlastni zpracovani)
Pocet Km za rok Spotteba na 100 km Cena nafty za litr Celkem

20 000 Km 4,0 27,20 K& 21760 K¢
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8.6.4 Ostatni naklady
Mezi ostatni naklady patii prondjem kancelare, telefonni a internetové sluzby.

Kancelar byla vybrana z nabidky realitnich spolecnosti, a to konkrétné v centru Uherského

Hradisté, o rozmérech 24 m2, za cenu 4 400 K¢ mésicné, veetné zaloh a ptipojeni k internetu.

Telefonni sluzby poskytnuté operatorem Vodafone Czech Republic a.s. jsou v cené 839 K¢

s DPH/mésic.

Tab. 29 — Ostatni naklady (viastni zpracovani)

Polozka Cena/mésic
Pronajem kancelare 4 400 K¢
Telefonni sluzby 839 K¢

8.6.5 Pocatecni investice do podnikatelského ziméru

Do pocatecni investice jsou zahrnuty naklady na rozjezd projektu, které se vsak jiz v dalSich

letech nebudou opakovat.

Tab. 30 — Celkova pocatecni investice (vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Zalozeni podniku 7 190 K¢
Ptiprava projektu 101 500 K¢
Materialni naklady 64 300 K¢
Celkem 172 990 K¢

V cené piipravy projektu neni zapocitdn webhosting a EWM, jelikoZz se jednd o ro¢ni

poplatky a budou tak zobrazeny v celkovych nékladech jednotlivych let.

8.7 Financ¢ni plan

Z divodu povahy podnikatelského planu je finan¢éni pldn nutnosti. Je zde popsano
financovani projektu, kalkulace vydaji pro prvni dva roky a odhad pro tieti rok,
zakladatelsky rozpocCet a potfebnd vySe financnich prostiedkd pro pieklenuti startu

spole¢nosti.
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8.7.1 Financovani projektu

Kapital pro rozjezd spolecnosti a jejiho financovani bude feSen ze dvou zdroju, a to vlastnich
a cizich. Zékladni kapital nové vzniklé spolecnosti je 250 000 K¢, ktery bude slozen na tcet
zalozeny u komercni banky z vlastnich zdrojt. Zbylych 650 000 K¢ bude ziskano pomoci
uvéru, ktery bude splacen Ctyfi roky. Z osobniho pohovoru u Komeréni banky a.s.
vyplynulo, ze pro tento pfipad projektu se jako nejvyhodnéjsi jevi produkt Profi uvér
START. Tento produkt Ize sjednat do vyse 1 000000 K¢ pro zacinajici podnikatele
s maximalnim urokem 9,9 % p.a. Jednotlivé urokové sazby se pocitaji podle rizikovosti
projektu a az po schvaleni jednotlivych plant zjisti zdjemce nabizenou urokovou sazbu.
Sazby se pohybuji od 4.0 % p.a. do zminéné vyse 9,9 % p.a. Pro tento piipad budeme tedy

uvazovat s primérnou hodnotou 6,95 % p.a. V nasledujici tabulce je souhrn jednotlivych

finan¢nich aspektl uvéru v danych letech.

Tab. 31 — Prehled urokit a umorii v letech (viastni zpracovani)

Pocatecni hodnota Urok Umor Konecéna hodnota
2022 650 000 40 582 146 018 503 982
2023 503 982 30 105 156 495 347 486
2024 347 486 18 874 167 726 179 761
2025 179 761 6 841 179 759 0

Celkova castka splaceného uvéru je 746 339 K¢&. Mesicni splatka vychéazi 15 550 K¢.

Celkem tvofi uroky 13 % z findln¢ zaplacené Castky.

8.7.2 Kalkulace 1. roku

V roce 2022 jsou vydaje vyssi z diivodu pocatecnich vydaji. Tyto vydaje jsou vynalozeny
zejména na vyvoj internetové platformy. Marketingové vydaje, splatky uvéru a operativni
leasing jsou dal$i nejvyraznéjSi polozky v této kalkulaci. Celkem jsou tyto vydaje

vykalkulovéany v prvnim roce na 707 500 K¢.

Tab. 32 — Kalkulace vydaju v prvnim roce (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady

Pocate¢ni vydaje 172 990 K¢
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Webhosting + EWM 2 700 K¢

Marketingové naklady 79 350 K¢
Personalni naklady 26 000 K¢
Splatka z avéru 186 600 K¢
Operativni leasing 82 560 K¢
Pohonné hmoty 21 760 K¢
Ostatni naklady 62 868 K¢
Celkem 634 828 K¢

8.7.3 Kalkulace 2. roku

V druhém roce jsou vydaje ponizeny o pocate¢ni naklady. Naopak vzrostly personalni
naklady, zejména z najmuti brigadniho pracovnika na vypomoc. Tento pracovnik je piijat
z dlivodu navySeni mnozstvi osobni asistence a spojené administrativni ¢innosti. Po¢ita se
také se zvySenim ostatnich ndklad o 5 %. Celkové se tak naklady odhaduji na hranici 583

000 K¢.

Tab. 33 — Kalkulace vydaju ve druhém roce (vlastni zpracovani)

Polozka Néklady

Webhosting + EWM 2 700 K¢

Marketingové naklady 87 600 K¢
Personalni néklady 51 000 K¢
Splatka uvéru 186 600 K¢
Operativni leasing 82 560 K¢
Pohonné hmoty 21 760 K¢
Ostatni ndklady 66 011 K¢

Celkem 500 142 K¢
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V dalsich letech je naplanovano zvyseni marketingovych nakladi o 10 % a rist ostatnich
nakladu taktéz o 10 %. Pti zvyseni poptavky po osobni asistenci je moznost ptijmout nového

pracovnika nebo zrusit brigadnickou pozici.

8.7.4 Financni zajiSténi pro preklenuti startu spole¢nosti

Potiebné financni prostiedky pro ziskani materidlniho zabezpeceni projektu nebo jeho
technickou ¢ast jsou zékladnim kamenem. Jejich velikost zavisi na dobé¢, jak dlouho bude
potfeba financovat provoz projektu nez znacné spolecnost vydélavat dost na to, aby se

zaplatily vydaje v daném roce.

Z tabulky planovaného cash flow, ktera je dostupna v ptiloze PIIL, je vidét tok penéznich
prostiedkii ve tfech letech projektu. Tento ptredpoklad se opird o odhadované vydaje.
V prvnim roce je cash flow vyrazné zaporné na hodnoté — 473 828 K¢&. To je zplsobeno
vysoce zapornych provoznim vysledkem hospodafeni a ro¢ni splatkou uvéru. V dalSich
letech se cash flow obraci ke kladnému vysledku a v roce 2024 jiz dosahuje hodnoty 361
000 K¢&. Opét zde ma vliv vysledek hospodafeni z provozni Cinnosti. Z této predikce
vyplyva, Ze je zapotiebi kapitadl minimalné 500 000 K¢&. Tato predikce podporuje rozhodnuti
spolecnosti o tvéru v hodnot€ 650 000 K¢, ktery dava spolu se zakladnim kapitalem 250 000
K¢ pocatecni kapital 900 000 K¢&. Je zde tedy vytvoiena rezerva pro nepiedpokladané vydaje.

Tab. 34 — Planované cash flow (vlastni zpracovani)

Ugetni rok 2022 2023 2024 2025 2026

Planované
-473 828 K¢ 49 857 K¢ 361 627 K¢ 336011 K¢ 521313 K¢
cash flow

8.7.5 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet predstavuje zafazeni vSech odhadnutych paramentt do ucetnickych
vykazi, které poskytnou piehled do sledovanych let. Tyto vykazy jsou predikovany na 5 let,
pfi¢emz posledni dva roky jsou posuzovény se stejnymi hodnotami jako tieti. Ctvrty a paty
rok nejsou planovany z odhadii, nebot’ existuje pravdépodobnost, Ze mize dojit v pribéhu
fungovani projektu k optimalizaci nebo zméné. Tabulka obsahuje pouze duilezité polozky
a cela je k dispozici v priloze PI. Je zde také zobrazena pocate¢ni rozvaha z roku 2021, kdy

zacne spolec¢nost OSL s.r.o. fungovat, ale nebude vykazovat zddnou Cinnost.
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Tab. 35 — Predikovana rozvaha (vlastni zpracovani)
2021 2022 2023 2024 2025 2026

AKTIVA
CELKEM

900 000 466172 516029 877656 1213667 1734980

Obé&znd aktiva 900000 466172 516029 877656 1213667 1734980

Kratkodobé
0 40 000 40 000 40 000 40 000 40 000

pohledavky
Finan¢ni

900 000 426172 476029 837656 1173667 1694980
majetek
PASIVA

900 000 466172 516029 877656 1213667 1734980
CELKEM

Vlastni kapital 250 000  -47 810 153543 677895 1193667 1714980

Zakladni
250000 250000 250000 250000 250000 250000
kapital
Hospodaisky
vysledek 0 0 -297 810  -96457 427895 943 667

minulych let

Hospodaisky

0 -297 810 201353 524352 515772 521313
vysledek BO
Cizi zdroje 650000 513982 362486 199 761 20 000 20 000
Dlouhodobé

650000 503982 347486 179761 0 0

zavazky
Kratkodobé

0 10 000 15 000 20 000 20 000 20 000

zavazky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

Tab. 36 — Predikovany vykaz zisku a ztraty (vlastni zpracovani)

Polozka 2022 2023 2024 2025 2026
Trzby za prodej

vlastnich vyrobkt 191 000 545 000 972 500 972 500 972 500
a sluzeb

Vykonova spotieba 448 228 313 542 328 903 328 903 328 903

Spotieba materidlu a

102 852 107 906 114 507 114 507

energie 114 507

Sluzby 345376 205 636 214 396 214 396 214 396

Provozni hospodaisky
-257228 231458 643 597 643 597 643 597
vysledek

Nékladové uroky 40 582 30 105 18 874 6 841 0

HYV z finan¢nich
-40 582 -30 105 -18 874 -6 841 0
operaci

HYV za pre zdanénim -297810 201 353 624 723 636 756 643 597

Daii z piijmi 0 0 100 371 120 984 122 284

Hospodarsky vysledek
-297 810 201 353 524 352 515772 521313
za ucetni obdobi

V prvnim dvou letech nevznikla Zadnd danova povinnost z diivodu rozlozeni ztraty
z prvniho roku do dalSich max. péti let. Tuto moZnost spolecnost vyuzila na snizeni vysledku
hospodareni bézného ucetniho obdobi za rok 2023 na 0 a v roce 2024 poniZzila danovy zaklad

o zbylou ¢astku.

8.8 Casova naro¢nost projektu

Tato analyza je nedilnou soucasti podnikatelského pldnu. Poukazuje na to, jak jsou
jednotlivé Cinnosti ¢asoveé ndrocné, a jak na sebe navazuji. V tomto projektu se o vSechny
¢innosti stard jednatel, ale utéch, které se tykaji IT sluzeb, vyuziva externi subjekty.

Na obrazku Ganttova diagramu jsou zndzornény jednotlivé Cinnosti v casovém sledu. Ty,
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které jsou vysrafovany Cernou barvou, na sebe navzajem navazuji a nesmi zacit dfive, nez
skonci predesla. Ostatni zelen¢ znazornéna polic¢ka mizou probihat kontinualné. Jedné se
o ¢innosti, které jsou zadany treti osobé&, a majitel tak v pribéhu nefiguruje po celou dobu.
Nejvetsi ¢ast zabiraji prave Cinnosti souvisejici s tvorbou platformy a testovani. IT prace trva
v délce 40 dnli a obsahuje vSechny Cinnosti zminéné v technickém feSeni projektu vyse.
Testovani probihd formou zkouSeni upravovani a zlepSovani vzhledu, funkei a funkénosti.
Celkem tedy trva zpusténi tohoto projektu 183 dnii, véetné vikendl. Projekt byl ¢asové
navrzen tak, aby mohl byt spustén ve druhém tydnu nésledujiciho roku po skonceni
vanoc¢nich svatkt. Navazujici ¢innosti také predstavuji kritickou cestu, kdy kazd¢ zpozdéni
bude mit vliv na posun celého projektu. Proto je také predposledni ¢ast v podobé upravy
platformy napldnovana tak, aby koncila zhruba tfi tydny ptfed spusténim. Tento Cas je

vymezen pro potencidlni zdrzeni.

Tab. 37 — Prehled cinnosti z Ganntova diagramu (vlastni zpracovani)

Cinnost Zacatek Konec Délka
Vyftizeni Givéru 1.7.2021 21.7.2021 20
Zajisténi PO 5.7.2021 14.7.2021 9
Tvorba platformy 21.7.2021 30.8.2021 40
Testovani platformy 31.8.2021 19.11.2021 80
Vyhodnoceni testovani 22.11.2021 30.11.2021 8
Uprava platformy 30.11.2021 17.12.2021 17
Zajisténi operativniho leasingu 20.9.2021 24.9.2021 4
Zajisténi marketingovych kampani 30.11.2021 15.12.2021 15
Pravni dokumenty 25.10.2021 10.11.2021 16
Spusténi projektu 31.12.2021 31.12.2022 1



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Ganttlv diagram projektu
1.7.2021 31.7.2021 30.8.2021 29.9.2021 29.10.2021 28.11.2021 28.12.2021
Vyfizeni tvéru ERRNN
Zajisténi PO [ |
Tvorba platformy IR
Testovani platformy [ N N N R R R RN R R
Vyhodnoceni testovani BN
Uprava platformy KRN
Zajisténi op. Leasingu |
Zajisténi mark. Kampani |
Pravni dokumenty [ |
Zpusténi projektu [

Obr. 14 — Ganntiv diagram cinnosti (vlastni zpracovani)

8.9 Rizikova analyza

Jako prvni krok v rizikové analyze je definovani jednotlivych rizik, k nim pfifazeni
pravdépodobnosti vyskytu a zdvaznosti dopadu na dany projekt. Pravdépodobnost vyskytu
1 dopad jsou hodnoceny na Skale 1 az 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 pfedstavuje zasadni problém.
Jednotliva rizika jsou vsazena do matice rizik, kterd ukdze, kterym je tfeba se dale vénovat

a kterd jsou naopak piijatelna.

Tab. 38 — Hodnoceni rizika (vlastni zpracovani)

Riziko Oznaceni Pravdépodobnost vyskytu ~ Dopad
Maly zajem o danou sluZzbu A P 4
Néhlé vydaje v pocatecni fazi B 3 5
Okopirovani produktu C ) 3
konkurenci

Spatné nastaveny marketing D 3 4
spole¢nosti

Pokles ekonomiky E P 1
Zvyseni danového zatizeni F 1 2
Neschopnost splacet uveér G ) 5
Delsi doba néstupu projektu H 3 3
Potieba stalého zamé&stnance I ) 5

Internetové utoky na web j 1 4
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Spolecnost si stanovila hranici pro zafazeni rizika do skupin. Rizika pod zelenou hranici
neptedstavuji pro spolecnost hrozbu a nebude se jimi dale zabyvat. Rizika piesné na hranici
taktéz nepredstavuji bezprostfedni hrozbu, ale budou dale zkoumany a posuzovany, aby
v pripad¢, ze by doslo ke zméné situace, byla reakce co nejrychlejsi. Posledni skupinou jsou

rizika nad zelenou hranici, ktera pfedstavuji bezprostfedni ohrozeni a budou pro né navrzena

opatieni.
5 | ® G ® B
4 [ I ® A oD
3 ® L ]
- C H
I
Q.
8 2 or
1 [ =
0
0 1 2 3 4 5

Pst. vyskytu

Obr. 15 — Matice zkoumanych rizik (viastni zpracovani)
8.9.1 Opatreni proti rizikiim

Opatteni proti rizikim maji za cil zvySeni GspéSnosti projektu a predstavuji prevenci proti
nezadoucim jevim. Jsou popsdna v tabulce nize, kde je ke kazdému vyhodnocenému riziku
pfifazeno minimalné jedno opatfeni, které bude mit za nasledek sniZeni pravdépodobnosti

vyskytu a dopadu na sledovany projekt.

Tab. 39 — Jednotliva rizika a jejich opatreni (vlastni zpracovani)

Riziko Opatteni

' Spravné nastaveni marketingovych néstroji
Maly zajem o danou sluzbu o
a jejich vyhodnocovani.

Nahlé vydaje v poc¢atecni fazi Vytvoteni dostatecné financni rezervy.
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y ) _ Neustalé monitorovani uspésnosti kampani
Spatné nastaveny marketing spole¢nosti o
a jejich zlepSovani.

Posuzovat moznosti refinancovani pii nizsi
Neschopnost splacet uveér urokove sazbg.

Zajisténi dostatecné financni rezervy.

Pravidelna evidence nékladi a jejich
Delsi doba néstupu projektu sniZzeni v zavislosti s rychlosti nastupu na

trh.

Najmuti osoby s dotaci od statu.
Potieba stalého zaméstnance
Reseni polovi¢nim tivazkem.

Po zahrnuti opatfeni se zménily hodnoty pravdépodobnosti rizika a zavaznosti dopadu
a matice rizik byla aktualizovana. Nyni jiz zadné riziko nefiguruje nad hranici ohrozeni a je

na spole€nosti, aby tato rizika nadale sledovala.

5
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Pst. vyskytu

Obr. 16 — Matice rizik po aplikovani opatreni (viastni zpracovani)
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9 VYHODNOCENI PROJEKTOVE CASTI

Hodnoceni projektu spociva piedevsim v efektivnosti vlozené investice. Ta je v tomto
piipadé v hodnoté vlastniho kapitalu, ktery je 250 000 K¢. Cizi zdroje, které jsou pouzity
k placeni vydajli v prvnim roce a dalSich, se ve vykazu cash flow promitaji v minusu. Tyto
zdroje jsou hrazeny z vydélku spolecnosti a nejsou tak zahrnuty mezi pocatecni investice.
Hodnota diskontu pro ¢istou souc¢asnou hodnotu je pouze odhad a byla zvolena 6 % mira.

Tato hodnota byla zvolena na zakladé zkuSenosti s vynosnosti investic v minulosti.

Tab. 40 — NVP projektu (viastni zpracovani)

2022 2023 2024 2025 2026
CF -473 828 49 857 361 627 336 011 521313
Diskont 6 %
CF diskont -447 008 44 373 303 629 266 152 389 555
NPV 306 702

Hodnota NPV je kladné, coZ znamena, Ze projekt je vhodny k pfijmuti. Pro dals§i zkoumani
je vSak vhodné posuzovat podnikatelsky zamér také dalSi metodou. Jedna se o vnitini
vynosové procento. Pro IRR je nutné znat takovou diskontni sazbu, pii které je NPV zaporné.

Vysledek tohoto pomocného vypoctu je zobrazen nize.

Tab. 41 — Zaporné NVP pro vypocet IRR (vlastni zpracovani)

2022 2023 2024 2025 2026
CF -473 828 49 857 361 627 336 011 521313
Diskont 20 %
CF diskont -394 857 34 623 209 275 162 042 209 504
NPV -29 413

Nasledujici tabulka obsahuje parametry pro vypocet vnitiniho vynosového procenta, jehoz
mira je 18,8 %. To znaci diskontni miru, pfi které by projekt nebyl rentabilni. Jeho vynos za

posuzovanych 5 let by byl 0. Pro investora by tak bylo jedno, zda by vlozil své penize
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do projektu, nebo by je investoval do jinych aktiv, nebot’ obé dvé varianty by mu pii uréené

diskontni sazb¢ piinesly stejny vysledek.

Tab. 42 — Vypocet IRR projektu (vlastni zpracovani)

NPV, 306 702
NPV, [-29 413]
in 0,06
iy 0,2
IRR 18,8 %

Pro finalni posouzeni je vhodné porovnat IRR s WACC.

Tab. 43 — Vypocet WACC (vlastni zpracovani)

Nk 6
Nk 4,066
VK 250 000
Cz 650 000
K 900 000
WACC 5,73 %

IRR je vyssi nez WACC. To znamend, ze investice je vyhodnd a Ize ji doporucit k pfijeti.
Dalsim faktorem pro posouzeni investice do projektu je ukazatel ROI. K jeho vypoctu je
potieba znat celkovou investici z vlastnich zdroji a také EBIT. V tomto pfipad¢€ je pouzit

kumulovany zisk v patém roce.

Tab. 44 — Vypocet ROI (viastni zpracovani)
Kumulovany zisk v 5. roce 943 667

Investice 250 000

ROI 73,5 %
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Hodnota 73,5 % za 5 let je pozitivni vysledek. Lze také vypoctem zjistit vdZenou ro¢ni

navratnost. Jedna se o primérnou hodnotu za jednotlivé roky. Ta se pohybuje okolo 30 %.

Projekt jako celek se jevi v Ciselné podobé a hodnoceni investic pozitivné. Dané propocty
vydajii, piijmt a navstévniki vSak pochazeji z odhadu po prizkumu trhu a jednotlivych
faktort, které projekt ovliviiuji. Lze se tak domnivat, Ze v redlném prostiedi se mohou lisit.
Pro tento podnikatelsky zamér byla brana realistickd varianta odhadu. Optimisticka varianta,
ktera by pfinesla vyssi oCekavané piijmy pii stejné trovni vydaji, by zvysila ukazatele jako
cash flow, IRR a dalsi. Naopak pesimisticka by je snizila a projekt by pak nedosahoval

takové miry zhodnoceni.

Dalsi faktor, ktery ma pozitivni vliv na finan¢ni stranku je to, ze ve spole¢nosti nefiguruje
zadny staly zaméstnanec a ani osoba, kterd pobira finanéni odménu za odvedenou praci.
Lidské préace je nakupovana externé ve formé sluzeb a jednatel ve spolecnosti pracuje na
dohodé¢ o vykonu funkce, za kterou nepobira stalou odménu. Je tomu tak z divodu, Zze odhad
¢asové naro¢nosti na lidskou praci neni tak velky, aby jednatel nemohl pracovat ¢i figurovat
v jinych vydéle¢nych ¢innostech a sviij ¢as vloZeny do projektu v pribéhu prvnich 4 let bere
jako investici. Pfedpoklada se, ze po dvou letech by do projektu mohl vstoupit novy investor,
v podobé fungujici internetové spolecnosti, ktery by pfinesl své zdzemi a know how, které
by projekt pozvedlo na novou troven, kterd by jiz dovolovala zabezpecit odménu za lidskou
praci. V tvahu ptichazi také odprodej podilu ve spolecnosti. Pti piesunu 150 000 K¢ v roce
2025 a také 2026 na vyplaceni podilu na zisku, by se zménily také jednotlivé predikované
ukazatele. Pfi stejné diskontni sazbé by se NPV pohybovalo na hodnoté 76 000 a IRR by
dosahovalo 10,5 %.

Tab. 45 — Vypocet IRR pri vyplate podilu na zisku (vlastni zpracovani)

2022 2023 2024 2025 2026
CF -473 828 49 857 361 627 186 011 371313
NPV 6 % 75799
NPV 20 % -162 032
IRR 10,5 %

Celkové lze konstatovat, ze projekt za danych ptedpokladi a spravnych odhada lze

provozovat a bude uspésny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

ZAVER
Diplomova prace se zabyvala projektem na vytvoieni platformy pro obchodovani
s pouzitymi autodily. Tento zamér byl zvolen z divodu osobni zkuSenosti z oblasti

pouzitych autodilti a také z piihodné situace okolo pandemie, ktera zpiisobila ptichod

netradi¢nich odvétvi do svéta internetového podnikani.

Prvni ¢ast se vénovala literarni reSerSi ohledné podnikatelského planu. Byly zde definovany
zakladni pojmy z tohoto oboru jako podnikatel, podnikéni, definice startupu a internetového
podnikéani. Byl popsan zptisob tvorby podnikatelského planu, jeho aspektii a nalezitosti.
V posledni fazi pak popisuje analytické metody, které jsou pouzity v analyze trhu

v praktické ¢asti prace.

Analyticka ¢ast vychazi z faktu, Ze stafi vozi v Ceské republice je jedno z nejvyssich
v Evropé. Konkrétné se pohybuje nad hranici 15 let. Dale se analyzovalo konkurenéni
prostiedi tohoto zdméru, ze kterého vyplyva, ze na soucasném trhu pisobi pouze par piimych
konkurentti, ktefi se vSak nespecializuji na tento typ podnikani, ale na inzerci obecné.
Porterova analyza a PEST analyza pak popsaly jednotlivé vlivy na projekt at’ uz z vnéjsiho
okoli nebo vnitifniho. Soucasti této prace je také dotaznikové Setfeni, které bylo zverejnéno
ve facebookové skupin€. Z ného vyplynulo, Ze velka ¢ast respondentl by uvitala zménu
a vetsi miru kategorizace pouZitych dildi v inzercich a také se vyjadiilo pozitivné k urcité

formé& zpoplatnéni téchto sluzeb.

Projektova Cast se jiz zabyvala tvorbou samotného podnikatelského planu. Byla piedstavena
nov¢ vznikajici spolecnost s.r.o. a vykalkulovany naklady spojené s jejim zaloZenim. Dale
byl zpracovan business model v podobé Lean Canvasu, o ktery se ndsledné opiraji jednotlivé
¢asti podnikatelského planu. Po odhadu vydaji a piijma bylo rozhodnuto o Gvéru ve vysi
650 000 K¢ na 4 roky, coz pfinasi potiebné finance a také rezervu pro mozné odchyleni se
od realistické varianty, se kterou bylo v planu pocitdno. Po vypracovani planu byla
zhodnocena Casova narocnost piipravné faze projektu, kterd zac¢ina v poloviné roku 2021
a kon¢i v prosinci téhoZ roku. To pfinasi ¢asovou rezervu dvou az tfi tydnd pro spusténi
projektu. Dale jsou definovana rizika a jednotliva opatieni, ktera jsou znazornéna formou
Ganntova diagramu. Posledni ¢ast se vénovala vyhodnoceni projektové casti, ze které
vyplynulo, ze projekt je finan¢né rentabilni a investice v podob¢ vlozZeni vlastniho kapitalu
by se vyplatila. Vypocty vychézely z predikce rozvahy, vykazu zisku a ztraty a cash flow
v danych letech.
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V projektu je pocitdno s diskontni sazbou 6 %, ktera se odviji od vlastni zkuSenosti
s investi¢nimi produkty na trhu. Tato sazba se miize jevit investorim jako nizkéd neb naopak
vysokd hodnota. Obecné¢ zalezi na jejich vztahu k mife rizika, odvétvi, stavu ekonomiky
a dalSich aspektech. Projekt pfi této sazbé dosahuje kladné NPV a hodnota, pii které¢ by
projekt nebyl doporucen k pfijeti je vétsi nez 18,8 %. Primérné néklady kapitadlu pak
dosahuji ptfi hodnoté troku a diskontni sazby vlastniho kapitalu 5,73 % a primérnd hodnota

ROI v letech je 30 %.

Po vypoctu téchto hodnot byla spocitana varianta s vyplacenim podilu na zisku v poslednich
dvou letech ve vysi 300 000 K¢, coz sice vedlo ke snizeni NPV a IRR, avsak stéle se jedna
o velmi piiznivé hodnoty. Konkrétné¢ IRR kleslo z 18,8 % na 10,5 %, coz je v porovnani

s WACC stale témét dvounasobna hodnota.
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PRILOHA P I: ROZVAHA SPOLECNOSTI NA 5 LET

2021 2022 2023 2024 2025 2026
AKTIVA CELKEM 900000 | 466172 | 516029 | 877656 | 1213667 | 1734980
Pohledavky za upsany zakladni
kapital 0 0 0 0 0 0
Dlouhodoby majetek 0 0 0 0 0 0
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek 0 0 0 0 0 0
Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0 0 0 0
ObézZna aktiva 900000 | 466172 | 516029 | 877656 | 1213667 | 1734980
Zasoby 0 0 0 0 0 0
Pohledavky (¥. 10 + 11) 0 40000 40000 40000 40000 40000
Dlouhodobé pohledavky 0 0 0 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 0 40000 40000 40000 40000 40000
Kratkodoby finanéni majetek 0 0 0 0 0 0
Penézni prostredky 900000 | 426172 | 476029 | 837656 | 1173667 | 1694980
Casové rozliseni aktiv
PASIVA CELKEM 900000 | 466172 | 516029 | 877656 | 1213667 | 1734980
Vlastni kapital 250000 -47810| 153543 | 677895| 1193667 | 1714980
Zékladni kapital 250000 | 250000 | 250000| 250000| 250000 250000
Azio a kapitalové fondy 0 0 0 0 0 0
Fondy ze zisku 0 0 0 0 0 0
Vysledek hospodateni minulych 0 0] -297810 -96457| 427895| 943667
Vysledek hospodareni bézného
ucetniho obdobi (+/-) 0| -297810| 201353 | 524352| 515772] 521313
Rozhodnuto o zalohové vyplaté
podilu na zisku 0 0 0 0 0 0
Cizi zdroje 650000 | 513982 | 362486 199761 20000 20000
Rezervy 0 0 0 0 0
Zavazky 650000 | 513982 | 362486| 199761 20000 20000
Dlouhodobé zévazky 650000 | 503982 | 347486| 179761 0 0
Kratkodobé zavazky 0 10000 15000 20000 20000 20000
Casové rozliSeni pasiv 0 0 0 0 0 0




PRILOHA P II: VZZ SPOLECNOSTI NA 5 LET

2022 2023 2024 2025 2026

;rlzzzzly) zprodeje viastnich vyrobkil a 191000 545000 972500 972500 972500
Trzby za prodej zboZi 0 0 0 0 0
Vykonova spotieba 448 228 | 313542 328903 328903 328903
Naklady vynaloZené na prodané zbozi 0 0 0 0 0
Spotieba materialu a energie 102852 107906| 114507 114507 114507
Sluzby 345376 205636| 214396 214396 214396
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti (+/-) 0 0 0 0 0
Aktivace (-) 0 0 0 0 0
Osobni naklady 0 0 0 0 0
Upravy hodnot v provozni oblasti 0 0 0 0 0
Upravy hodnot dlouhodobéhlo 0 0 0 0 0
nehmotného a hmotného majetku
Ostatni provozni vynosy 0 0 0 0 0
Ostatni provozni naklady 0 0 0 0 0
Provozni vysledek hospodareni (+/-)

-257228| 231458| 643597| 643597| 643597
X]i?:tslzfuz_dllo(::ilill(;dobého finanéniho 0 0 0 0 0
Naklady vynaloZené na prodané podily 0 0 0 0 0
Niaklady souvisejici s ostatnim 0 0 0 0 0
dlouhodobym finanénim majetkem
Vynosové troky a podobné vynosy 0 0 0 0 0
Nakladové tiroky a podobné naklady 40 582 30 105 18 874 6 841 0
ovtidand nebo ovlidatii osoba | 403%2| 30105 18714 6841 0
Financni vysledek hospodareni ( +/-) -40 582 -30 105 -18 874 -6 841 0
Vysledek hospodareni pred zdanénim -297810| 201353 624723| 636756| 643597
Daii z prijmi 0 0] 100371 120984 122284
Dai z pfijmu splatna 0 0] 100371 120984 | 122284
Dan z piijmii odlozena ( +/-) 0 0 0 0 0
Vysledek hospodareni po zdanéni -297 810 | 201353 524352| 515772 521313
153;2;:)6(111 ?k(ﬁgtz Jrrl/ei)vysledku hospodateni 0 0 0 0 0
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi | -297 810 | 201353 524352 515772| 521313
Cisty obrat za ti¢etni obdobi 191000 | 545000 972500| 972500| 972500




PRILOHA P III: CASH FLOW SPOLECNOSTI NA 5 LET

polozka
Pocatecni stav penéznich
prostiredki
*(finan¢niho majetku, rozvaha
r.13)
Hospodarsky vysledek za uc¢etni
obdobi
Odpisy dlouhodobého nehmotného
a hmotného majetku
Zmeéna rezerv, ¢casového rozliSeni a
opravnych polozek
Zmeéna stavu pohledavek
Zm¢éna stavu kratkodobych
zéavazkl

Zména stavu zasob

Penézni tok z provozni
¢innosti, suma CF2 az CF7
Nakup nového dlouhod. nehm. a
hmotného majetku

Zustatkova cena prodaného dl.
nehm a hm. maj.

Nakup dlouhodobého finanéniho
majetku

Hodnota prodaného Fin. Majetku v
ceng pofizeni

Penézni tok z investi¢ni
¢innosti, suma CF9 az CF12

Zmeéna stavu dlouhodobych uveéra
Zména stavu béznych bankovnich
avera

Zmeéna stavu dlouhodobych
zavazki

Zmeéna stavu vlastniho kapitalu

Vyplata dividend a podilu na zisku
PenézZni tok z finan¢ni
¢innosti, suma CF14 az CF18
CELKOVY PENEZNI TOK za
obdobi

Koneény zistatek penéznich
prostiedki

*(financéniho majetku, rozvaha
r.13)

2022

900 000

-297 810

0

0
-40 000
10 000
0

-327 810

-146 018

0
0

-146 018

-473 828

426 172

2023

426 172

201 353

0

0

0
5000

0

206 353

-156 496

0
0

-156 496

49 857

476 029

2024

476 029

524 352

0

0

0
5000

0

529 352

-167 725

0
0

-167 725

361 627

837 656

2025

837 656

515772

0

S o o O

515772

-179 761

0
0

-179 761

336 011

1173 667

2026

1173 667

521 313

0

S o o O

521 313

521 313

1 694 980




