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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na vypracovani podnikatelského zaméru zalozeni nového pod-
nikatelského subjektu, jenz se zabyva prodejem produkti, karet a doplinkt sbératelské ka-
retni hry Magic: the Gathering. Uvnitf teoretické ¢asti byly rozebrany ¢asti: co je to podnik,
podnikani a zalozeni podnikatelského zdméru. Déle je zde uvedeno, jaké jsou zakladni fi-
nanc¢ni vykazy a jak funguje obchod se zahrani¢im. V ramci feseni praktické Casti byly apli-
kovény teoretické poznatky k sestaveni podnikatelského zameéru, byly taktéz analyzovany
metody z managementu a také rozhodovaci metody. Provedenym analyzovanim bylo zjis-

téno, Ze internetovy obchod by mohl na trhu zaujmout misto a také byt konkurenceschopny.

Kli¢ova slova: podnikatelsky zdmér, podnikani, marketingové strategie, finan¢ni plan, Ma-

gic: the Gathering, sbératelska karetni hra

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on developing a business plan to set up a new business entity
that deals with selling products, cards and supplements of the collectible card game of Ma-
gic: The Gathering. In the theoretical part it was discussed what a business is, as well as what
it means to establish a business plan. There was indicated what basic financial statements
are and how foreign trade works. Within the practical part, theoretical knowledge to set up
a business plan was applied and methods of management and decision-making methods were
analysed, too. Following the analysis, it was found out that an e-shop could take a place in

the market and it could be competitive.

Keywords: Business plan, Business, Marketing strategy, Financial plan, Magic: The Gathe-

ring, Collectible card game
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UvVOoD

Pokud chce ¢lovek zacit podnikat, mél by si nejdiive zjistit vSechny potfebné informace.
Casto se stava, ze lidé chtji podnikat a diky neznalosti potiebnych informaci na to doplaceji.
Clovék by mél hlavng védét, v jakém odvétvi chee zadit podnikat. Na podnikéni jsou nej-
ruznéjsi nazory, pro nékteré je podnikdni naprosté tabu a je pro né naprosto nepiedstavitelné,
ale néktefi lidé podnikani preferuji. Clovék mize chtit za¢it podnikat diky viding vice penéz

¢1 samostatnosti. Dal§i moZnou pii¢innou je cestovat i byt vic s rodinou a pracovat z domu.

Dtivodem k vybéru tohoto tématu pro mou bakalarskou praci byla vidina toho, Ze jsem
vzdycky chtél zacit podnikat, ale hlavni pfi¢innou byla vidina zalozeni obchodu se sbératel-
ptal jednou takovy obchod zalozit. V ndvaznosti na to m¢ velice zajimalo, zda je tato mys-
lenka realna, nebot’ se v poslednich letech zadaly obchody s touto karetni hrou v Ceské re-

publice rozmahat.

Tato préce je vytvofena na zdkladé zalozeni nového podnikatelského subjektu, jimz je inter-
netovy obchod Dominaria s. r. 0., jez reaguje na trh diky nedostatku obchodi s timto pro-
duktem v ramci Zlinského kraje, a také reaguje na trh jako novy vstupujici konkurent pro

stavajici obchody, jelikoz je trh s timto produktem velmi specificky a omezeny.

V teoretické ¢asti bakalatské prace jsou rozebrany teoretické znalosti o podnikéni, déle jsou
zde rozebrany teoretické znalosti o pravnich formach. Nasledovné je zde rozebran podnika-
telsky zamér a jak je strukturovan. Vzapéti jsou zde analyzovany zdroje financovani pod-

niku, jsou zde uvedeny zakladni finan¢ni vykazy a moZnosti obchodu se zahrani¢im.

V druhé ¢asti této prace je zprvu uvedena idea celého podnikatelského zaméru, které nasle-
duje vytvoreni nového podnikatelského zdméru, jenz je proveden na teoretickych znalostech
z prvni Casti bakalarské prace. V této Casti se vyskytuje popis firmy a popis produktu, na
ktery dale navazuje analyza trhu a konkurence a marketingova strategie zaloZena na marke-
tingovém planu 4P. Dtlezitou soucasti je finan¢ni plan, jenZ je penézni transformaci podni-
katelského zdméru, ktery je vypracovan do varianty realistické, pesimistické a realistické.

Teckou praktické Casti je vyhodnoceni rizik formou SWOT analyzy.

Na konci se nachazi celkovy vyznam této prace.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je vytvoreni podnikatelského zaméru zalozeni nového podnikatelského sub-
jektu, ktery se zabyva ndkupem a ndslednym prodejem karet, produkta a dopliikii sbératelské
karetni hry Magic: the Gathering formou internetového obchodu, jez by se chtél jako inter-
netovy obchod uchytit, a v zdvislosti na tom vytvofit kamennou prodejnu a hernu pro pfiz-
nivce této karetné hry ve Zlinském kraji. Tento podnikatelsky zamér by mél slouzit k posou-
zeni, zda jej realizovat ¢i nikoliv. Velice dulezitymi ¢astmi pro toto rozhodnuti je vytvofit
marketingovou strategii a finan¢ni plan, jez nam ukazuje hodnoty k posouzeni této situace.

Nemeélo by zde chybét ani vyhodnoceni rizik, se kterymi se tento podnik setkava.

Jesté pred nacrtnutim tohoto podnikatelského zdméru by se podnikatel mél obezndmit s vé-

domostmi o podnikani, podnikatelském zaméru a zdkladnimi financnimi vykazy.

Pro analyzu trhu a konkurence jsem zvolil Porteriv model péti konkurencnich sil, coz je
jedna z analytickych technik pro rozhodovani. Analytickou metodou, jenz se pouziva v ma-
nagementu, byla zvolena SWOT analyza, kterd urCuje silné a slabé stranky podniku a také

ptilezitosti a hrozby, které¢ souvisi s timto podnikatelskym subjektem.

Tato prace by méla slouzit lidem, ktefi pfemysleji nad zaloZenim nového obchodu spojeného
s karetni hrou Magic: the Gathering a nemaji piedstavu o finan¢nich zdrojich, jenz jsou pro
jeho zaloZeni potieba, ¢i ostatnim lidem, kteti pfemysleji nad sestavenim podnikatelského

zaméru.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 PODNIKANI

Podnikéni jako takové mezi nami funguje uz od nepaméti, ale do povédomi lidi se dostalo
teprve az v 17. stoleti, kde Richard Cantillon vypozoroval novou profesi a to podnikatele,
kterého charakterizoval jako ¢lovéka, ktery piejima odpovédnost a riziko za vétsi komeréni
projekt. Poté zacali lidé zkoumat, co to podnikani je a zacali jej charakterizovat. AvSak né-
ktefi umélci, kteti zili o n€kolik stoleti diiv, také pouzivali podnikavost, jen se o ni nemluvilo
jako o védni disciplin€. Slovo podnikani a jeho definice se objevuje jak v zZivnostenském

zakon¢ (§ 2), tak v obchodnim rejstiiku (§ 2) a viceméné se shoduje.

V zivnostenském zakon¢ je zivnostenské podnikani definovano jako soustavna ¢innost pro-
vozovand samostatng, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku

a za podminek stanovenych timto zakonem (CESKO, 1991).

Podle Srpové a Rehote (2010, s. 19-21) chapeme soustavnou ¢innost jako ¢innost, ktera trva
opakovang a v pravidelnych intervalech, nesmi byt vSak pouze ptilezitostna. Samostatnosti
se rozumi to, Ze podnikatel rozhoduje sam podle vlastniho uvazeni, sam také musi obstarat
finance, o kterych také sdm rozhoduje, jak s nimi vynaloZi. JelikoZ podnikatel provadi tuto
¢innost na vlastni jméno nebo jménem firmy, je nucen toto jméno pouZivat a nezlstavat
v anonymité. Také provadi tuto ¢innost na vlastni odpovédnost, coz znamena, Ze vSechna
rizika, které se nesou v ramci podnikéni, nese za sebe, resp. za svou firmu. Hlavnim umys-
lem této ¢innosti musi byt hlavné dosazeni zisku, 1 kdyZ nemusi zadny zisk pfinést. Nesmi
byt hlavnim umyslem pro cokoliv jiného. Musi obsahovat v§echny zminéné body, aby se

tato ¢innost dala brat za pravoplatnou.

1.1 Podnik

Pojmy podnik a podnikani maji k sob& velmi blizko a jedna se skoro o jedno a totéz. Podnik
muzeme z jednodussi stranky véci brat jako néco, kde se preménuji vstupy na vystupy. Slo-
zit¢ji miizeme podnik brat jako ekonomickou a pravné samostatnou jednotku, kterd vznikla
jako ucel podnikani. Co se ty€e pravni samostatnosti, diky ni mize podnik vstupovat do
pravnich vztahll na trh s jinymi trznimi subjekty. Ve chvili, kdy do tohoto vztahu vstoupi,

vznikaji mu uréita prava, ale i povinnosti (Srpova a Rehot, 2010, s. 19-21).
Podniky se daji rozdélit podle riznych hledisek. Nejcastéji se podniky déli podle vykond,
podle velikosti, podle zaméteni a zptsobu hospodatent, podle vlastnictvi majetku atd. Pokud

se zaméfim na rozdéleni podle velikosti, ty se déli na 4 kategorie. Prvnimi jsou
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mikropodniky, které maji méné nez 10 zameéstnancii a jejich ro¢ni obrat nebo bilan¢ni suma
dosahuje maximalné 2 miliont eur. Déle jsou to malé podniky, jejichz pocet zaméstnancii
neni vyss$i nez 50 a ro¢ni obrat nebo bilancni suma dosahuje maxima 10 milioni eur. Tteti
skupinou jsou tzv. stifedni podniky, které maji zaméstnano do 250 osob a jejich ro¢ni obrat
nepiesahuje 50 miliont eur a bilan¢ni suma nepifesahuje 43 miliont eur. Ostatni podniky,
které nespadaji do jedné z téchto 3 kategorii jsou velké podniky, jenz zaméstnavaji vice nez
250 osob a jejich ro¢ni obrat a bilan¢ni suma je vyssi nez ve sttednim podniku (Operacni

program Praha, 2009; Topsid, 2016).

1.2 Podnikatel

Podnikatelem je podle § 2 obchodniho rejstiiku:

a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku

b) osoba, ktera podnika na zakladé zivnostenského opravnéni

c) osoba, ktera podnika na zaklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlast-
nich predpist

d) osoba, ktera provozuje zemédé€lskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlast-

niho ptedpisu (CESKO, 1991)

Dle Vebera a Srpové (2012, s. 54-58) je ideédlni podnikatel charakterizovan ¢innostmi, jimiz
jsou ¢innosti spojené s kreativitou, aktivitou, jsou rizikové a mély by smétovat k tomu, aby

byl splnén jejich zamér.

1.3 Pravni formy

Jesté pred tim, nez za¢ne kazdy budouci podnikatel podnikat, musi se rozhodnout, jakym

zpusobem bude podnikat, zda jako fyzicka osoba ¢i pravnicka osoba.
Fyzicka osoba:

a) ohlasovaci zivnost

b) koncesovana zivnost
Pravnicka osoba:

a) akciova spolecnost
b) spole¢nost s ru¢enym omezenym
¢) komanditni spolecnost

d) vefejna obchodni spolecnost (iPodnikatel, 2014)
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Jelikoz je velmi diilezité rozhodnout se, zda budouci podnikatel chce podnikat jako prav-

nicka ¢i fyzicka osoba, jsou urcité rozdily, které by mél znat, nez zacne s podnikanim.

Tabulka 1 Rozdily mezi fyzickou a pravnickou osobou

Fyzicka osoba Pravnicka osoba
Rucdeni za zavazky Cely majetek Do vyse nesplaceného ZK
SZp Danové neuznatelné Danové uznatelné
Dai z piijmi 15 % 19 %
Hodnota spolecnosti Nezvysuje se Zvysuje se Casem
Rizent spoletnosti I(:I:;rgsiné predat na jinou xgin:pgizgﬁ‘; kn; jednatele
Jméno spolecnosti Jméno fyzické osoby Libovolny nazev pfi zaloZeni
Pocet osob Pouze 1 1 a vice spole¢niktl

Zdroj: GP tax consulting, 2014 (vlastni zpracovani)

1.3.1 Fyzicka osoba

Fyzickou osobou se stava ta osoba, kterd si vytidi Zivnostensky list a splni dal$i podminky
tykajici se podnikani. JelikoZ je Zivnost charakterizovana jako soustavna ¢innost, provozo-
vana samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za icelem dosaZeni zisku, musi
vzdy zivnostnik vystupovat svym jménem a rucit svym majetkem za aktivity, které spojuje
se svou zivnostenskou ¢innosti (iPodnikatel, 2014).

24

idealni forma pro za¢inajici podnikatele. Zivnost miizeme ohlasit na jakémkoli Zivnosten-
ském urad¢. Jelikoz je to nejjednodussi forma podnikani, stac¢i splnit zékladni podminky,
jimiz jsou plnoletost, svépravnost a pravni beztthonnost. Poté staci pouze piedlozit ob¢ansky
prikaz a vyplnit Jednotny registra¢ni formulat. VSechny dalsi informace si jiz, diky pomoc-
nym databazim a registriim, zjisti dany ufednik sam. Mlzeme tedy fici, ze pokud chceme
zaCit podnikat, da se tento ukon provézt béhem par desitek minut. Poplatkem za ohlaseni
zivnosti je 1000 K¢ a tento poplatek se neméni ani v ptipadé ohlaseni dalSich predméti pod-

.....

ma a ohlasuje novou (Vesecky, 2013).
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1.3.1.1 Koncesovana Zivnost

Jsou to zivnosti, které vznikaji na zaklad¢ spravniho rozhodnuti. Kromé toho, Ze pro tuto
zivnost je nutné byt odborn¢ zptisobili, tudiz musi byt tato zivnost osvédCena vypisem z Ziv-
nostenského rejstiiku, musi probéhnout i vyjadreni ptislusSného organu statni spravy, které
tuto zivnost urcité osob¢ schvaluje. Jako ptiklad koncesovanych Zivnosti miizeme brat tieba
pohiebni sluzby, vyrobu lihu ¢i provozovani stielnice. Tento proces o udéleni koncesované
zivnosti trva déle nez u ohlaSovaci, zpravidla 30 dnti, piipadné az 60, pfi vyzadani stanoviska
daného organu. Od ohlaSovaci Zivnosti se rozliSuje také tim, Ze podnikatel mize provozovat
koncesovanou zZivnost az dnem nabyti pravni moci (Schwartzhoffova, 2018, s. 15-16; Srpova

a Rehot, 2010, s. 67).

1.3.1.2 Ohlasovaci Zivnost

Jsou to Zivnosti, které miizeme zacit provozovat ihned, kdyz jsme se ptihlasili na zZivnosten-
sky ufad, samoziejm¢ ale musime spliovat podminky. Ohlasovaci zivnosti se déli do tii

kategorii: femeslné, volné a vazané zivnosti.

Volné Zivnosti jsou takové Zivnosti, které by nemély utvaiet Zadné riziko a ¢lovék k nim
nepotiebuje Zadné individualni vzdélani. Jsou to napt. velkoobchody, maloobchody, tlumoc-

nici, piekladatelé atd.

Abychom mohli vykonavat femeslnou Zivnost, potfebujeme spliiovat podminku odborné
zpusobilosti aneb mit potfebné vzdélani. Jsou to napt. holi¢stvi, kadetnictvi, feznictvi, pivo-

varnictvi atd.

Posledni skupinou jsou vazané Zivnosti, kde pro kazdou vazanou Zivnost zakon stanovuje
podminky odborné zplsobilosti. Miize se prokazat dokladem o odborné zptisobilosti. Jsou
to napft. geologickeé prace, o¢ni optika, provozovani autoskoly ¢i zpracovani tabaku a vyroba

tabakovych vyrobkl (Lipovska, 2017, s. 226-227).

1.3.2 Pravnické osoby

Pravnické osoby jsou uméle vytvoiené subjekty, které vystupuji a jednaji jako 1idé, co se
ty€e pravnich vztahli. Pravnické osoby jsou pouze takové spolecnosti (firmy ¢i organizace),
které vznikly pouze zplisobem podle zdkona. Ve velké vétsiné pripadl se zakladaji na za-
klad¢ nejraznéjsich smluv nebo zépisem do evidence, napt. do obchodniho rejstiiku. Prav-
nické se rozd€luji do 3 utvari, podle toho, zda jejich celek tvoti lidé nebo véci. DEli se na

spolecnosti osob (korporace), které tvoti sdruzeni fyzickych osob. Korporace na venek
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vystupuje samostatné. Jedna se o obchodni spole¢nosti, druzstva atd. Druhou skupinou jsou
spole¢nosti majetku. Miizou mit 2 podstaty, penézni a majetkovou. Pokud maji podstatu
penézni, jsou zvany nadacemi ¢i fondy. Nadace jsou vétSinou zaklddany pro humanitarni
pomoc. Pokud ale maji majetkovy charakter, nazyvaji se podniky nebo ustavy. Posledni sku-
pinou jsou spole¢enstvi pravnickych osob. Nazyvaji se sdruzeni, kde se pravnické osoby
muzou sdruzovat, miizou vytvaiet ochranu svych z4jmt nebo dosahuji jinych cila. Dilezité
vsak je, Ze sdruzeni jedna a vystupuje v pravnich vztazich odd€len¢ a nezavisle na pravnic-

kych osobach (Vetesnikova, 2018).

1.3.2.1 Akciova spolecnost

Akciova spolecnost je spolecnost, ktera ma sviij kapital rozdélen do akeii, jez maji urcitou
jmenovitou hodnotu. Akciovd spole¢nost musi mit minimalni hodnotu svého kapitalu
2 000 000 K¢ nebo 80 000 euro. Akcionafi vSak neru¢i zZadnymi zavazky za spolecnost, spo-
le¢nost ruci za vSechny své zavazky sama. Diky tomu, Ze akciova spolecnost neni spojena
pouze s jednim vlastnikem, ale se v§emi akcionafi, mtize fungovat porad. To znaci, ze pokud
neni akcionaf spokojen s hospodatenim firmy, miize svoje akciové listy kdykoliv odprodat.
Co se tyce zaloZeni akciové spolecnosti, kazdy stdt ma na tuto problematiku své vlastni na-
roky. V Ceské republice miize akciovou spoleénost zaloZit jedna pravnicka osoba, &i jedna

fyzické osoba (Stanikova, 2007, s. 80).

vvvvv

je nezévisld na vlastnicich, akcionafich, feditelich a administratorech. Pravni asistence pii
zalozeni je nutnd. Poplatky pfi zaloZeni se li§i na zéklad¢ velikosti vstupniho kapitalu. Tato

forma podnikéni ma ale také své nevyhody, které se odvijeji z jeji podstaty:

1. naklady na zaloZeni,
povinnost svolavat ro¢ni valné hromady,

pocetné mnozstvi formalnich pravnich dokument,

2
3
4. pocetné mnozstvi dokumentli pozadovanych statem (finan¢ni zpravy, reporty),
5. konzultace vétSich rozhodnuti se spravni (dozor¢i) radou,

6

mimotradné svoldvat vSechny akcionéie;

Tato forma podnikani miize Casem vést az k Gplné ztraté majoritniho vlastnictvi zakladateld,

to znaci uplnou ztratu kontroly nad spolecnosti (Stankova, 2007, s. 80).
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1.3.2.2 Spolecnost s rucenim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym je spolecnost, které tvoti zakladni kapital vklady spolec-
nikl. Za své zavazky odpovida celym svym majetkem, spolecnici za zavazky odpovidaji jen
do vyse svych nesplacenych vkladia zapsanych v obchodnim rejstiiku. Z historického hle-
diska je spole¢nost s ru¢enim omezenym jednou z nejmladsich forem organizacné pravnich
forem obchodnich spole¢nosti. Radi se do kapitalovych spoleénosti, ale neni typickou kapi-
talovou spolecnosti, nebot’ nékterymi svymi prvky pfipomina osobni spole¢nosti (Castecné
osobni ruceni spole¢nikill). Spole¢nost s ru€enim omezenym musi v dobé& zalozeni a celé své
existence mit zakladni kapital v celé své vysi, kterou stanovila spole¢enska smlouva. Spo-
le¢niky spole¢nosti s ru¢enim omezenym muzou byt osoby fyzické i pravnické. Na rozdil od
akciové spolecnosti mlize spolecnost s ru¢enim omezenym zalozit jedna pravnicka ¢i jedna
fyzicka osoba. Maximalni pocet spoleénikii v této spolenosti je 50 (Srpové a Rehot, 2010,

s. 74-78; Stankova, 2007, s. 80).

Od 1.1.2014 probéhla dulezitd zména v zdkoné o obchodnich korporacich, jez urcuje vysi
minimélniho vkladu u spole¢nosti s ru¢enim omezenym na pouze 1 K&, coz znamena, Ze
1 zakladni kapital spolecnosti mize byt pouze 1 K& (pokud ma spolecnost jednoho spolec-
nika). Jedné se o dost dllezitou zménu oproti tpravé, ktera platila do 31.12.2013, ktera ob-
sahovala pozadavek zékladniho kapitalu miniméalné 200 000 K¢. Spolecnosti s rucenim
omezenym se tak vice oteviely pro zacinajici podnikatele, pro které bylo slozeni zdkladniho
kapitalu marginalnim problémem. Na druhou stranu snizeni minimalni vySe kapitalu na
pouze 1 K¢ ztratilo svou zajiSt'ujici roli pro dalsi véfitele. Tento problém byl vSak vyfesen

diky testim insolvence a byly vymezeny piisnéjsi pravidla spravy (Cinkova, 2019).

1.3.2.3 Komanditni spolecnost

Komanditni spolecnost je spolecnost, kterd se svym zptsobem velmi podoba kombinaci spo-
le¢nosti s ru¢enim omezenym a vefejné obchodni spole¢nosti. Pro zaloZeni komanditni spo-
le¢nosti je tieba alespoil dvou lidi (jednoho komplementare a jednoho komanditisty) a tento
stav musi byt zachovén az do konce existence spole¢nosti. Spole¢nici mohou byt jak fyzicke,
tak 1 pravnické osoby. Dilezitym faktem je také to, Ze komplementai komanditni spolecnosti
nesmi byt komplementafem v jiné komanditni spolecnosti, ale ani spole¢nikem ve vetfejné
obchodni spolecnosti. Tento zékaz radoby konkurence plati vSak pouze pro komplementare,
nikoli pro komanditisty. Komanditista ma ve spolecnosti stejné postaveni jako spolecnik ve

spolecnosti s ru¢enim omezenym a komplementat to stejné postaveni jako spole¢nik ve
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vetejné obchodni spolecnosti. Dalsi zvlastnosti komanditni spolec¢nosti je také zptisob zda-
néni zisku. Zisk se déli na dvé poloviny, kde jedna nélezi komplementaiim a druha nélezi
spolecnosti. Nacez komplementari zdanuji svoji polovinu zisku jako fyzické osoby, ale spo-
le¢nost jako pravnickd osoba. Posléze se zisk spole¢nosti mtize rozdé€lit mezi komanditisty,
v tom piipad¢ ale kazdy takto rozdeleny podil podléha srazkové dani. DalSim rozdilem mezi
komplementarem a komanditistou je ten, ze komanditistiim po splaceni vkladt odpada po-
vinnost ruceni za zavazky spolecnosti, pfiCemz komplementafi (jako statutarni organ spo-
le¢nosti) ruci za zavazky spolecnosti celym svym majetkem. Tim padem komplementati ne-
sou podnikatelské riziko. Kdyz se na to podivame z druhé strany, komplementai ma vice
prav pti obchodnim vedeni spolecnosti, kdyz to komanditista ma pouze minimalni pravo-
moci a je opravnén pouze nahlizet do Gcetnictvi dané spolecnosti a kontrolovat zde dané

udaje (iPodnikatel, 2013; BusinessCenter, 2019).

Diky zméné zakonu o obchodnich korporacich (v platnosti od 1.1.2014) jsme se u koman-
ditnich spolecnosti také dockali urcitych zmén. Avsak komanditnich spolecnosti se zména
nedotkla tak vyrazné€ jako naptiklad u spolecnosti s ru¢enim omezenym. Nov¢ je mozné za-
lozit komanditni spole¢nost nejen za i¢elem podnikéni, ale také i za ucelem spravy majetku.
Druha zména se tyka vkladti do komanditni spole¢nosti, kdy nové muize byt predmétem
vkladu do spole¢nosti také provedeni/provadeni prace ¢i poskytovani/poskytnuti sluzeb. Po-
sledni a asi nejvyznamnéjsi zménou je vymezeni nového terminu komanditni suma, kterou
lze vyjadtit jako ¢astku do jejiz vySe ruci komanditisté za dluhy spolecnosti (Smart Compa-

nies, 2013).

1.3.2.4 Veiejna obchodni spolecnost

Vetejna obchodni spolecnost je takova spolecnost, ktera je zaloZena na uzavieni spolec¢enské
smlouvy, kterou uzaviraji alespon 2 spolecnici. Tito spolecnici ruci za zdvazky spolecnosti
spole¢né a nerozdilné. MiZe to byt jakdkoliv kombinace fyzickych nebo pravnickych osob.
Pokud je spole¢nikem fyzicka osoba, tak nemusi spliiovat vSeobecné podminky provozovani
zivnosti. Ale jestli je spolecnikem pravnicka osoba, spoleCenska prava a povinnosti musi
pfesmérovat na jim povétreného cloveka, kterym miize byt jen fyzicka osoba. Minimalni vyse
zakladniho kapitalu neni ur¢ena, pokud neni vytvofena na zakladé spoleenské smlouvy.
Spole¢nikem nemiize byt ¢lovek, na kterého byl v poslednich 3 letech vyhlasen konkurs
nebo probehl navrh na zahajeni insolvenc¢niho fizeni kvili nedostatku majetku, kdo tento

zakaz porusi, nestane se spole¢nikem, i kdyZ spolecnost vznikne. Stejné jako komanditni
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spole¢nost miize byt vefejna obchodni spole¢nost zaloZzena nejen za Gcelem podnikani, ale
1 za ucelem spravy vlastniho majetku. Spolecenskd smlouva vetejné obchodni spolecnosti
musi obsahovat alespon tyto véci: firmu a sidlo spolecnosti, pojmenovani spole¢nikli a pred-
mét podnikani spolecnosti. SpoleCenskou smlouvu miize spolecnost zménit pouze v piipade,
pokud se dohodnou vsichni spole¢nici (Dolecek, 2019).

Podle webu zalozeni-firmy-spolecnosti.cz (2017) je ale dulezité, ze pokud mé spole¢nost
komplikace a dostane se az k bankrotu, miizete jako spolecnik pfijit i o svlij vlastni majetek,
stejné jak OSVC. Kromé sepsani spoletenské smlouvy je samoziejmé, ze musi pozadat
o zivnostenské opravnéni. Pro spoustu lidi je hlavnim diivodem zalozeni vefejné obchodni
spole¢nosti to, ze neni povinné slozit zakladni kapital spolecnosti, to ale diky zdkonu o ob-
chodnich korporacich, ktery byl uveden v platnost 1.1.2014, neni potfeba ani u spolecnosti

s ru¢enim omezenym, které jsou vice populdrni.
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2 PODNIKATELSKY ZAMER

Hned prvni otazkou je, pro¢ by mél podnikatel sestavit podnikatelsky zamér. Lidé obvykle
sv¢ ideje a napady nosi v hlavé a nezvécnuji je do pisemné podoby, avsSak tuto situaci je
vhodno zacit fesit, pokud chceme jeden nebo vice z téchto napadii zrealizovat. Prvni véci,
kterou musi stanovit, je jeho redlnost a vitalita. Pokud to neni mozné, neméa vyznam dale
pokracovat v jeho tvorb¢. Navazujicimi diivody pro tvorbu podnikatelského zdméru je napf.
zajistit chybéjici financni prostfedky ¢i najit vhodného spole¢nika. Diilezité je to hlavné pro
zacinajiciho podnikatele, kterému obvykle chybi néjaké finanéni prostfedky. Diky sestaveni
podnikatelského zdméru muize zjistit, kolik finan¢nich prostedki je nutné k chodu jeho vize
a jakého zhodnoceni mize jeho podnikatelsky zdmér dosahnout. Timto krokem mtiZe oslovit
investora, kterého na zaklad¢ podnikatelského zdméru mize ohromit a tim si zajistit po-

ttebné finance k funkcnosti jeho vize (Srpova, 2011, s. 14-15).

Struktura podnikatelského zaméru neni vSak zavazné stanovena. Je tim mysleno to, Ze kazdy
investor ¢i banka ma4 jiné podminky pro rozsah a strukturu tohoto zdméru, a hlavné podni-
katel musi védét, jak dlouhy a zaroven predmétny musi byt jeho podnikatelsky zdmér. Je
mozné, ze podnikatel bude chtit zalozit néco mensiho, a tak jeho podnikatelsky zdmér bude
obsahovat 8—15 stranek a k tomu jesté finan¢ni plan. Pokud vSak bude podnikatel usilovat
o vytvofeni velkého businessu, je mozné, Ze jeho podnikatelsky zdmér bude obsahovat 20—
50 stran. Banka bude obvykle chtit vic informaci a dalSich dokumentli podkladajici tento
podnikatelsky zamér, naopak investofi kviili Casové vytizenosti budou chtit mit podnikatel-
sky zdmér zpracovany ve form¢ prezentace a pokud bude podnikatelsky zdmér obsahovat
velké mnoZstvi rddoby zbytecnych informaci a poc¢etné mnozstvi stran, obvykle jej nepro-
studuji cely. Pokud v tomto pfipad€ nedokaze vypichnout v§echny potfebné informace, bylo
by dobré¢, kdyby si podnikatel nasel pomoc, kterd by mu pomohla tento plan zkratit. Ale
vSechny tyto okolnosti jsou u kazdého investora individuédlni a mtiZe se stat, Ze investor bude

chtit vic podkladd a informaci nez banka (Srpova, 2011, s. 14-15; Gattis, 2017, s. 17-20).

Korab, Peterka a Reziidkova (2007, s. 11-14) definuji podnikatelsky zamér jako jakykoliv
pisemny material, ktery je zpracovany podnikatelem a odrazi se v ném vSechny dilezité
vnéjsi a vnitini faktory, které souviseji se zalozenim podniku a jeho dal§$im chodem. Podni-
katelsky zamér tak umoZziuje porovnavat podnikatelem sestaveny plan s realitou. Diky tomu
tak miize zjistit, jak se mu plan li§i a diky ¢emu se 1i$i. Podnikatelsky zamér dokéze planovat

veci dopiedu a podnikatel v tu chvili vi, od ¢eho se ma odrazet, a jak zasahovat, kdyz
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pottebuje napt. zvysit kapital, ale zaroveit pomaha podnikateli i opaénym zptsobem, kdyz
se podniku nedafi. O podnikatelském zdmeéru tedy miizeme fict, ze je to dokument, ktery
slouzi pro majitele firmy, vedouci manazery ¢i externi investory. Slouzi jako jakési voditko,

podle kterého majitel/manazer urcuje, jakym smérem se ma firma dale ubirat.

2.1 Struktura podnikatelského zaméru

Tim, Ze na trhu plisobi velké mnozstvi firem z vSelijakych odvétvi, nejde podnikatelsky za-
mér nijak pfesné strukturovat, protoze se budou od sebe vzdycky néjakym zplisobem lisit.
I presto existuji nékteré ¢asti tohoto zaméru, bez kterych by se podnikatelsky zdmér nemél
obejit. Strukturu, kterou zde zminim, je spiSe orienta¢ni, jelikoz zde bude zdliraznovan po-
hled ptedevsim na budouciho investora. Nejvétsim problémem pfi vstupu do podnikani byva
nedostatek zakladniho kapitalu, a to byva nejcastéjsi pti¢inou vytvoteni tohoto zaméru. Pro
kompletnost podnikatelského zdméru uvadime ity ¢asti zdmeéru, o kterych nezname zatim

presné informace (Veber a Srpova, 2012, s. 100-106).
Veber a Srpova (2012, s.100-106) strukturuji podnikatelsky zdmér takto:

1) Obsah

2) Shrnuti

3) VSeobecny popis firmy

4) Klicové osobnosti

5) Produkty

6) Okoli firmy

7) Prodej

8) Vyroba

9) Jakost

10) Personalni otazky

11) Financ¢ni plan

12) Ptiloha
Strukturu podnikatelského zaméru jsem zvolil takovou, aby z vétSiny odpovidala ur€enému
podnikatelskému subjektu:

1) Obsah

2) Titulni list

3) Exekutivni souhrn
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4) Predstaveni a popis firmy

5) Analyza trhu a konkurence

6) Marketingova a prodejni strategie
7) Organizacni plan

8) Financni plan

9) Vyhodnoceni rizik

2.1.1 Obsah

Na obsah jako takovy se €asto v podnikatelském zdméru zapomina, ale dle dostupnych in-
formaci by ho nemé¢l zadny podnikatelsky zdmér postradat. Uz jen v tom smyslu, Ze ¢tenar
tohoto planu muize byt rozladén na zakladé nekone¢ného hledani v tomto dokumentu, pokud
zde obsah neni uveden a ¢tenai hled4 konkrétni informaci. Obsah by nemél byt moc dlouhy
a uvadime zde jen nadpisy prvni, druh¢ a tfeti irovné. Pokud zde mame vice Grovni, miize

se obsah stat neptehlednym (Srpova, 2011, s.15).

2.1.2 Titulni list

Na titulni list se uvadi obvykle ndzev firmy, logo firmy (pokud uz existuje), jméno autora
podnikatelského zdméru, datum zaloZeni, jména dalSich zakladateld apod. Doporucuje se
také zminit dodatek, Ze vSechny informace obsazené v tomto dokumentu jsou diivérné a jsou
pfedmétem obchodniho tajemstvi. Dale se také doporucuje zminit, Ze Zadna ¢ast tohoto do-
kumentu nesmi byt dale replikovana, kopirovana ¢i jakkoliv jinak rozmnoZovana nebo dale
ukladéana v tisténé ¢i elektronické podobé bez souhlasu autora tohoto dokumentu (Srpova,

2011, s. 15).

2.1.3 Exekutivni souhrn

I kdyz je exekutivni souhrn psan na zacatku podnikatelského zaméru, obvykle se vytvaii az
formace. Exekutivni souhrn také nesmi byt bran jako tivod, ale jako takovy nastiel toho, co
Ctenafe tohoto zdméru Ceka na nésledujicich strankach. Exekutivni souhrn ma ve ¢tenatrich
vyvolat zvédavost, aby si precetli cely podnikatelsky zamér a diky zvédavosti se zaméfili na

podrobnosti (Kovar a Hradilova Bockova, 2016, s.76).
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2.1.4 Predstaveni a popis firmy

V tomto odstavci je dilezité objasnit Ctenditim, v cem spatiujeme nasi podnikatelskou pfile-
zitost a cile této ptilezitosti. Stanovené cile by mély byt SMART. Tato zkratka predstavuje
5 prvnich pismen z anglickych slov. Tato slova velice stru¢né€ popisuji, co ma tato zkratka

pfedstavovat:

e S —specifické, presné popsané,
e M — méfitelné,

e A —atraktivni, akceptovatelné,
e R —realné,

e T —terminované (BusinessInfo, 2012).

Muze se jednat napf. o nalezeni ,,diry na trhu. Potfebujeme zde Ctenare presvédcit, proc
praveé nyni je ta vhodna chvile pro zrealizovani naseho podnikatelského zaméru, a pro¢
zrovna na$ podnikatelsky zamér je tou spravnou volbou. Investofi, bankéii a dalsi spolec-
nosti, které poskytuji kapital, se vétSinou domnivaji, ze o Gspéchu firmy rozhoduje vedeni
spolecnosti. Déle také jednotlivé produkty ¢i technologie maji obrovsky vliv na to, zda je
projekt uspésnym nebo ne, avSak o Gispé$ném zrealizovani rozhoduji manazerské a podnika-
telské schopnosti managementu a jeho pracovnikii. V navaznosti na to budou investoti di-
kladné provétovat vedeni a zaméstnance této firmy. Dosdhnou svého cile ziskat finanéni
zdroje od investora pouze v tom piipad¢, pokud budou v dané firmé lidé, kteti jsou schopni
tento podnikatelsky zdmér zrealizovat. Pokud vSak dojde investor k zavéru, ze ve firmé nej-
sou ti spravni lidé, je ve vlastnim z4jmu této firmy, aby nasla ptislusné odborniky (Srpova,

2011, s. 16-19).

Pokud jiz firma existuje, mély by zde byt uvedeny informace o dosavadni existenci této
firmy. V tom pfipadé€ by zde mélo byt uvedeno datum zaloZeni, sidlo firmy, majitelé, pied-
staveni hlavniho produktu, ale pfedevs§im také motivace na zékladé, které doslo k zalozeni
firmy. Firmy, které jiz maji néjakou historii za sebou, by m¢li uvadeét, jestli doslo k néjakym
podstatnym zménam za dobu existence firmy, napt. zména ve vedeni firmy, vstup ¢i vystup
podstatnych investorii nebo zména pravni normy. Déle by zde m¢ly reflektovat také vyrazné
uspéchy firmy v minulosti napt. ziskani patentu ¢i vitézstvi v néjaké soutézi. V této Casti by
méla byt obsaZena jenom fakta, kterd jsou podloZena ocitymi diikkazy v rozsahu minimalné

poslednich 3 let. Pokud k tomu dolozime 1 dals$i dokumenty, jako jsou ucetni rozvaha,
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vysledovka nebo ukazatele finan¢ni analyzy, budou mit ¢tenafi tohoto podnikatelského za-

meéru spoustu historicky dolozenych vérohodnych informaci (Veber a Srpova, 2012, s. 99).

2.1.5 Analyza trhu a konkurence

Do této Casti patii zejména analyza konkuren¢niho prostredi, ve kterém jsou zahrnuti vSichni
vyznamni konkurenti. To jsou ti konkurenti, ktefi ptisobi na stejnych cilovych trzich a pro-
davaji totozné nebo velmi podobné vyrobky, témto konkurentim se fika skute¢ni konku-
renti. Je tu vSak ale 1 druha strana konkurenti, tzv. potencionalni konkurenti, kteti nepied-
stavuji konkurenci v soucasnosti, ale mohou jimi byt v budoucnu. Pokud na trhu pisobi
velké mnozstvi konkurenttl, je hodné nakladné, ale také i velmi pracné je zanalyzovat do
detaild, proto v téchto piipadech musime konkurenty rozsegmentovat na hlavni a vedlejsi.
Hlavnimi konkurenty budou ti, jenz hraji na trhu velmi vyznamnou roli a tuto roli budou
hrét i nadale, a také konkurenti, ktefi jsou ndm velmi podobni. Pokud jsme vytvoftili seznam
svych konkurentd, je dilezité se zaméfit na prizkum jejich pfednosti a jejich nedostatki.
V tuto chvili je potfeba vyhodnotit kritéria téchto konkurentti, jsou to napt. obrat, sidlo, do-
stupnost, ceny produkti, zdkaznici atd. Pokud jsme vytvofili srovnani konkurentt dle krité-
rii, mizeme urcit jejich konkuren¢ni vyhody i1 nevyhody. Pro pfehlednost v tomto ptipadé
mem muze byt také to, Ze hodné zacinajicich podnikatelll pfi tvofeni analyzy konkurence
zapomina podivat se na prednosti a nedostatky téchto konkurentd ze strany zakaznikt, ale

nahlizi na n€ z vlastni strany (Srpova, 2011, s. 21-22).

2.1.6 Marketingova a prodejni strategie

Prodej, a také 1 marketing maji vyrazny vliv na Gspéch ¢i neuspéch firmy. Marketingova
strategie se zabyva hledanim a ziskavanim zakaznikl. V tom ptipad¢ je velice dilezité, aby
podnikatel v této ¢asti Ctenare presveédcil o tom, Ze je jeho marketingova a prodejni strategie
dobra. Marketingova strategie se snazi vyfesit tii typy rozhodnuti: vybér cilového trhu, ur-
¢eni trzni pozice produktu a rozhodnuti o0 marketingovém mixu. Hlavnim kritériem pro
prvni typ tohoto rozhodnuti, kterymz je vybér cilového trhu, je segmentace trhu. Pied tim si
ale jeSt¢ musime urcit, na ktery cilovy trh se chceme zaméfit. Poté, co si vybereme cilovy
trh, ma pted sebou podnikatel rozhodnuti, jakou pozici chce ptevzit ve vybranych segmen-
tech. Na to déale navazuje druhé kritérium (urceni trzni pozice na trhu), které predstavuje

postaveni produktu mezi ostatni konkuren¢ni produkty na trhu. Cilem podnikatele je
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zaujmout zakazniky, vté€snat se jim do podvédomi a odlisit se od konkurentli na tomto trhu

(Srpova, 2011, s. 19-27; Optimal Marketing, 2018).

Poslednim krokem je rozhodnuti o marketingovém mixu, které¢ navazuje na dvé predchozi
kritéria. Marketingovy mix tvoii urcité nastroje, které¢ se vzajemné doplnuji. NejcastéjSim
a nejznaméj$im zvolenym marketingovym mixem je tzv. 4P. Rika se mu 4P proto, jelikoz
kazdé ,,P* je pocateCnim pismenem kazdého néstroje v ném urc¢eném. Tento typicky marke-
tingovy mix tvoii tyto nastroje: product (produkt), price (cena), place (distribuce) a pro-
motion (propagace). Diky tomu, jak se rozviji marketing se samoziejm¢ také rozviji mar-
ketingové mixy, ve kterych Casto dochdzi k riznym modifikacim, napt. n¢které firmy jiz
pouzivaji marketingovy mix 7P, kde jako dalsi,,P* je pfidano politics (politicko-spolecenské
rozhodnuti), dale public opinion (vefejné minéni) ¢i také people (lidské zdroje). Kviili tomu,
ze se marketing rozviji také smérem k zdkaznikim, existuje také tzv. zdkaznicky marketin-
govy mix 4 C, jenz obsahuje tyto nastroje: customer (zakaznik), cost (naklady na zakaz-
nika), convenience (dostupnost) a communications (komunikace) (Srpova, 2011, s. 19-

27).

Produkt

vvvvvv

statu toho, pro¢ podnikatel vstoupil na trh. V marketingu se produktem chape véc, kterd
slouZzi k uspokojeni lidské potieby, nebo co lze nabizet ke sméné&. Slovo ,,produkt™ se nej-
Castéji pouziva k oznaceni néjakého pfedmétu, at’ uz je to pfedmét hmotny ¢i nehmotny.
Produktem tudiZ mohou byt jak fyzické pfedméty, tak irtzné sluzby, osoby, organizace,

myslenky, mista ¢i dal$i hmotné ¢i nehmotné véci (Mendelova univerzita v Brné, 2019).

V marketingu se produkt sklada ze tii slozek, jimiZ je jadro produktu, realny (vlastni) pro-
dukt a rozsifeny produkt. Jadro produktu vyjadiuje hlavni hodnotu, kterou produkt zékazni-
kiim dodava. Jadro produktu je pfesné tim, pro¢ si zakaznik tento produkt zakoupi. Realny
neboli vlastni produkt je to, co zakaznici na produktu nejvice sleduji, mizeme fici, Ze jsou
to jeho vlastnosti. V tomto smyslu se jedné piedevsim o kvalitu, kterd je jednim ze zaklad-
nich pilifh pfi budovani pozice produktu na trhu. Posledni slozkou je rozsiteny produkt, je-
hoz rozsitujici faktory mohou zdkaznikovi poskytovat urcitou vyhodu. Jedné se nejcastéji
o tzv. vedlejsi sluzby, které jsou propojeny s koupi tohoto produktu. Mize to byt napt. do-
prava k zédkaznikovi, aktualizace, opravy, Udrzby, zaruky ¢i platebni podminky (splatky)

(Mendelova univerzita v Brn¢, 2019).
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Zivotni cyklus produktu plni stejnou funkci jako vyvoj zivych organismi diky tomu, Ze spl-
nuje zakladni stddia vyvoje. Kazdé z téchto stadii ma své urcité naroky a takeé jisté moznosti.
Vzajemné se od sebe 1isi urcitymi specifiky, které jsou charakteristické pro kazdou jednotli-

vou fazi (napf. objem a tempo ristu prodeje). Zivotni cyklus produktu se déli na 4 faze:

o faze zavadéni,
e faze rustu,
e faze zralosti,

e faze upadku (Mendelova univerzita v Brn¢, 2019).
Cena

Cena je suma, kterou zékaznik zaplati za poZadovany produkt. Cena v§ak nemusi byt cenou
vyhradné penézni, zaplatit se da ve form¢ zbozi, sluzeb ¢i napt. volebniho hlasu. VétSinou
o cen¢ premysli jako sménu penéz za sluzby ¢i zbozi, avSak v Zivoté se potkdvame i se smé-
nami typu zbozi za zbozi, sluzba za sluzbu ¢i zbozi za sluzbu. Cenu mizeme charakterizovat
jako jediny prvek marketingového mixu, ktery tvoii pfijmy a ne vydaje, dale je cena v mar-
ketingovém mixu ve srovnani s ostatnimi nastroji méné zavisla na vnéj§im prostredi. Firma
ji muze velmi snadno kontrolovat a pouZivat jako strategicky néstroj. Velky vyznam cenové
politiky spoc¢iva v tom, Ze vySka a stabilita ceny vytvafi ptijmy firmy, na nichz zavisi exis-
tence celé této firmy. Stanovenim vysky ceny za produkt také ur¢ujeme pozici, v které se na
trhu bude firma nachazet, v jaké konkurencni pozici je oproti ostatnim (Srpova, 2011, s. 24-

25; Jakubikova, 2012, s. 230-231).

Pti tvorbé ceny ptihliZime na urcité faktory, patii mezi né: poptavka, naklady, konkurence,
firemni cile, cile cenové politiky, faze Zivotniho cyklu produktu a pravni a regula¢ni
opatieni, jelikoz hlavnim vychodiskem pro tvorbu cen je urena cenova politika firmy, ktera
vychézi z firemnich cili. Diky tomu, je cena témto ciliim podfizena. Mizeme mit riizné cile

cenovych politik, miZou nimi byt napf.:

e cena orientovand na preZiti — zde jde o politiku, kterou volime pouze v piipadech,
kdy musime odolavat velkému mnozstvi konkurentt, pii zmén¢ preferenci zdkazniki
¢i nadbytku zasob vlastnich produkti;

e cena orientovand na maximalizaci zisku — tato cena vychéazi vyhradné z odhadu po-
ptavky a stanovi se tak, aby pfinesla maximalni mozny zisk, av§ak myva spiSe krat-

kodoby charakter;
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e cena orientovand na co nejvétsi podil na trhu — vychazi z tvrzeni, Ze firma s nejvét-
Sim podilem na trhu bude dosahovat nejnizsich nakladii a dlouhodobé nejvyssiho

zisku na trhu (Srpova, 2011, s. 24-25).
Distribuce

Distribuce je chapana jako proces, kde produkt vznikl az do mista, kde byl produkt prodan
zékaznikovi. V marketingovém pojeti je vSak distribuce brana mnohem komplexnéji nez jen
jakési premisténi produktu z mista na misto. Z obecného hlediska 1ze na distribuci pohlizet
jako na pFimou a nepfimou. Pfimou distribuci mizeme charakterizovat jako pfimou cestu
bez jinych zprostifedkujicich firem. Diky tomu zde dochézi k bezprostfednimu kontaktu mezi
vyrobcem a konecnym zdkaznikem. DtleZitou, ale hodné opomijenou soucasti této distri-
buce je tzv. zpétna vazba, nebot’ zdkaznik komunikuje pfimo s vyrobcem, je schopen mu
vyjadtit svou spokojenost ¢i nespokojenost s danym produktem a miize zde vyjadiit sva dalsi
ptani ¢i moznosti inovace produktu. Jako mozné alternativy pifimé distribuce se daji chapat
tyto moznosti: prodej pfimo na misté produkce, prodej ve vlastnich prodejnach, prode;j
pomoci internetu nebo katalogii, prodej pomoci vlastnich prodejci a prodej diky vlast-

nim automatim (Foret, 2012, s. 119-120).

Druhou formou distribuce je distribuce nepiimd, kde vstupuje mezi vyrobce a kone¢ného
zékaznika jeden nebo vice prostfednikii. Rizeni nepiimé distribuce je mnohem slozit&jsi nez
fizeni distribuce pfimé, nebot’ je nutné operovat s vice stranami, pficemz kazda z nich ma
rozdilny cil. Do distribuce neptimé zasahuje 1 logistika, kteréd se snazi optimalizovat vytizo-
vani objednavek, skladovani, dopravu ¢i kontrolu zasob (§tédr0ﬁ, Budig, Stédron jr., 2009,

s. 57; Foret, 2012, s. 119-121).
Propagace

Propagace je nejspis nejviditelngjsi sloZzkou marketingového mixu. VEtSing€ z nas si pod po-
jmem marketing ptedstavime také slovo reklama, kterd je jednim z nastrojt tzv. komunikac-
niho mixu. Abychom dokézali splnit své cile, pomdh4 ndm k tomu komunikac¢ni politika.
U produktu mtizeme urcit, na jaké cile se zamétime. Zda jsou to ekonomické cile, znamena
to stimulovat poptavku az k nakupu, dale to mohou byt informacni cile, informovat potenci-
onalni zakazniky o produktu, o jeho vlastnostech, kvalité atd. anebo to mohou byt cile emo-
cionalni, tj. vytvofit u spotiebiteld kladny postoj a preference k danému produktu. K tomu
vSemu dokazeme vyuzit komunikacni mix, do néhoz spada: reklama, podpora prodeje,

vztahy s verejnosti, pFimy marketing a osobni prodej (Srpova, 2011, s. 26).
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Reklama je zpoplatnéna neosobni prezentace firmy, ktera se vyskytuje v riznych mediich
(televize, noviny, billboardy atd.), tim vytvari hromadné ptisobeni na lidi. Reklamy jsou na-
kladové vyhodné tam, kde reklama dokaze oslovit Sirokou skupinu potencionélnich zékaz-
nikd. Jeji nevyhodou je vsak jednostrannost, jelikoz zde klesaji znaky piesvédceni a naléhani

(Srpova, 2011, s. 26; Kotler a Keller, 2006, s. 606).

Podporu prodeje mizeme vyuzit u konecnych zakaznikl ¢i obchodnich zprostiedkovatelt.
Jednotlivymi formami prodeje pro koncové spotiebitele mizou byt napi.: bonusy, vzorky
zdarma, kuponovy prodej, vérnostni programy atd., dal$i formou je osobni prodej, ktery je
pokladan za nejefektivnéjsi formu komunikace, ale také je nejvic finanéné naro¢ny. Do
osobniho prodeje mizeme zatadit obchodni setkani, veletrhy, vystavy ¢i neformalni setkdni

(Srpova, 2011, s. 27).

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou definovany jako aktivity smétujici k ovliv-
novani minéni mezi obCany. Jeji ulohou je prispét ke zvyseni image firmy a zlepSeni obrazu
firmy smérem k vefejnosti, ¢imz firma nepfimo stimuluje poptavku. Timto prostfedkem
muze firma také odvracet ¢i vyvracet famy ¢i informace, které firmu uvedly do neptiznivého

svétla (Hanzelkova, 2009, s. 71; Srpova, 2011, s. 27; Ftorek, 2009, s. 10-11).

Podle Hanzelkové (2009, s. 71) je pFimy marketing, jinak direct marketing charakterizovan
jako ptimé spojeni s jednotlivymi peclivé vybranymi zdkazniky, jeZ ma ve snaze vyvolat
okamzitou odezvu a navazani trvalych vztahi se zdkazniky. Sou€asny piimy marketing ma
velkou §kalu moznosti, jak se da vyuzit. Mize to byt prostfednictvim telemarketingu, direct

mailingu, neadresnou distribuci ¢i on-line marketingem.

2.1.7 Finan¢ni plan

Finanéni plan je velmi potfebnou casti podnikatelského planovani, je urcitou transformaci
toho, co jsme v podnikatelském zdméru doposud napsali, do ¢iselného vyobrazeni. Finanéni
plan prokazuje redlnost podnikatelského zdméru z ekonomického hlediska. Sklada se ze tii

podstatnych slozek:

e prvni slozkou je pfedpoklad jednotlivych pFijmii a vydaju v alespoii prvnich tfech
let, ve kterych jsou také obsazeny trzby, které bude firma mit a kalkulace vSech na-
kladu.

e Druhou soucasti tohoto planu je vyvoj penéZnich toki, také minimalné v ramci tii

let.
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e v posledni soucasti se odhaduje bilance podniku, kterd nam dava informace o fi-
nanc¢ni situaci tohoto podniku k danému dni (Srpova, 2011, s. 28; Korab, 2007, s.
38).

Podle Srpové (2011, s. 28) si podnikatelé také musi uvédomit, Ze pti zalozeni firmy potte-
buji:

e finan¢ni prostfedky na zalozeni firmy,

e finan¢ni prostiedky na potizeni DM,

e finan¢ni prostfedky na potizeni OM a

e financ¢ni prostfedky na zahdjeni podnikatelské ¢innosti;
Zakladnim problémem u zacinajicich podnikateld je ten, ze nerozlisuji rozdily mezi:

e cash flow,

e ziskem,

e ndaklady a vynosy,

e piijmy a vydaji.
Z ¢asového hlediska pak rozliSujeme financni plan na kratkodoby a dlouhodoby. Dlouho-
dobé plany se sestavuji na vic nez 1 rok, fika se jim také strategické plany. Kratkodobé plany
jsou sestavovany na mifl nez jeden rok. Tyto plany by mély byt propojeny a také by na sebe
mély navazovat, z toho vyplyva, Ze je neni vhodné rozdélovat. Dlouhodoby finané¢ni plan

je vyznacen témito charakteristikami

e cilem podniku je zhodnotit kapital, ktery podnikatelé vlozi
¢ tukolem podniku je dlouhodobé vytvaieni zisku
e vystupy tohoto planu jsou ucetni vykazy
e plan se vyhodnocuje ¢i upravuje ro¢né;
Kratkodobému finanénimu planu naleZi tyto charakteristiky:
e cilem podniku je zhodnotit urcitou ¢ast dlouhodobého finan¢niho planu
e ukolem podniku je zajistit solventnost
e vystupem jsou ucetni vykazy, platebni kalendaf a vnitropodnikové mésicni vykazy

e plan se vyhodnocuje mési¢né (Siman a Petera, 2010, s. 156).
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2.1.8 Vyhodnoceni rizik

Riziko v podnikatelském zdméru miizeme pochopit jako negativni vykyv nasich cili, coz
souvisi s negativnimi dopady na nasi firmu. V podnikatelském zaméru rozd€lujeme analyzu
rizik ze dvou pohledl. V prvnim piipadé¢ miizeme nacrtnout pravdépodobnost rizikové situ-
ace a v druhém piipad¢€ se na tyto rizika pfipravit, provést riznd preventivni opatieni, aby-
chom jim zabranili nebo je co nejvice eliminovali. AvSak nékteré rizika nemizeme elimino-
vat, jelikoz na jejich ovlivnéni nemame pravomoci. Tim se mysli, ze se rizika dé€li do nej-
ruznéjSich skupin. Jsou zde rizika ovlivnitelna a neovlivnitelnd, rizika vnitini a vngj$i. Déle
se rizika daji délit podle vécné naplné, ¢imz je myslena jejich vychozi podstata (ekonomické,
politické, trzni atd.). Vyhodnoceni rizik miizeme provést vice zpusoby, jednim z nich mtize

byt napt. expertni hodnoceni ¢i analyza rizik (Srpova, 2011, s. 32).

2.1.8.1 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z metod moznosti vyhodnoceni rizik. Je to zkratka Ctyt anglickych
slov — strenghts, weaknesses, opportunities a threats. Do ¢estiny jsou tyto slova pielozena

jako:

e silné stranky,

e slabé stranky,

e prilezZitosti,

e hrozby.
Silné a slabé stranky jsou zahrnuty do interni analyzy, pfi¢emz pftilezitosti a hrozby jsou
zahrnuty v analyze externi. Pro firmu je dtlezité vybrat z téchto analyz ty nejdtlezitéjsi silné
stranky, slabé stranky, pfileZitosti nebo hrozby, které nas jako firmu nejrazantnéji ovliviiuji.
Idealnim poctem v kazdé¢ kategorii je €islo 5. U malych firem se stava, Ze nemaji skoro zadné

hrozby ani ptileZitosti, proto je €islo 5 pouze orientacnim ¢islem (Srpova, 2011, s. 174).
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3 ZDROJE FINANCOVANI PODNIKANI

Potiebu mit kapital zalezi v zasad¢€ na zaméteni podniku a rozméru produkce. Je taktéz jasné,
ze vyska tohoto kapitalu bude zavisla na tom, o jaky podnik se jedna. Pokud to bude firma
vyrobni, je jasné, ze bude potfebovat vétsi kapital nez firma, kterd bude zamétena napft. na
poradenstvi. Vyska pocatecniho kapitdlového vkladu také zajisté souvisi s vybérem pravni
spolecnost, jelikoz jejich kapital musi byt minimalné ve vysi 2 000 000 K¢ ¢i 80 000 euro.
Donedévna to mely slozité i spolecnosti s ru¢enim omezenym, ponévadz jejich kapital musel
byt vyssi, nez je v souCasnosti. Nejjednodussi to v tomto smyslu maji osobni spole¢nosti,
které nemaji vyhrazen Zzadnou vysi kapitalu a mohou si ji volit samostatné. V souladu se
zalozenim firmy mlzeme vyuZivat rizné zdroje financovani, napt. vlastni Ci cizi zdroje

(Korab, 2007, s. 105).

3.1 Vlastni zdroje financovani

Tyto zdroje tvoti vlastni vysledky firmy, pokud jiz firma existuje. Vlastni kapital tvoii pte-
devsim interni zdroje financovani. Vlastnimi zdroji financovani jsou tyto polozky: zisk po
zdanéni, odpisy, vlastni kapital, odprodej dlouhodobého majetku (Fotr a Soucek, 2005, s.
93-94).

3.1.1 Vlastni kapital

Vlastni kapitél je zdkladnim kamenem kazdé firmy. Je to kapital, ktery nalezi majiteli ¢i
majitelim. Prakticky zadna firma se neobejde bez toho, aniz by majitelé neuskutecnili po-
catecni vklad. Podil vlastniho kapitalu na celkovém, je ukazatelem finan¢ni nezavislosti
firmy. Vlastni kapital se neustale méni a je zavisly na vysledcich hospodateni v urcité peri-
odé¢. Pak se odliSuje pouze v tom, zda je zdkonem povinen vlozit patficny vklad ¢i ne. Vy-
hodou fyzické osoby je, Ze pti zakladani zivnostenského €1 jiného opravnéni neni ustanoven
zadny pocatecni vklad. To se ale 1i$i u pravnickych osob. Stejné je to pouze u osobnich spo-
le¢nosti (vefejna obchodni spole¢nost, komanditni spolecnost). U obchodnich spolecnosti je
to jinak. U spole¢nosti s ru¢enim omezenym je zédkladni kapital stanoven 1 K¢. Akciové
spolec¢nosti musi slozit 2 000 000 K& nebo 80 000 euro, aby mohly byt zalozeny. Mizeme
tak fici, Ze nejnarocnéjsi je ziskat pocatecni vklad akeiemi (Synek, 2007, s. 51; Korab, 2007,
s. 106).
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3.1.2 Zisk

Zisk je jednim z rozhodujicich cilii podnikatelské ¢innosti. MiiZeme ho najit v ucetnictvi
podniku, kde je nazvan jako hospodatsky vysledek, pokud sec¢teme dohromady vSechny jeho
¢asti tzn. provozni, financni a mimotadny zisk. Vykazuje se kazdy mésic, dale pak palrocné
arocné. Po jeho zdanéni hovotime jako o ¢istém zisku. Zisk se d4 pouzit jako zdroj finan-
covani, v tom ptipadé hovofime o tzv. samofinancovani. Vyhodou zisku je to, Ze se nam
nevytvaii zadné naklady na cizi zdroje (napf. bankovni uvéry). Dale se nezvysuje pocet za-
vazkil a snizuje se zde riziko podnikani, které podnikatel podstupuje (zadluzeni podniku).
S tim se poji i to, ze diky zisku mizeme realizovat a financovat projekty, které jsou velmi
riskantni a byl by zde tudiz problém s obstaranim uvéru, ktery by bylo velmi slozité ziskat.
Na druhou stranu s sebou nese zisk také nevyhodu, kterou je, Ze neni pfili§ stabilni zdroj
financovani. Z hlediska ¢asu jde o to, ze si podnik musi nejdiive vytvofit zisk v takovém
objemu, aby mohl tyto rizikové investi¢ni projekty financovat (Srpova, 2011, s. 152; Polach,

2012, s. 120).

3.1.3 Odpisy

Penézni vyjadieni postupného opottebeni hmotného i nehmotného majetku, tak bychom
mohli charakterizovat odpisy. Jsou taktéZ povazovany za stabilni vlastni interni zdroj finan-
covani, jelikoz jsou podniku neustale k dispozici. Na druhou stranu napt. rezervy chrani
moznarizika a ztraty v budoucnosti, ale odpisy sniZzuji cenu majetku nenavratné, tudiz hlavni
funkei odpist je postupné sniZovat cenu tohoto majetku do nékladi a tim zajistit jeho obno-
veni. Firma ¢astku odpist ziskdva inkasem trzeb. To znamena, Ze si sama rozhoduje, k cemu
je vyuzije. Zda je vyuzije ke splatce dluhu ¢i k financovani dlouhodobého rozvoje. Odpisy
jsou pro firmu z urcitého hlediska dokonce vyhodné&jsi nez zisk, jelikoZ je nemusime danit.
Rozmér odpist vSak zaleZi pouze jen na firmé, jaky rozsah ma jeji investi¢ni majetek, jak
jej oceni a jakou metodu odepisovani pouzije. Setkdvame se se dvéma druhy odpisti. Jsou to
odpisy danové a ucetni. Danové odpisy jsou vymezeny zakonem o dani z ptijmi, kde na-
jdeme rovnomérné a zrychlené odepisovani. U&etni odpisy jsou uréeny k co nejvérngjsimu
zachyceni skutecného opotiebeni majetku. Kazdé firma si ale vybird, které odpisy bude po-

uzivat (Rckova a Roubickova, 2012, s. 53; Srpova, 2011, s. 152-153).
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3.2 Cizi zdroje financovani

Cizi zdroje financovani jsou slozkou externiho financovani firmy. V tu chvili se firma stane
dluznikem a z této ¢innosti ziskany kapital je oznacovan jako dluh. V tom piipadé je véfiteli
za propujceni kapitalu poskytnuta odména v podobé troku z tohoto dluhu. Vyse uroku je
stanovena dle smlouvy mezi véfitelem a dluznikem. Véfitel v tom disledku nenese zadné
podnikatelské riziko, ale zaroven také nema zadné pravo firmé mluvit do toho, jak ma s ka-
pitalem nakladat. Casto véfitel vyzaduje postupné splaceni dluhu kvali minimalizaci rizika
neschopnosti firmy splatit sviij zavazek. Dalsi moznosti, jak vétitel chce minimalizovat ri-
ziko, je Casto pozadovand zaruka onoho kapitalu. Moznosti, jak splacet vériteli dluh je
spousta, ale nejpozdéji na konci doby splatnosti, kterd je stanovena smlouvou, je dluznik (v
naSem piipad¢ firma) nucen tento dluh splatit véfiteli (obvykle bance). Béhem tivahy o tom,
zda firma bude potiebovat néjaky ze zdroju financovani, je dulezité vzit v potaz zlaté pravi-
dlo financovani. V tomto pravidle je idealni, pokud je pomér vlastnich a cizich zdroju 1:1,
ale neni to nutnosti. Zalezi na tom, v jaké oblasti podnikdni firma figuruje. Formami cizich

zdroju financovani jsou:
e Uvéry,
e dluhopisy,
e leasing,

e faktoring,
o forfaiting (Rezndkova, 2012, s. 25-26; Srpova, 2011, s. 147).

3.2.1 Bankovni avéry

Bankovni Gvéry jsou vyznamnym zdrojem externiho financovani firem. Jde o vztah mezi
ucetni jednotkou jako dluznikem a bankou jako véfitelem, ktery vznika na zéklad€ smluv-

niho zavazani. Z toho vyplyvaji ur€ité znaky, které bankovnim tvérim nalezi:

e navratnost — dluznik musi vyptjcené penézni prostiedky ve smluvné stanovené
dob¢ splatit. Splatnost uvéri je zpravidla v urcitych intervalech, nékdy se mizeme
setkat s jednordzovou splatkou na konci doby splatnosti;

e 1irofeni—predstavuje cenu, za jakou si penize ptjéime. Uroteni méa dvé mozné sazby
— fixni a variabilni, a pocita se jako urcité procento z dosud nesplacené ¢asti uveru.
Jelikoz banky chtéji minimalizovat riziko, zpravidla pozaduji splaceni troka v urci-

tych intervalech;
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e zajiSténi navratnosti uvéru — je to forma minimalizace rizika, pokud by se staly
n¢jaké nepredvidatelné okolnosti, které by mohly ohrozit splaceni tvéru. Banky vét-
Sinou chtéji ruceni v plné cen€ uvéru. MiiZe se jednat o movité ruceni, ale vyskytu;ji
se i véry bez movitého rudeni, kde se vyzaduje napf. ruéeni tieti osobou (Steker

a Otrusinova, 2013, s. 184; Korab, 2007, s. 184).

3.2.1.1 Dlouhodobé bankovni uvéry

Dlouhodobé bankovni uvéry jsou uvery, které jsou poskytovany bankami na vice nez jeden
rok. Firma vyuziva dlouhodobé uvéry zvlasteé k financovani investic tzn. k ndkupu dlouho-
dobého majetku. Doporucuje se, aby vyuziti dlouhodobych bankovnich vérta bylo vyuZi-
vano pouze na financovani dlouhodobého majetku, stejné tak je to i s kratkodobymi Gvéry,

které by mély financovat jen kratkodoby majetek (Vachal a Vochozka, 2013, s. 206).

3.2.1.2 Kratkodobé bankovni uvéry

Kratkodobé bankovni uvéry miizeme rizné pojmenovavat. Mizou to byt napt. kontoko-
rentni Gveéry ¢i lombardni Gvéry. Dilezité je volba, za jakym tGcelem jsou pouzity. Nejcastéji
jsou pouZivané pro financovani provozni ¢innosti podniku. Znamena to, Ze jsou pouZity na
financovani zasob, pohledavek atd. Druhym zptsobem, jak je mizeme vyuzit, jsou tzv. pre-
klenovaci uvéry, které podnik vyuziva, nez si vytidi dlouhodoby uvér. Pro jejich ziskéani
banky vétSinou nevyzaduji podnikatelsky zamér, ale rozhoduji se na zéklad€ penéznich toki

v obdobi jednoho roku (Koréab, 2007, s. 184).

3.2.2 Obchodni avér

Obchodnim uvérem miize byt Gvér od dodavateli & odbératelii. Castji se pouziva dodava-
telsky uvér, ktery pfedstavuje odklad platby za obdrZeni sluzeb ¢i vyrobki o sjednany pocet
dnii. O tento uvér maji zadjem obvykle obé€ strany, podporuje odbyt, umoznuje nakup pii ne-
dostatku finan¢nich prostfedkli. Dodavatel naopak nabizi skonto €1 jiné slevy. Velmi dillezité
je, aby se dodrzovaly sjednané terminy, které svéd¢i o divéryhodnosti mezifiremnich
vztahil. Odbératelsky uvér se poskytuje pouze v téch odvétvich, kde je dlouhd pribéznéa doba
vyroby. Co se ty€e nakladii na tento uvér, sice je bezuro¢ny, na druhou stranu nebyva zcela
zadarmo. Jak je vySe zminéno, obvykle byva poskytnuto skonto (Srpova, 2011, s. 148; Mu-
latova a Mulac, 2013, s. 139).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3.2.3 Leasing

Korab (2007, s. 186) fika, ze forma financovani leasingem je velmi blizk4 financovani ban-
kovnim uvérem. Leasing dava firm¢ moznost vyuzivat majetek, na ktery nemusi pouzit
vlastni finan¢ni zdroje, ale poplatky za uzivani tohoto majetku jsou zaroven danové uzna-
telné. Majetek, ktery je financovan leasingem, je majetkem leasingové spolecnosti a firma
jej muze vyuzivat. Forma leasingu mtize byt dvojiho typu, bud’ to provozniho nebo financ-
niho. Pokud si podnik potizuje dlouhodoby majetek podobou prondjmu, jez ma v planu jej
odkoupit po konci prondjmu mluvime o finanénim leasingu. JelikoZ pronajimany majetek
se podle ¢eskych ucetnich standardl nevyskytuje v rozvaze, ani zavazky spojené s nim nej-
sou v rozvaze zachyceny. Nevyhodou je to, Ze po ukonceni tohoto pronajmu je majetek

témer odepsany.

Provozni neboli operativni leasing se vyuziva obvykle na krat$i dobu hlavné na pocitace,
osobni auta atd. Smlouva se uzavird na krat$i dobu, nez je zivotnost tohoto majetku a lze ji
ukoncit pred smluvné sjednanou dobou. Vlastnikem tohoto majetku tak po skonceni prona-

jmu zlstava leasingova spole¢nost (Srpova, 2011, s. 149).
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4 ZAKLADNI FINANCNI VYKAZY

V tomto tématu budu psat o tom, jaké mame zakladni finan¢ni vykazy, k ¢emu se tyto vy-

kazy pouzivaji, k Cemu slouzi a jak jsou rozdélené.

4.1 Rozvaha

Zakladnim financnim vykazem kazdé firmy je rozvaha. Ta nam uvadi, jaky majetek firma
vlastni a v jaké vysi se tento majetek pohybuje a také z ¢eho je tento majetek financovan.
Rozvaha se ve firm¢ déla vzdy k ur¢itému dni a jejim hlavnim pravidlem je rovnost aktiv
s pasivy. Ddle si fekneme, jaké polozky rozvaha tvofi a postupné zanalyzujeme jak majet-
kovou strukturu podniku, tudiz aktiva, tak i finan¢ni strukturu, tudiz pasiva (Knapkova a Pa-

velkova, 2010, s. 21).

Aktiva se skladaji ze Ctyr Casti: pohledavky za upsany zakladni kapital, dlouhodoby majetek,
obé&zna aktiva a Casové rozliSeni aktiv. Pohledavky za upsany zakladni kapital vyjadiuji
stav nesplacenych akcii ¢i podilli. Miizeme tedy fici, Ze jsou to pohledavky za upisovateli,
kterymiz jsou spolecnici ¢i akciondii. Dlouhodoby majetek je tvofen tfemi Castmi, tzv.
dlouhodobym hmotnym, dlouhodobym nehmotnym a dlouhodobym finanénim majetkem.
Do dlouhodobého hmotného majetku spadaji stavby, pozemky ¢i budovy. Do dlouhodobého
nehmotného majetku spada vyzkumna ¢innost, software, know-how, licence, autorska prava
a dal$i. Do dlouhodobého finan¢niho majetku spadaji dluhopisy a cenné papiry, které jsou
dlouhodobéjsiho charakteru. Uz z nazvu vyplyva, Ze se bude jednat o ¢ast aktiv, ktera bude
slouzit podniku delsi dobu nez jeden rok. Tento majetek se vSak postupné opotiebovava
a tvoii jadro aktiv. ObézZna aktiva jsou tvofena zadsobami, pohledavkami, kratkodobym fi-
nanénim majetkem a penéznimi prostfedky. ObéZzna aktiva tudiZ tvoifi polozky majetku,
které jsou neustale v pohybu a méni vlastni formu z vécné na penézni a naopak. Dal§im roz-
dilem mezi obéznymi aktivy a dlouhodobym majetkem je ten, Ze obézna aktiva neodepisu-
jeme. Poslednim je €asové rozliSeni aktiv, jenz zachycuje zlstatky casovych rozliSeni.
Jedna se o naklady a p¥i{jmy piistich obdobi (Knapkové a Pavelkova, 2010, s. 21-27; Cizin-
ska, 2018, s. 169).

Pasiva tvofi 3 zakladni pilife, jimiZ jsou vlastni kapital, cizi zdroje a ¢asové rozliSeni pa-
siv. Prvni ¢ast pasiv patii vlastnimu kapitalu. Jeho zakladnim kamenem je zadkladni kapital.
Tvofi ho pfedevSim obchodni spolecnosti, ale povinné ho musi tvofit také komanditni spo-

le¢nost. Vlastni kapital dale tvoii kapitdlové fondy, které jsou tvoteny ze zisku, krome
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emisniho azia. Poslednimi polozkami vlastniho kapitalu jsou vysledky hospodateni z minu-
lych let a bézného obdobi. Cizi zdroje jsou zdroje, které si podnik vyptij¢il na danou dobu
a za vyptjéeni plati trok. Urok je tedy naklad, ktery je povinen zaplatit za vyuZiti ciziho
kapitalu. Cizi zdroje se rozd€luji na rezervy, dlouhodobé a kratkodobé zavazky a bankovni
uvéry. Rezervy jsou tvoreny pro jakysi ,,polStai* pro firmu anebo se tvoii za ucelem objem-
ného jednorazového vydaje v budoucnosti. Dlouhodobé a kratkodobé zavazky se déli napft.
na zavazky ke spolecnikiim, zavazky k zaméstnanctim ¢i zavazky z obchodniho styku atd.
Do dlouhodobych zavazkl zafazujeme i dluhopisy. Bankovni uvéry se také rozdéluji na
dlouhodobé a kratkodobé. Posledni slozkou je ¢asové rozliSeni pasiv, které obsahuje vydaje

ptistich obdobi, vynosy pfistich obdobi a kurzové rozdily (Vochozka, 2011, s. 16-17).

4.2 Vykaz zisku a ztraty

Vykaz zisku a ztraty je tzv. odvozeny vykaz, nebot’ vice rozvadi vysledek hospodaieni béz-
ného ucetniho obdobi, jenz se jiz nachazi v rozvaze. Vykaz zisku a ztraty nam udava piehled
o vysledku hospodateni bez ohledu na vznik pfijmil ¢i vydajii. Vysledek hospodateni je ana-
lyzovéan za provozni a finan¢ni ¢innost. Tudiz mizeme fict, Ze vykaz zisku a ztraty tvofi
vynosy, naklady a vysledek hospodatreni. Uspofadani a oznaceni polozek v tomto vykazu
muzeme najit v ptiloze 2 a 3 vyhlasky k zadkonu o ucetnictvi pro podnikatele. Polozky se
oznacuji dle pismen, Cislic, fimskych Cislic a nazvem dané poloZzky. Dale je Ize ¢lenit na
nejriznéjsi podpolozky. Pismena ndm udévaji polozky nakladi a ¢islice polozky vynost.
Vykaz zisku a ztraty mize byt roz¢lenén dvéma zpisoby: druhovym a ticelovym ¢lenénim.
Druhové ¢lenéni sleduje charakter téchto nakladd, tzn. jaké druhy byly vynaloZeny. Uge-
lové €lenéni sleduje diivod vzniku téchto ndkladd, tzn. za jakym ucelem byly tyto naklady

vynalozeny (gteker a Otrusinova, 2016, s. 240; Knapkova a Pavelkova, 2010, s. 36).

4.3 Cash flow

Cash flow neboli penézni tok, je dalsi pfiloha v tcetni uzavérce. V minulé kapitole vykazu
zisku a ztraty se fesi vynosy a ndklady, v kapitole cash flow se naopak tesi piijmy a vydaje.
Cilem cash flow je posttehnout, kde penézni prostfedky vznikly a jak byly firmou pouZzity.
Ugelem vykazu penézniho toku je charakterizovat vyvoj finanéni situace za méfené obdobi
a také zjistit pfi¢iny zmén ve finanénim postaveni podniku. Stejné jako u vykazu zisku
a ztraty jsou ve vykazu cash flow veliiny oznacené jako tokové. Pro sestaveni cash flow

muzeme vyuzit dvé metody: pFrimou a neprimou (Kislingerova, 2001, s. 61-62).
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5 MEZINARODNI OBCHOD

Importem ¢ili dovozem se rozumi vstup zboZi ze tfetich zemi & EU do Ceské republiky.
Exportem &ili vyvozem se rozumi vystup z Ceské republiky do zemi EU nebo tietich zemi.
Za 7bozi jsou povazovany vSechny materialni statky, ale tfeba i elektricka energie. V zavis-

losti na importu musi importér provést fadu operaci (BusinessInfo, 2016).

5.1 Clo

Pti importu se musi zbozi nejprve proclit celni spravou a pak se musi zaplatit vyméiené clo.
Celni sprava bude pozadovat tfi véci. Musime ptedlozit fakturu, ktera potvrzuje tento ndkup
a cenu prevazen¢ho zbozi. S ohledem na to je nutné vyplnit celni prohlaseni. Tento proces
upravuje novy Celni kodex EU, jez v kvétnu roku 2016 nahradil Celni zdkonik Spolecenstvi,
ktery u nas fungoval od roku 1994. Tento kodex plati v celé EU pro import a export zbozi.
Tento kodex zménil vyrazné import do zemi EU a také zavedl povinnou elektronickou ko-
munikaci mezi Gfady a firmami. VSechna cla na zbozi, které je dovazené do Evropské unie,
musi byt zajisténa penézni kauce. Noveé se mize za celni dluh zarucit misto dovozce tieti
osoba. Dal$i zmény, jez kodex ptinesl, se tykaji hlavné firem provozujicich obchod mimo
EU. Clo jako takové je pak vyméfeno celnim ufadem a pro kazdy druh zbozi je jeho sazba

jina (BusinessInfo, 2016).

5.2 Import a export v EU

Svobodny obchod je ¢asto omezovan riznymi druhy zahraniéni obchodni politiky. Obvykle
jsou staty zvyklé podporovat export, ale snazi se naopak branit importu. K podpoie exportu
patii pfedevsim dotace, daflové tlevy atd. Obranou proti importu se mysli to, ze stat chce
podporovat domaci vyrobce pied zahrani¢ni konkurenci. Dal§imi ditvody jsou napf. Spatné
politické vztahy se zemi, ze které je import zprostfedkovavan, ¢i nekvalitni zbozi z dané

zem¢ (Mulacova a Mulac, 2013, s. 447).

V soudasné dobg, kdy Ceska republika patii do Evropské unie, je dovoz &i vyvoz mezi témito
staty na velmi dobré tirovni, nebot’ se snazi vypomahat si navzajem. Dulezitym faktorem je
také to, Ze vSichni zékaznici ve vSech zemi EU by méli mit stejna prava, tudiz mit stejnou
moznost zakoupit zboZzi jako mistni zdkaznici. S tim jsou dale spojeny slevy nebo jiné pod-

minky prodeje, které by méli mit vSichni rovnéZ stejné (Europa.eu, 2019).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 IDEA PODNIKATELSKEHO ZAMERU

Magic: the Gathering je sbératelska karetni hra, kterou vymyslel Richard Garfield v roce
1993 a ve stejném roce tuto hru vydala firma Wizards of the Coast. Hra se velmi rychle
rozsifila do celého svéta napt. do Ceské republiky se dostala jiz v roce 1994. Magic byl
postupem casu prekladan do mnoha svétovych jazyki v zavislosti na tom, jak se postupné

roz$ifoval do vSech koutu svéta.

Magic: the Gathering je karetni hra stvofena pro dvouhru. Kazdy z hract si posklada balicek
z karet, které si vyméni, koupi nebo tieba vypij¢i. Karet je velké mnozstvi a jejich pocet
neustale pribyva. Ceny karet se méni a jsou zavislé na tom, jak jsou silné ve hie a také jaky
pocet kust téchto karet je vydan. V tom piipadé¢ mizeme fict, Ze karty, které byly vydany
diive a jsou ,,pracovné star§imi‘, nebude jejich pocet takovy, jaky je pocet karet, které vy-
chazi v soucasné dobé¢. Tudiz i staii karty a jeji dostupnost se podili na jeji cené. V zavislosti
na tom je dulezité si uvédomit, ze tuto dvouhru nemusite vzdy vyhrat s témi nejdrazSimi
kartami, jelikoZ hraci se snazi stavét balicky, které spolu néjak interaguji. Dal§im ,,ale* je

také to, ze nckteré bali¢ky jsou silnéjsi na jiné balicky a zase slabsi na dalsi balicky.

Jak jsem jiZ zminil, tato karetni hra je stvofena pro dvouhru. Hraci hraji proti sobé s balic-
kem, ktery si vytvorili. Na zacatku hry maji hraci 20 zivotd, které se snazi pomoci kouzel
a riznych nestvlr dostat na nulu. Druhym moZznym vitézstvim této dvouhry je docileni toho,

aby jednomu z hract dosly karty v balicku, avSak tato moZnost neni zcela obvykla.

Béhem 26 let, co je tato hra na trhu, se hra neustale vyvijela a ke hie se zacalo pfipojovat
veétsi mnozstvi dalSich hraca. Od roku 1996 byl zaveden systém profesionalnich turnaji na-
zvany DCI, ve kterém se hra¢i mohou pométovat s ostatnimi hraci na celém svété. Samo-
ziejmosti se tak stalo zavedeni Magicu do digitalni podoby. Prvnim programem, ktery je pod
oficialni zastitou Wizards of the Coast se stal Magic: the Gathering Online, jenZ byl zpro-
voznén v roce 2002 a neustale funguje. V tomto roce byl vydan druhy program s ndzvem
Magic: the Gathering Arena, jenZ se vice piiblizil e-sportu, ktery je v dnesni dobé tak popu-

larni. Dovolim si tvrdit, Ze Arena jednou Uplné€ vytla¢i Magic: the Gathering Online.

Idea podnikatelského zaméru se zaklada na zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym, jehoZz
hlavni ¢innost bude prodej kusovych karet, produkti a doplitkkti karetni hry Magic: the Ga-
thering. Produkty a doplitky budou nakupovéany ze zahranici, jelikoZ firma Wizards of the

Coast je pfimym dodavatelem téchto produktii. Kusové karty budou vSak vykupovany od
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tuzemskych hracu ¢i sbératelti za cenu nami stanovenou, jelikoz chceme podpofit hlavné

tuzemské hrace.

Firma Dominaria s. r. 0. chce svym internetovym obchodem podpofit stalou zékladnu této
hracské komunity. Nejvic by se chtéla zaméfit na hrace z blizkého okoli, diky nimz by se
z internetového obchodu mohla vyvinout a pozdéji vytvotit kamennou prodejnu, ptipadné

hernu pro pfiznivce této hry.

Dalsim diilezitym divodem, pro¢ zalozit internetovy obchod, je moznost hrac¢iim a sbérate-
Iim umoznit dostupnost karet, produkti a doplika z diivodu malého a specifického trhu,
ktery by pii nedostupnosti téchto véci u tuzemské konkurence, museli kupovat ze zahranici.
Muzou se tak vyhnout vysoké cené postovného, dale se miizou vyhnout del$i dobé ¢ekani
na zbozi, a také se miizou vyhnout vyssi cené zbozi, jelikoz v kazdé zemi je produkt ¢i ku-
sové karta jinak, le¢ podobn¢ ocenéna.

Podnikatelsky zamér vznikl diky obchodiim, které jsou spojeny s touto hrou a je jejich ¢as-
védomi a tyto obchody postupné eskalovaly. Z velké vétSiny se z internetovych obchodil
roz$ifily na kamenné prodejny a nékteré maji s kamennou prodejnou spojenou i hernu. Nej-
star§im a nejproslulej§im obchodem v Ceské republice s touto hrou je Cerny Rytif, ktery se
zamétuje nejen na karty a produkty hry Magic: the Gathering, ale také na riizné deskové hry

a dalsi karetni hry.

Provoz tohoto podniku budou obstaravat oba zakladatelé¢ podniku, ktefi budou mit totoZné
podily na zisku. Pro zajisténi ¢innosti bude podnik pottebovat prostory, kde bude karty, pro-
dukty a dopliiky uskladnovat. Tento prostor je zajistén v podobé né€kolika pokoji v domée
jednoho ze zakladatelli. Dal§imi naleZitostmi pro zajiSténi chodu tohoto podniku je zajisténi
administrativni ¢innosti, tudiZ notebook a tiskérnu pro vyfizovani objednévek. Dale se musi
zajistit krabice, ve kterych budou kusové karty uskladnény a obaly, do nichz budou vkladany

drazsi karty, aby zlstaly nepoSkozené.
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7 PODNIKATELSKY ZAMER

V této Casti se budu vénovat podnikatelskému zaméru, jehoz zamér bude vstoupit na velmi

maly a specificky trh karetnich her ve form¢ internetového obchodu.

7.1 Titulni strana

Nazev podnikatelského zdméru: Zalozeni podniku Dominaria s. r. 0.
Obchodni firma: Dominaria s. 1. 0.

Sidlo: Zerotinova 2521, Kroméiiz 767 01
Pravni forma: spole€nost s ruenim omezenym
Spolecnici a podily: Denis Novék — 50 %, Kevin Cerny — 50%
Datum vzniku a zapisu: 12.12.2020

Zakladni kapital: 600 000 K¢

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod asluzby neuvedené

v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zékona
E-mail: obchod@dominaria.cz

Telefonni éislo: +420 776 411 111

7.2 Predstaveni firmy

Podnik Dominaria s. r. 0. vznikne 12.12.2020 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym. Zakla-
daji ji spole¢n& Denis Novak a Kevin Cerny. Vstupuji do podnikani se zdkladnim kapitalem
v hodnoté€ 300 000 K¢ kazdy. JelikoZ se jedna o spolecnost s ru¢enim omezenym, kde je dle
zakona mit povinnou vysi zékladniho kapitalu pouze 1 K¢, rozhodli se pro tuto mozZnost.
Znaci to tedy, ze kazdy ze spolecnikii vstupuje do spolecnosti s 50% podilem. Podnik bude
platcem DPH. Pfedmétem podnikéni tohoto podniku je vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona. Jelikoz se jedna o internetovy obchod, ktery se
bude zamé&fovat na prodej balickl a kusovych karet hry Magic: the Gathering a jejich do-
plnkd, je sidlem spolecnosti a zaroven 1 mistem, odkud budou spole¢nici pracovat a mit zde
karty uloZeny, bytovy prostor jednoho ze spole¢nikli. Vedeni Gcetnictvi si bude spole¢nost

Spravovat sama.
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7.2.1 Vize a cile

Kazdy ¢lovek, ktery by chtél zacit podnikat, by mél mit za cil dosahnout a maximalizovat
vysi zisku a zaroven také zvySovat hodnotu tohoto podniku. AvSak maximalizovat zisk
a zvySovat hodnotu podniku neni vzdy vsSe, ¢eho by podnikatel chtél dosdhnout, ¢imz se

dostavame k tomu, Ze k zalozeni firmy nevedou pouze tyto dva cile, ale i cile dalsi.

DalSimi cili tohoto podniku je vstoupit na pomérné maly a specificky trh. Dostat se do po-
védomi zakaznikl a snazit se dostat na uroven jiz fungujicich konkurenta. Ale aby se do této
faze dostali, bude potieba zvolit takovou marketingovou strategii, kterd jim pfinese kyZeny
cil, jimz je zabrat urcity podil na daném trhu, dale uz zminéné dlouhodobé dosazeni zisku

a dlouhodoby riist podniku.

Dal$im diivodem, proc€ tito dva panové zakladaji firmu, je sen, ktery maji oba spolecnici,
jelikoZ jsou s hrou tzce spjati jako konickem od mladych let. Postupné si ke hie vytvofili

vztah, ktery je dovedl az k zalozeni spolecné firmy.

Chté&ji tim dosahnout také toho, Ze se dostanou do podvédomi jejich okoli, a tim tak mozného
nastupu novych zdkaznikd na trh, kteti by v ndvaznosti na to kupovali produkty od tohoto

internetového obchodu a ne konkurence.

7.2.2 Vlastnici

Podnik bude zaloZen panem Denisem Novakem a Kevinem Cernym. Denis Novék ma vy-
studovanou vysokou $kolu s ekonomickym zaméfenim. Pied zaatkem podnikéani pracoval
ve firmé, kde zastaval pozici obchodniho manaZzera. Ma tudiz zkuSenosti s obchodem, naku-
povanim a stanovenim ceny. Denis Novéak bude v podniku obstaravat vyfizovani a baleni
objednavek a dal3i administrativu. Kevin Cerny sice nema vystudovanou vysokou $kolu, ale
vystudoval stfedni Skolu s ekonomickym zaméfenim. Za to ma vice zkuSenosti s karetni
hrou, nebot’ se v ni pohybuje delsi Cas a této karetni hie vénuje vice ¢asu nez pan Novak.
V tom ptipadé je vice kvalifikovanym pro ndkupy karet a produktli ze zahranici, ale i v tu-
zemsku. Bude taktéz obstaravat chod internetovych stranek, nebot’ pied za¢atkem podnikani
pracoval jako web designér pro jednu nejmenovanou firmu. Pfedmétem pracovni ¢innosti
pana Denise Novédka bude ekonomické prace a vyfizovani objednavek a predmétem pra-
covni ¢innosti pana Kevina Cerného bude nakup produktu a web design. Oba dva se viak
mohou na svych pozicich zastupovat, pokud jeden z nich nebude pfitomen ¢i nastane n¢jaka

neptfedvidatelna situace, ve které by nemohl ten druhy praci vykonavat.
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Oba spolec¢nici budou ve firmé pracovat na zaklad¢ pracovné-pravniho vztahu, bude jim od-
vadéna mzda, kterd bude zdaniovana a bude podléhat odvodiim socialniho a zdravotniho po-

jisténi. Rovnéz budou oba dva jmenovani na funkci jednatele spolecnosti.

7.3 Popis podnikatelské prilezitosti

Panové Denis Novék a Kevin Cerny nachazeji mezeru na trhu ve Zlinském kraji, predev§im
v okoli Zlina a Kromé&tizska, jelikoz produkty karetni hry Magic: the Gathering, které si lidé
mohli kupovat v riznych hrackarstvich, jiz neprodavaji. Hrackafstvi je neprodavaji kvali
malé poptavce hract po tomto zbozi, jelikoz ceny tohoto produktu byly v hrackéasstvich vy-
razn¢ vys$i nez v internetovych obchodech. Pri¢emz ve Zlin¢ ¢i okoli neni zadna herna ¢i
obchod nabizejici tento produkt (nejblizsi v Olomouci). Tudiz pokud by zdejsi hraci prefe-
rovali nakup karet a produktii z jejich internetového obchodu, dalS$im cilem spolecniki je
vytvoreni kamenné prodejny ve Zlin€, za predpokladu, ze by internetovy obchod vytvarel

trvalé zisky.

7.3.1 Popis produktu
Internetovy obchod Dominaria s. r. 0. se bude zamétovat na prodej 3 druhii produktii.

Stézejnim produktem bude nakup a nasledny preprodej booster boxii a balicka samotnych.
Balicky obsahuji 15 nahodnych karet, z toho je 11 karet nevzacnych, 3 karty tzv. polovzacné

a 1 karta je vzacnd. Booster box je krabice, ve které je téchto balicka 36.

Druhym druhem produktii, na které se bude obchod zamé&fovat, je prodej samostatnych
kusovych karet této karetni hry. Karty se budou vykupovat od tuzemskych hraci pres in-
ternet, kde kazdy ¢lovek, co navstivi stranky internetového obchodu, bude mit moznost za-
registrovat se. Po registraci bude mit moZnost se kdykoliv pfihlasit do systému. V tu chvili
bude moci nakupovat samostatné karty, booster boxy, balicky, dopliky atd., ale na druhou

stranu bude mit moznost i vykoupit své karty.

Tteti a posledni slozkou bude prodej dopliiku pro tuto karetni hru. Jsou tim mysleny rizné
krabicky, alba, obaly, kostky, stranky do alb, podlozky atd. Tento sortiment v podnikatel-
ském zaméru bude figurovat jen z malé ¢asti, jelikoz hlavnimi objekty podnikatelského za-

méru jsou prodeje booster box1li, boostert a prodej kusovych karet.
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7.4 Analyza trhu a konkurence

V této kapitole se budu vénovat analyze trhu a konkurence. V prvni fadé se musim zaméfit
na cilovy trh, ktery je pro toto podnikéni velice specificky. Poté se zamétim na analyzu pro-
stiedi a konkurence. Pro analyzu konkuren¢niho prosttedi jsem zvolil Porterovu analyzu péti

konkuren¢nich sil.

7.4.1 Cilovy trh

Cilovym trhem jsou v§ichni lidé, co hraji hru Magic: the Gathering v Ceské republice. Tento
trh je velmi specificky a je zde velmi tézké uréit, kolik hragd této karetni hry v CR najdeme.
Muzeme to brat ze strany profesiondlniho hrani, tudiz vyse zminény systém DCI. Dle tohoto
systému je v CR piiblizn& 5 000 hraci této karetni hry. Dale jsou tu sbératelé, ktefi obvykle
jen sbiraji karty, ale hranim této hry neholduji. Existuje zde jesté typ hraci, ktefi hru nehraji
v ramci turnaji, ale pouze pro zédbavu s kamarady napt. v riznych restaurac¢nich zatizenich.
Posledni skupinou jsou hraci, kteti zacali hrat Magic: the Gathering Arena, jelikoz je tato
hra voln¢ dostupna a bezplatna na internetu, miize si ji kdokoli stdhnout a hru vyzkouset.
V zavislosti na tom se mohou uchytit dalsi hraci, které prestane bavit hrat hru pouze online

a zacnou hrat tuto karetni hru v papirové podobg.

Spolecnici by chtéli tento trh smétovat predevsim k hra¢tim ve Zlinském kraji a jeho okoli,

nebot’ zde Zadné kamenné prodejny nejsou.
7.4.2 Porteriv model péti konkurencnich sil

7.4.2.1 Stavajici konkurence

Ve Zlinském kraji nenajdeme zadny internetovy obchod ¢1 kamennou prodejnu, kde by se
hra Magic: the Gathering prodavala. V Ceské republice uz ale takové obchody najdeme.
Nejbliz§imi jsou obchody Rishada, ktera sidli v Brn&. Cerny rytif, ktery ma v Brn& svou
pobocku a Otarie, kterd ma sidlo v Olomouci. Mzeme je tedy brat za nejvétsi konkurenty,
jelikoZ hraci si karty mohou objednat od nich. AvSak Otarie prozatim nenabizi internetovy
prodej, ale maji pouze svou kamennou prodejnu a Cerny rytif, ktery se nachazi v Brné, ne-
nabizi moznost zakoupit zde produkty ¢i karty, ale slouzi jen jako moZnost vyzvednuti karet,
které posle Cerny rytit sidlici v Praze. Dal§i konkurenti se nachazeji v Ostravé, Praze,
Kladné¢ a Pardubicich. Dalsi konkurenci jsou uz jen obchody v zahranici, které ale hra¢i moc

nevyuzivaji kvili vysokému postovnému.
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Nasledujici tabulka obsahuje vSechny tuzemské konkurenty a vse, co je zahrnuje. Tudiz zda

maji svou kamennou prodejnu ¢i hernu.

Tabulka 2 Stavajici konkurenti

Sidlo Nazev In:)(:‘cnlggvy Koz;)nclﬁggy Herna
Olomouc Otarie Ne Ano Ano
Brno Rishada.cz Ano Ano Ano
Ostrava Black Lotus, s. 1. 0. Ano Ano Ano
Pardubice | Tolaries. 1. 0. Ano Ano Ano
Kladno Mysticshop.cz Ano Ne Ne
Praha Najada.cz Ano Ano Ano
Praha Cerny Rytif Ano Ano Ano
Brno Cerny Rytit Ano Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky muzeme fict, Ze vSichni az na olomouckou Otarii jsou nasimi konkurenty v prodeji
karet a dalSich produktli po internetu, avSak Otarie v soucasné dobé¢ zac¢iné vyjednévat inter-
netovy obchod také. VétSina téchto obchodll zacinala také na jedné platformé, jelikoz se
obchody postupné vyvijely. Podle tabulky vidime, Ze vétSina téchto obchodi se dostala do
stadia, které obsahuje vSechny 3 platformy. V navaznosti na to je ale dilezité zminit, Ze
pokud si firma zalozi kamenny obchod, je tento obchod obvykle automaticky propojen s her-
nou &i naopak. Viechny tyto firmy &i obchody krom Otarie doruéuji zbozi v ramci celé Ceské
republiky, nékteré maji 1 nastavené obchodni podminky tak, aby mohli dorucovat produkty

i na Slovensko.

Do stavajici konkurence ale nemusime fadit jen obchody zamétené vyhradné na hru Magic:
the Gathering. Na svété je daleko vice karetnich her, které nam mohou konkurovat, ale zddna
karetni hra neni tak roz§ifena a nedosahuje takové popularity jako pravé Magic. Hodné ka-

retnich her se snazilo Magic napodobit nebo se této hie alespon pfiblizit, nikdy vSak neu-
spely.
Jedna z mala her, ktera je od roku 2014 dostupna pro lidi a dokdze Magicu konkurovat, je

internetova karetni hra Hearthstone, kterou produkuje spole¢nost Blizzard Entertainment.

Jelikoz je Hearthstone Magicu hodné podobny a je navrhnut ve Warcraftovém svéte, lidé si
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tuto hru velmi oblibili. Dilezitym faktem je také to, ze Hearthstone je voln¢ piistupny kaz-
dému cloveku a co vic, nemusite za néj platit, pokud nechcete. V zavislosti na tomto faktu
byla zalozena Magic: the Gathering Arena. Dalsi dilezitou véci je to, ze Hearthstone nema
svou papirovou podobu, je tvoien vyhradné pro pocitace, tablety a telefony, cozZ mnohé tra-
di¢ni hrace hry Magic: the Gathering taktéz odpuzuje.

------

Gathering, Richard Garfield. Tato hra se jmenuje Artifact, avsak tato hra je zpoplatnéna, coz
odpuzuje znacné mnozstvi hracii a je mnohem vice slozitd, nez je Hearthstone ¢i Magic: the

Gathering.

7.4.2.2 Nova konkurence

Vstup nové konkurence z hlediska vstupu nového obchodu na trh je zna¢né nereédlny, jelikoz
vétsina velkych mést v Ceské republice ma sviij vlastni obchod nebo zde neni dostateéné
velkéd hra¢ska komunita a v mensich méstech se takovy obchod neuzivi. Spole¢né s timto
faktem souvisi i zna¢na nakladnost na provoz takového obchodu. Dale tu mame moznost
vstupu jiné karetni hry na trh, avSak po nékolika pokusech se to zatim zadné karetni hie
nepovedlo s vyjimkou karetni hry Hearthstone, ale co se ty¢e karetnich her v papirové po-
dobé€, nema Magic: the Gathering konkurenci. Snahu o proniknuti na tento trh mélo spoustu

karetnich her ku ptikladu Pokémon, Yu-Gi-Oh!, Warhammer ¢i Scratch Wars.

7.4.2.3 Vliv odbératelir

Odbeératele je nejlepsi rozsegmentovat podle toho, jak casto hru Magic: the Gathering hraji.

Mohli bychom je rozdé&lit do 4 skupin:

e profesiondlni hraci
e stali hraci
e _ obchodnici

e sbératelé.
Profesionalni hraci jsou pouze mini skupinou v tomto rozdéleni. Obvykle jiz v§echny po-
ttebné karty pro své ucely maji a vyuzivaji obchodl hlavné pro dopliikovy servis, ¢imz jsou

hlavné obaly.
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Skupina stalych hract je urcité tou nejpocetnéjsi skupinou, ti vyuzivaji nakupu jak kusovych
karet, tak produkti a také doplitki. Na tuto skupinu by se mel obchod nejvice zaméftit a jejich

potifebam podridit. Tato skupina tvoii nejveétsi objem trzeb kazdého podobného obchodu.

Skupinu, jakou tvofii ,,obchodnici®, by obchody chtély naprosto eliminovat, avSak tvori také
znaéné procento v tomto rozdéleni. Pro upfesnéni jsou to ti hraci, ktefi vyuzivaji tzv. speku-
laci, které¢ obchod nestihne postiechnout. Jsou zaméteni vyhradné na kusové karty. Jelikoz
dochazi k pravidelné fluktuaci cen karet a diky pravidelnému ptichodu karet novych, mohou
nckteré karty nabyt na hodnoté a diky neaktivité ¢i zaneprazdnéni ze strany obchodu, mohou
prodat naskladnéné karty ,,pod cenou®. Proti této skupiné se da zabranit stanovenim limitu

maximalniho poctu karet na osobu.

Posledni skupinou jsou sbératelé, kteti maji obvykle vysokou naro¢nost na kvalitu karet.
Obvykle se snazi sehnat poslednich par kusti ve vynikajicim stavu, aby zkompletovali svou
sbirku. Tito lidé obvykle nejsou limitovani cenou jednotlivych karet, takze pokud jako ob-
chod vlastnite jejich vysnéné karty, jsou ochotni zaplatit nemalou ¢astku. Jelikoz je pro né
dualezity stav karet, jsou zaméfeni nejen na jednotlivé karty, ale také na doplikovy sortiment,
jimzZ jsou v jejich piipadé€ hlavné obaly, aby se karty neposkodily a alba, aby karty méli kam

uchovavat.

7.4.2.4 Vliv dodavatelii

Jedinym oficialnim dodavatelem této hry je firma Wizards of the Coast, ktera tuto hru také
vydala. Veskery hlavni produkt, tudiZ booster boxy, distribuuji pouze oni. Posléze se daji
tyto boxy poftidit od hraci ¢i obchodi, které tyto boxy vlastni a chtéji se jich zbavit. Problé-
mem je to, Ze téchto booster boxt nebude takové mnozstvi, jaké si mizeme koupit od firmy
Wizards of the Coast a také cena nebude tak ptivétiva, jelikoz hraci ¢i obchody si budou na
daném produktu chtit néco vydélat a nebude zde ani mnoZstevni sleva, kterou bychom od

Wizards of the Coast dostali.

Dodavateli kusovych karet budou také Wizards of the Coast, jelikoz dané booster boxy mu-
zeme oteviit a pokusit se karty prodat jednotlivé. Druhou skupinou dodavateli kusovych
karet budou samostatni hraéi, kteti chtéji prodat své karty formou vykupu, tudiz bude sta-
novena cena karet, které obchod vykupuje. Cena vSak nebude v plné hodnoté¢ karty, ale dle
uvazeni obchodu (zélezi na stavu karty), a také z ceny bude srazeno urcité procento, za které

se obchodu vyplati kartu nasledn¢ odprodat.
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Poslednimi dodavateli jsou vyrobei dopliiki této karetni hry. VétSina téchto obchodi je
uzce spjata s firmou Wizards of the Coast. Nejznaméj$im dodavatelem doplika téchto her
je firma Ultra Pro, kterd ma licenci na dopliikkovy sortiment hry Magic: the Gathering. V za-
vislosti na této licenci mize obchod s touto karetni hrou objednavat od firmy Wizards of the

Coast nejen booster boxy, ale i dopliikky firmy Ultra Pro a dalSich.

Wizards of the Coast bude internetovy obchod Dominaria s. r. 0. zdsobovat pravidelné, ob-
vykle ve ¢tvrtroCnich intervalech, anebo podle potieby ¢i vysoké poptavce po uritém typu
zbozi. Hraci budou tento obchod vykupy zasobovat pravidelné, podle toho, které karty pro

vykup obchod stanovi a za jakou cenu.

7.4.2.5 Substituty

Substitut pfedstavuje alternativu daného produktu, ktery v této chvili mize zasahovat do
dvou rovin. Bud'to je to alternativa online svéta, kdy 1ze Magic: the Gathering v papirové
podobé zaménit za Magic: the Gathering Arena ¢i Hearthstone ¢i jinou pocitacovou ka-
retni hru nebo alternativa v podobé jinych karetnich her, jimiz jsou napt. Pokémon ¢ v CR

nove popularni Scratch Wars atd.

7.5 Marketingova strategie

Zvolenim spravné marketingové strategie mize firmé zajistit rostouci trzby. Marketingova
strategie je velice diileZita pro osloveni velkého poctu odbératelii. V dobé zavedeni takovéto
strategie je klicové produkt také zaroven prodavat, s ¢imz je spojena potieba propagace.
Dalsim dualezitym faktorem je propagovat a zaroven prodavat produkt ve stejny cCas, jelikoz
nedélat ob€ dveé véci nardz by mohlo mit na firmu tohoto produktu negativni dopad. Kvalitn¢
vypracovana marketingova strategie mize firme pfinést kyzené ,,ovoce* ve forme riistu trzeb

¢i védomi novych odbératelti o obchodé.

7.5.1 Marketingovy mix

Jednim z typi marketingové strategie je tzv. marketingovy mix 4P. Tento marketingovy

mix je slozen ze 4 Casti: produkt, cena, distribuce a propagace.
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7.5.1.1 Produkt

Sortiment produkti v tomto podnikatelském zaméru nemé jednoduchou strukturu, jelikoz
prodavame vice véci naraz, které nejsou stejné ocenéné. Ovsem vSechny tyto produkty mu-

zeme rozdelit do 3 podkategorii.

Prvni kategorii a pro tento obchod hlavni kategorii je prodej bali¢ki a booster boxi této
karetni hry. Jak jiz bylo uvedeno, balicky obsahuji 15 karet, které jsou zde ndhodn¢ nami-
xovany. Booster boxy obsahuji 36 takovychto balickii. Na tento produkt se budeme zaméto-
vat vzdy pfi ptichodu nové edice na trh. V karetni hfe Magic: the Gathering vychéazi nova
edice vzdy jednou za ctvrt roku. Pro obchody jsou nové edice prioritou, jelikoz karty pro
hrace zatim nejsou dostupné na trhu. Karty z nové edice jsou béhem posledniho mésice pred
jejim vydanim postupné odhalovany svétu. Hraci i obchody maji diky tomu mozZnost sledo-
vat nové se objevujici karty. Hraclim je v n€kterych obchodech umoZnén piedprodej. V tom
ptipadé jsou obchody nuceny nakoupit velké mnozstvi booster boxd, jejichz ¢ast se musi
oteviit a karty naskladnit v zavislosti na ptedprodeji, druhd ¢ast tvoti zabalené boxy, jez jsou
uréeny k prodeji zdkaznikiim a tieti Cast je tvofena rozbalenymi booster boxy, ze kterych se

prodavaji bali¢ky jednotlive.

HOUR OF \

/ DEVASTATION \

BFOSTER PACKS

Obrazek 1 Booster box edice Hour of Devastation (Cerny Rytif, 2019)
U tohoto produktu se da predpokladat nasledujici zivotni cyklus:
e Faze zavadéni produktu — produkt se nachazi v této fazi zhruba mésic do doby, nez

je oficialné vydan, v této fazi jsou zakaznici osloveni novymi kartami a maji zde

moznost spekulovat nad danymi kartami, zda budou ¢i nebudou vyuzitelné pro jejich
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potieby ¢i za potiebou prodeje, v této fazi obchod nakupuje velké mnozstvi booster
boxt, coZ se vyrazné promita na vynalozenych nakladech.

e Faze rustu — tato faze trva asi 3 tydny, kdy tyden pfed vydanim je uvetejnén jiz zcela
kompletni seznam karet oné edice a trva zhruba dalsi dva tydny, kdy se obchod roz-
hoduje nad ndkupem dalSich booster boxt v zavislosti na poptavce po tomto pro-
duktu, v této fazi se obchod dostava do zisku.

o Faze zralosti — trva od druhého tydne az do doby, kdy se zacinaji objevovat karty
z nasledujici edice, v tomto obdobi rostou a klesaji trzby v zévislosti na spokojenosti
zakaznikd s produktem, trh se soucasnou edici je piesycen a postupné klesaji ceny
jednotlivych karet i v zavislosti na konkurenci.

e Faze utlumu produktu — toto obdobi zac¢ind ozndmenim karet z nové edice a
v tomto stadiu se obchod soustfedi na novou edici, pfi¢emz zajem zdkaznikl tohoto
produktu rovnéz uhasind, booster boxy této edice se dale nenakupuji a zbylé se vyu-

zivaji jako nahrada pii nedostatku booster boxt edice nové.

Druhou kategorii je prodej jednotlivych karet. Zde nemtizeme piesné urcit, jak se jednot-
livé karty jako produkt budou chovat, jelikoz se jejich cena bude odvijet od jejich vyuzitel-
nosti, zda se karta bude hrat a nevime, zda se karta nemize uchytit v pozd¢jsi dobé, kdy
vyjdou nové karty, které budou s danou kartou néjak kooperovat. Tudiz musime na prodej
jednotlivych karet pohlizet z hlediska soucasné ceny, ale ne mozné budouci ceny. Z hlediska
produktu jsou karty rozdéleny na common (nevzicné), uncommon(,,polovzacné®) a rare
(vzacné). V tomto piipade, jak je z ndzvli samotného rozdéleni jasné, je produkt diverzifiko-
van, ¢imzZ se mysli, Ze karet vzacnych bude nejméné a karet nevzacnych nejvice, coZ se po-

sléze taktéz odrazi na cené.

] A&ds 3 mana of any single color of |
your choice to your mana pool,

then is discarded. 'l;nipping this

artifact can be playz

3 as an
interrupt. i

Obrazek 2 Lic a rub karty Magic: the Gathering (StudentPoint, 2017)
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Tteti kategorii je prodej dopliikii této hry. V této sekci jsou zachyceny obaly, alba, krabicky
a jiné podruzné dopliky. Kazdy z téchto produktii ma nepteberné mnozstvi alternativ a stale
vychézeji nové. Co se tyce napt. krabicek, ty miazou byt plastové, kovové ¢i kozené, tyto
krabicky jsou dale vyrabény v riiznych barvach, s riznymi motivy, které jsou ve velké vét-
Sin€ inspirovany obrazky karet nebo jsou tyto krabicky tvofeny na urcity pocet karet. Na tom
samém principu je to i s alby a obaly. Kazdy z téchto faktort je rovnéz zavisly na cené jed-

notlivych doplnkii.

7.5.1.2 Cena

Musime si ur¢it metodu tvorby ceny. Jelikoz se orientujeme ve velice konkurencnim pro-
stiedi, zvolime tudiz konkuren¢né orientovanou cenu. Nejdiiv ale potfebujeme zjistit, jaké
budeme mit celkové ndklady a nasledné si stanovime marzi, ze které stanovime cenu, ktera

musi byt konkurenceschopna.

Zamétime-li se na produkt ,,booster boxy a bali¢ky*, konkurenéni cena booster boxti je 2400

K¢ za kus a u bali¢ktl samotnych 75 K¢ za kus.

Pro tento produkt ma obchod jednoho dodavatele, kterym je firma Wizards of the Coast.
Jelikoz vSechny obchody taktéZ odebiraji pouze od této firmy, jejich ndklady budou rozdilné
pouze v zavislosti na poctu objednanych booster boxt. Pro tento produkt budeme pocitat
s pravidelnou objednavkou 200 booster boxtli za ¢tvrt roku, tudiz 800 boxu za rok. Jelikoz
ma firma Wizards of the Coast v Evrop¢ své pobocky, nejlepSim moznym zplisobem objed-
nani je objednavat piimo z téchto pobocek. Diky tomu, ze objednavame 200 booster boxl
v kazdém ctvrtleti a jeden booster box stoji 65 euro, ze zemi EU je poStovné nad 250 euro
zdarma (na zéklad¢ informaci od majitele jednoho nejmenované¢ho obchodu). Pii vypoctu
ceny za celou objednavku se sou¢asnym kurzem eura podle CNB (k 02.05.2019 je kurz
25,645 K<) zaplatime za objednavku téchto booster boxil 333 385 K¢ kazdé Ctvrtleti, tudiz
1 333 540 K¢ za rok.

Tyto booster boxy si rozdélime do 3 skupin. Prvni skupinou budou booster boxy, které budou
prodavané piimo odbératelim jesté¢ zabalené ve folii. Takovychto booster boxti bude pro
tento ucel vymezeno 50 za kazdého Ctvrt roku, tudiz 200 kust za rok. Nésledujici tabulka
ukazuje vySku marze za prodej jednoho booster boxu a prodeje vSech téchto produktd, se
kterym budeme nésledné pocitat jako s realistickou variantou ve finanénim planu. Béhem

vypoctl se zaokrouhluje na 2 desetinnd mista.
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Tabulka 3 Vypocet ceny booster boxti

Cena bez Marze DPH
Produkt ks DPH A7 %) @1 %) Cena
Booster box 1 1 666,93 K¢ 283,38 K¢ 409,57 K¢ 2 359,88 K¢

Booster box | 200 | 333 386,00 K¢ | 56 675,62 K¢ | 81912,94 K¢ | 471 974,56 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z této tabulky mizeme vycist, ze pfi realistické varianté prodani vSech koupenych booster
boxt by zisk tvofil skoro 57 000 K¢. Jestlize internetovy obchod Dominaria s. r. 0. si zvolila
marzi 17 %, bude prodavat booster boxy za 2360 K¢&/ks, coz vychazi o 40 K¢ levnéji nez

u stavajici konkurence.

Druhou skupinu tvoii booster boxy, které budou uréené k prodeji po jednotlivych baliccich.
Té&chto booster boxtl je pro tento ucel vymezeno také 50, coz znaci 200 boxti za rok. Nasle-
dujici tabulka ukazuje rovnéz vySku marze za prodeje jednoho balicku, za prodej celého

boxu formou prodeje jednotlivych balickli a prodeje vSech box1 stejnou formou.

Tabulka 4 Vypocet ceny kusovych balickt

Cena bez Marze
Produkt ks DPH 23 %) DPH Cena
Balitek 1 46,30 K& 10,65 K& 11,96 K& 68,91 K&
ﬁ"ﬁi}” Box | 56 | 166680Ke|  38336Ke| 43053Ke| 2 480,69 K&
g‘(’)‘(’)s:fsr) Box 17900 | 333 360,00 K& | 76 672.80 K& | 86 106,89 K& | 496 139,69 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

vewr

prodej zabalenych booster boxi je pro obchod taktéz dilezity. MiZeme si vSimnout, ze za
stejny pocet prodanych booster box1, ale formou prodeje jednotlivych balicka, se zisk zvysil
zhruba o0 20 000 K¢. Obchod Dominaria s. r. 0. bude prodavat jednotlivé balicky za 69 K¢,

coz je za jeden bali¢ek o 6 K¢ mén¢ nez u konkurence.

Posledni skupinou budou booster boxy, jez se nebudou prodavat jako balicky ¢i boxy, ale
formou prodeje kusovych karet. Pro tento tcel je vymezeno 100 booster box1l za ¢tvrt roku,
coz je 400 boxi za rok. V nésledujici tabulce pocitdme s priméernou cenou vsech karet z po-
sledni vydané edice ze dne 02.05.2019 podle obchodu Cerny rytit, jelikoZ se ceny méni kaz-

dym dnem.
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Tabulka 5 Vypocet ceny kusovych karet

Karta Pocet karet Soucet cen | Primérna Primérna cena
v edici karet cena karty karet v boxu

Vzacna 68 ks 5174 Ké 76,09 K¢ 2 739,24 K¢
Polovzicna 80 ks 416 K¢ 5,20 K¢ 561,60 K¢
Nevzacna 116 ks 464 K¢ 4,00 K¢ 1 584,00 K¢
Celkem za booster box s DPH 4 884,84 K¢
Celkem za booster box bez DPH 4 037,06 K¢
Celkem za v§echny booster boxy s DPH 1 953 936,00 K¢
Celkem za vSechny booster boxy bez DPH 1 614 824,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kdyz se na tuto tabulku podivame, miizeme o ni fict, Ze prodej kusovych karet je tim nejvy-
hodnéjsim zptsobem pro obchod, pokud je schopny prodat vice nez polovinu karet z kaz-
dého booster boxu. Pokud bychom pocitali se stejnym poctem booster boxti pro kazdou sku-
pinu, vychazi nam trzby v této skupiné vic nez 2x vyssi nez u predeslych skupin, ale za
predpokladu, Ze jsme jako obchod schopni prodat v§echny karty z téchto box1, coZ je vice

nez pracné, skoro az nerealné, ale ne nemozné.

7.5.1.3 Distribuce

Jelikoz je obchod Dominaria s. r. 0. zatim pouze internetovy, distribuci povede pies postu.
Bude zde tudiz chybét piimy kontakt, ktery je velmi dilezity, abychom se dozvédéli, co
zakaznik strdd4a a mohli bychom se tak zaméfit na tento problém. Odezvou pro nas budou
recenze na internetovych strankdch a na internetovych portalech, na které se bude obchod
Dominaria s. r. 0. propagovat (Facebook atd.). Produkt povede k odbérateli ptimou distri-
buéni cestou, jelikoZ v tomto odvétvi by meziclanky pouze zdrzovaly a tim by se snizila

poptavka po tomto obchodu.

Dominaria s. r. 0. se bude zamétovat hlavné na rychly proces objedndvani a nasledné doru-
¢eni zbozi. Kdyz si zédkaznik objedna néktery z produktii, obratem mu piijde automaticky
vygenerovany e-mail o zpracovani objednavky, ktera bude béhem nékolika hodin zpraco-
vana a bude zakaznikovi zaslan dal$i e-mail o uplnosti objednavky a jejim zaplaceni. Po
piipsani penéz na tcet obchodu, bude objednavka zabalena a odeslana podle zptisobu, ktery

si zdkaznik zvoli (napft. balik do ruky, balik na postu atd.). Druhym zptisobem je moznost
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zaslani karet na dobirku, kdy zdkaznikovi pfijde e-mail o uplnosti objednavky a produkt
bude zaslan. Tato komunikace a nasledné doruc¢eni by méla trvat co nejkratsi dobu. Zistava
tu vSak otazka nad zaplacenim objednavky, protoze se mize stat, Ze zakaznik se z n¢jakého
divodu rozhodne nezaplatit tuto objednavku. Proti t¢émto okolnostem bude internetovy ob-
chod chranén dobou, po kterou bude mit zakaznik moznost zaplatit objednavku. Tento ob-
chod si urcil dobu na zaplaceni objednavky do 3 dnt, jinak je zde moznost, Ze bude objed-
navka stornovana i kviili zpfistupnéni téchto produkta ostatnim zédkaznikiim, pokud o né do-

ty¢ny zékaznik nejevi zajem.

7.5.1.4 Propagace

Propagace miva pro firmy obvykle velky vyznam z hlediska ziskavani zdkazniki. K tomuto
ukonu je nutné vytvoftit dobry marketingovy plan, ktery dokaze oslovit velké mnozstvi po-
tencionalnich zékaznikl. Propagace vétSinou probihd na dvou frontach. Jsou jimi online
a offline marketing. JelikozZ obchod Dominaria s. r. 0. je pouze internetovym obchodem,
bude propagaci zaméfovat hlavné v online podob¢ 1 v ndvaznosti na to, ze trh s timto pro-
duktem je velice specificky a tuto karetni hru hraji predev§im mladsi lidé, kteti aktivné po-

uzivaji internet ke svému Zivotu.
Online marketingové nastroje obchodu Dominaria s. r. 0. budou:

e Facebook,

e internetové stranky,

e propagace prostiednictvim e-mailu neboli tzv. e-mail marketing,

e Instagram.
Dtlezitym pojitkem mezi hrou Magic: the Gathering a lidmi, ktefi tuto hru hraji, je internet.
mace o novych kartach nebo bali¢cich pouze ve psané formé, kdy byl vydavan specialni
Casopis jménem Legenda. Tento ¢asopis shromazd’oval veskeré informace o cendch karet az
po zajimavé ¢lanky nékterych hracl. V dnesni dobé€ na internetu miizeme najit prakticky vse,
co pro hrani této karetni hry je potieba.

v

V navaznosti na to, kdy soucasnym svétem vladnou nejriznéjsi internetové platformy, je
online marketing nejlepsi moznosti pro ziskani novych zakaznikti. Obchod Dominaria s. r.

0. se diky Facebooku a Instagramu budou snazit dostat do podvédomi zakazniki.
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Prvnim zasadnim ukolem bude vytvofeni nového profilu na obou platformach, ktery ponese
jméno tohoto obchodu. Jelikoz jeden ze spolecnikl ma zkuSenosti s web designem, bude se
o online propagaci starat on. Dulezité je, aby se strucné a vystizné zminil o tom, co tento
obchod predstavuje a také je diilezité témto lidem vstipit néjaky symbol, ktery by si s touto
hernou mohli spojit. Nejcastéji se pouziva vystizné logo obchodu ¢i ndzev obchodu, ktery je
s touto karetni hrou spojen. Spolecnici si zvolili ndzev Dominaria, jelikoz dle ptibchu této
karetni hry byla Dominaria jednou z mnoha svétti paralelniho vesmiru v Magicu. V hracské
skupiny svym kamaradim, ktefi se zacnou na stranku ¢i profil pfidavat. To evokuje v dalSich
lidech zvédavost, hlavné v lidech, ktefi hraji tuto karetni hru, ale neznaji doty¢né spole¢niky.
Béhem plnéni této skupiny lidmi, spolecnici spustili na téchto skupinach soutéz, diky které
muze kdokoliv vyhrat hodnotny produkt. Zuc¢astnéni musi odebirat tuto stranku a sdilet tuto
soutéz na svém vlastnim profilu. Tato soutéz by méla prilakat dalsi hrace této karetni hry,
tudiz vytvofit jakousi fetézovou reakci. Tyto soutéze se budou opakovat, aby zajistili dalsi

prirastek potencionalnich zakaznikd.

S e-mail marketingem se budeme setkavat aZ v pozdé¢jSim obdobi, kdy dany ¢lovek, ktery
bude registrovan na internetovém obchodu Dominaria s. r. 0. bude mit moZnost nechat si
zasilat reklamni e-maily o dal§ich mozZnych novinkach, které¢ se na obchodu vyskytnou,
o ruznych soutézich, které bude tento obchod ptipravovat. To znaci diverzifikaci propagace
pomoci internetu, kdy jsou ¢lovéku podévany informace z vice zdrojl, tudiz je zde vétsi

pravdépodobnost, Ze si téchto promo akci ¢lovek vSimne.

7.6 Financni plan

Nasledujici kapitola zajima vétSinu investori nejvice a pro samostatnou firmu je rovnéZ nej-
dulezité sestavit tento plan v rozdilnych variantach: realistickou, pesimistickou a optimistic-
kou variantu. Realisticka varianta je jiz nastinéna vySe a jedna se o ni za pfedpokladu prodeje
ur¢itého poctu booster boxii na konci roku. Optimistickéd varianta ukazuje pozitivnéjsi vy-
sledky nez ty, co jsou stanoveny v realistické variant€, avSak pesimisticka varianta je jejim
pfesnym opakem. Spole¢nost bude Gcétovat své zasoby zplisobem B, coz znaci, Ze vSechno
zbozi bude tato spole¢nost uctovat pfimo do spotteby. Bude ale nutné vést peclivé evidenci

skladu.
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V prvnim roce je predpokladan ndkup a nasledny prodej 800 booster boxi riiznymi for-
mami, ale béhem dalSich let se tento pocet miize vyrazn€ zménit v zavislosti na spokojenosti

zékaznikl a poptavce po internetovém obchodé Dominaria s. r. 0.

Béhem prvniho roku vykoupi internetovych obchod karty v hodnoté 1 200 000 Ké. Obchod
vSechny karty vykoupi za 60 % ceny, kterou ma urc¢enou na svych internetovych strankach.
Tudiz pocitame 100 % ceny, ve které je zahrnuto DPH. A také nakoupi dopliiky za
250 000 K¢ bez DPH.

Nasledujici tabulka popisuje realistickou variantu objemu prodeje v prvnim roce.

Tabulka 6 Predpokladany objem prodeje — realisticka varianta

Prodej MnoZstvi
Booster boxy 200 ks
Booster boxy (balicky) 200 ks
Booster boxy (kusovky) 400 ks
Kusovky od hra¢t 65 % z 2 000 000 K¢ s DPH
Doplnky 70 % z 300 000 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici tabulka popisuje pesimistickou variantu objemu prodeje v prvnim roce.

Tabulka 7 Predpokladany objem prodeje — pesimisticka varianta

Prodej MnozZstvi
Booster boxy 150 ks
Booster boxy (balicky) 150 ks
Booster boxy (kusovky) 300 ks
Kusovky od hracu 50 % z 2 000 000 K¢ s DPH
Doplnky 60 % z 300 000 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka popisuje optimistickou variantu objemu prodeje v prvnim roce.
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Tabulka 8 Predpokladany objem prodeje — optimistickd varianta

Prodej MnoZstvi
Booster boxy 300 ks
Booster boxy (balicky) 300 ks
Booster boxy (kusovky) 600 ks
Kusovky od hra¢h 75 % z 2 000 000 K¢ s DPH
Dopliky 80 % z 300 000 K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce kusovych karet nakupovanych od hracu, je hrozné slozité urcit presny pocet karet,
které obchod vykoupi, jelikoz se tento pocet mize kazdym dnem ménit. Hra¢i maji moznost
poskytnout vykup do jinych obchodt, také mohou nechat vykoupit karty v internetovém ob-
chod¢ Dominaria s. r. 0., ale karty nemusi byt ve vyhovujicim stavu a mohou byt navraceny
jejich majiteli. V tom piipade jsem zvolil variantu formou procentudlniho vyjadieni prodeje
téchto kusovych karet. Na podobném principu funguje i ndkup doplikd, ktery je zavisly na
poptavce zdkaznikl. Tato poloZka je rovnéZ vyjadrena procentudlnim vyjadienim z prodeje

a jejich dalsi objednavky doplikd budou zavislé na odbéru tohoto produktu zakazniky.

V tabulce mizeme vidét to, Ze kusové karty od hract byly nakoupeny za cenu 1 200 000 K¢,
coz je 60 % z jejich ptivodni ceny. JelikoZ ale plivodni cena obsahuje dai z pfidané hodnoty,
bude cena v prodeji téchto karet 2 000 000 K¢. V zavislosti na tom bude procentudlni vyjad-

feni ve variantach brano z ¢astky 2 000 000 K¢, kter¢ jiz obsahuje DPH.
(1200000 x 100) =60 = 2000000

Dopliiky jsou pofizené ze zahranici a jsou nakupovany spolec¢né s booster boxy, tudiz ob-
chod neplati poStovné. Dopliiky jsou rovnézZ jako boxy nakupovany bez DPH. Jejich cenu
v kazdé z variant rozdélujeme procentudlné¢ podle prodeje. Marze u doplik je 20 %. S timto

faktem se vyjadii procento prodeje se zahrnutou marzi a nasledné se dopocita DPH.
250 000 x 1,2 = 300000

V téchto variantach pocitame s prvnim rokem objemu prodeje. Tyto Cisla jsou pouze odha-
dem, jak by obchod Dominaria s. r. 0. mohl v prvnim roce svého fungovani hospodafit. Je

dost pravdépodobné, ze se tyto Cisla budou v priitbéhu let ménit v zavislosti na poptéavce.
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Dalsim krokem bude zavedeni finan¢niho planu, ktery bude obsahovat pocate¢ni rozvahu,
kalkulaci pocatecnich nakladt, dale také realistickou, optimistickou a pesimistickou vari-

antu a jejich srovnani.

7.6.1 Pocatecéni rozvaha

Pti zépisu do obchodniho rejstiiku je spole¢nost povinnd sestavit poc¢ateni rozvahu. Tato
spole¢nost ma 2 spole¢niky, jenz vstoupili do spolec¢nosti s vkladem 300 000 K¢ kazdy. Oba
tak vlozi na bankovni ucet 300 000 K¢. Jejich sidlo a zaroven i misto, kde skladuji karty
a odkud vyftizuji objednavky, je ve vlastnictvi jednoho ze spole¢niki, tudiz plati jen ¢astecny

najem ve vysi 2 000 K¢ na mésic a v ramci naklada uplatiiuji spotiebu energii.

Tabulka 9 Podatecni rozvaha

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 K¢ | Zakladni kapital 600 000 K¢
DHM 0 K¢ | Vlastni kapital 600 000 K¢
ObéZny majetek 600 000 K¢ | Cizi zdroje 0 K¢
Penézni prosttedky 600 000 K¢ | Zavazky 0 K¢
CRA 0 K¢ | CRP 0 K¢&
Aktiva celkem 600 000 K¢ | Pasiva celkem 600 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.6.2 Kalkulace pocateénich nakladi

Tato spolecnost pti vypoctu pocatenich nakladi nema moc téZkou praci, jelikoz jedinymi
pocate¢nimi naklady jsou ndklady na vybaveni. Toto vybaveni se sestavuje z notebooku ur-
¢ému pro praci, tiskdrny a ndjemného. Ostatni vybaveni je ve vlastnictvi spole¢nika, ktery
vlastni tento byt. Naklady na rizné skiiné, poli¢ky a stoly tudiz spolecnosti neptislusi, ale
vyuziva je pro prospech spole¢nosti neboli pro skladovani karet. Pocate¢ni néklady této spo-
le¢nosti jsou ve vysi 32 000 K¢, rozdélené nasledovné:

e notebook 20 000 K¢

e multifunkéni tiskarna 10 000 K¢

e n3jemné 2 000 K¢
e dohromady 32 000 K¢.
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7.6.3 Provozni naklady

V této kapitole se budu vénovat odhadu provoznich nékladii. Tyto naklady budou urceny pro
vSechny varianty, jak pro realistickou, tak ipro optimistickou a pesimistickou variantu.

V nasledujici tabulce bude vyjadien odhad provoznich nakladii v rocnich ¢astkach.

Tabulka 10 Odhad provoznich nakladt

Polozky Castky VZZ
Spotieba energie 15 000 K& | Spotfeba materialu a energie
Kancelarské potieby 10 000 K¢ | Spotfeba materidlu a energie
Naklady na reklamu 12 000 K¢ | Sluzby
Néklady na web 2000 K¢ | Sluzby
Naklady na karty 10 000 K¢ | Spotieba materialu a energie
Hrubé mzdy 432 000 K¢ | Osobni naklady
ffn}:éﬁfl‘;ev‘;felem 146 880 K& | Osobni naklady
Celkem 627 880 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Spoti‘eba energie je zde spocitana odhadem. Spole¢nost spotiebovava viceméné jen 2 ener-
gie, ¢imz je plyn a elekttina. Elektricka energie je vyuZivana pro provoz notebooku a tis-
karny, dale se pouZiva pro nabijeni telefont a vyuziti svétla. Plyn je zde vyuZivan pro vyta-
peéni.

Kancelarské potieby jsou zde také stanoveny odhadem. Jsou to hlavné potfeby papiru, in-

koustu do tiskarny, psacich potieb atd.

Niéklady na reklamu spole¢nost vyuziva pro soutéze na internetovych portalech. Vzdy
v pribéhu mésice jsou vyhlasovany soutéZe za ucelem zisku novych zékazniki. Kazdy mé-
sic jsou naklady na reklamu rozpocitany na 1000 K¢. Naklady na web jsou odhadovany na

2 000 K¢ rocné.

V polozce naklady na karty jsou pocitdna piedevs§im alba, obaly a krabice. Tyto naklady
jsou spojené s kvalitou karet. Pokud chceme mit karty neposkozené, musime jim vytvofit

urCité zazemi, jinak o né nemusi mit zakaznici zajem.
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Kazdy ze spole¢nikii bude ohodnocen hrubou mzdou v hodnoté 18 000 K¢, ze které bude
odvadéno socialni a zdravotni pojisténi. Tato vySe hrubé mzdy je stanovena nizko z hle-

diska zaloZeni podniku, jenz se muze v dalSich letech navySovat.

7.6.4 Realisticka varianta

Tato varianta by se méla nejvice podobat realit€¢. Vychazi se zde z nakupu 800 boxi, které
jsou rozdéleny do 3 kategorii — prodej booster boxti 200 kust, prodej balicka 200 kusi,
prodej kusovych karet 400 kusii.

Dale je v této varianté zahrnut prodej kusovych karet, které byly vykoupené od zakazniki
ve vysi 65 % z prodejni castky 2 000 000 K¢ véetné DPH a v posledni fad¢ prodej dopliki
70 % z prodejni ¢astky 300 000 K¢ bez DPH.

V nasledujici tabulce je popsan vykaz zisku a ztraty pro realistickou variantu dle vyse do-

stupnych informaci.

Tabulka 11 Realisticka varianta — VZZ

Polozka BéZné obdobi
Trzby z prodeje zbozi 3699 305,31 K¢
Vykonova spotieba 2 886 540,00 K¢
— Naéklady vynalozené na prodané¢ zbozi 2 783 540,00 K¢
— Spotieba materidlu a energie 65 000,00 K¢
—  Sluzby 38 000,00 K¢
Osobni naklady 578 880,00 K¢
Provozni vysledek hospodareni 233 885,31 K¢
Vysledek hospodareni pred zdanénim 233 885,31 K¢
Dan z pfijmt 44 460,00 K¢
Vysledek hospodareni za acetni obdobi 189 425,31 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce je zachycena rozvaha realistické varianty.
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Tabulka 12 Realisticka varianta — rozvaha

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0,00 K¢ | Zakladni kapital 789 425,31 K¢
DHM 0,00 K¢ | Vlastni kapital 600 000,00 K¢
DNM 0,00 K¢ | Fondy ze zisku 0,00 K¢
DFM 0,00 K¢ | Vi béznchoGéetiho | ygq 455 31 ¢
obdobi
ObéZny majetek 1610 739,42 K¢ | Cizi zdroje 821 314,11 K¢
Zasoby 0,00 K¢ | Rezervy 0,00 K¢
Pohledavky 0,00 K¢ | Zavazky 821 314,11 K¢
Penézni prostredky 1610 739,42 K& — Kritkodob¢ 821 314,11 K&
zavazky
Aktiva celkem 1610 739,42 K¢ | Pasiva celkem 1610 739,42 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by spolecnost dosahla objemu prodeje, ktery si stanovila pro realistickou variantu,

jeji vysledek hospodateni po zdanéni je 189 425,31 K¢.

7.6.5 Pesimisticka varianta

Pesimistickd varianta by méla zachycovat niz8i objem prodeje neZ u varianty realistické.
V této variant€ spolecnost prodava pouze 600 booster boxii, znovu rozdélené do tii skupin.
Prodej samotnych booster boxt je vyméfen 150 kusy, prodej samotnych balickti 150 kusi

a prodej kusovych karet 300 kust.

Je zde opét zahrnut prodej kusovych karet pofizenych od zédkaznikd, tentokrat jen ve vysi

50 % z 2 000 000 K¢ s DPH a prodej dopliikii tentokrat ve vysi 60 % z 300 000 K¢ bez DPH.
Kromé objemu prodeje, zminéného v odstavci vySe, jsou pro pesimistickou variantu zvoleny
stejné naklady a ceny zbozi.

V nésledujicich tabulkach mizeme vidét rozvahu a vykaz zisku a ztraty pro pesimistickou
variantu objemu prodeje. Tyto tabulky jsou zpracované na zéklad€¢ vySe uvedenych infor-

maci.
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Tabulka 13 Pesimistické varianta — VZZ
Polozka BéZné obdobi

Trzby z prodeje zbozi 2 817 640,14 K¢

Vykonova spotieba 2 553 158,00 K¢&

— Naklady vynalozené na prodané zbozi 2 450 158,00 K¢

— Spotieba materidlu a energie 65 000,00 K¢

— Sluzby 38 000,00 K¢

Osobni naklady 578 880,00 K¢

Provozni vysledek hospodareni -314 397,86 K¢

Vysledek hospodareni pied zdanénim -314 397,86 K¢

Vysledek hospodareni za ucetni obdobi -314 397,86 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14 Pesimistickd varianta — rozvaha
Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0,00 K¢ | Zakladni kapital 285 602,14 K¢
DHM 0,00 K¢ | Vlastni kapital 600 000,00 K¢
DNM 0,00 K¢ | Fondy ze zisku 0,00 K¢
DFM 0,00Ke | VHbeznchoucetniho | 34397 g6 k¢
obdobi

ObéZny majetek 877 306,57 K¢ | Cizi zdroje 591 704,43 K¢
Zasoby 0,00 K¢ | Rezervy 0,00 K¢
Pohledavky 0,00 K¢ | Zavazky 591 704,43 K¢
Penézni prostiedky 877 306,57 K¢ B gj;;‘(’g"bé 591 704,43 K&
Aktiva celkem 877 306,57 K¢ | Pasiva celkem 877 306,57 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

U pesimistické varianty si miizeme vS§imnout, Ze neplatime Zadnou dan z prodeje, jelikoZz je
vysledek hospodareni je v zapornych cCislech, ptesnéji -314 397,86 K¢. Tento objem prodeje

by pro spole¢nost Dominaria s. . 0. byl ztratovy.
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7.6.6 Optimisticka varianta

Optimistick4 varianta by naopak méla mit vyssi objem prodeje nez realisticka varianta. Tato
varianta by nastala, pokud by se vyrazné zvysila poptavka po tomto obchodé v zavislosti se

spokojenosti zakazniki.

V této varianté se objem produkce zvysi. Prodej booster boxl se zvysi na 1200 kust, ktery
je znovu rozsegmentovan do tii skupin. Prvni skupinou jsou prodeje samostatnych booster
boxii 300 kust, prodej samostatnych balicktt 10 800 kust (300 kust booster boxt) a 600

kusti booster boxtli spada do kategorie prodej kusovych karet.

Kusové karty nakoupené od hract se prodaji ve vysi 75 % z 2 000 000 K¢ s DPH a dopliiky
se prodaji ve vysi 80 % z 300 000 K¢ bez DPH.

V nasledujici tabulce je popséan vykaz zisku a ztraty pro optimistickou variantu dle vyse do-

stupnych informaci.

Tabulka 15 Optimisticka varianta — VZZ

Polozka BéZné obdobi
Trzby z prodeje zbozi 5102 057,13 K¢
Vykonova spotieba 3553 316,00 K¢
— Naéklady vynaloZené na prodané zbozi 3450 416,00 K¢
— Spotieba materidlu a energie 65 000,00 K¢
—  Sluzby 38 000,00 K¢
Osobni naklady 578 880,00 K¢
Provozni vysledek hospodareni 969 861,13 K¢
Vysledek hospodareni pred zdanénim 969 861,13 K¢
Dan z ptijmi 184 300,00 K¢
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 785 561,13 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce je zachycena rozvaha optimistické varianty.
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Tabulka 16 Optimistické varianta — rozvaha

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0,00 K¢ | Zakladni kapital 1 385 561,13 K¢
DHM 0,00 K¢ | Vlastni kapital 600 000,00 K¢
DNM 0,00 K¢ | Fondy ze zisku 0,00 K¢
DFM 0,00 K¢ | VI bezného ucetniho | a5 561 13 ke
obdobi
ObéZny majetek 2 641 293,13 K¢ | Cizi zdroje 1255 732,00 K¢
Zasoby 0,00 K¢ | Rezervy 0,00 K¢
Pohledavky 0,00 K¢ | Zavazky 1 255 732,00 K¢
Penérni prostiedky | 2641293,13Kg |~ Kratkodobe 1255 732,00 K&
zavazky

Aktiva celkem

2 641 293,13 K¢

Pasiva celkem

2 641 293,13 K¢

Zdroj: vlastni zpracovéani

Pokud bude v optimistické varianté objem prodeje takovy, jak je uvedeny vyse, vysledek

hospodateni po zdanéni bude 785 561,13 K¢.

7.6.7 Srovnani variant

Dle tabulek s variantami je mozno vidét, Ze spolecnost dosahuje zisku pouze v optimistické
a realistické varianté. V pesimistické varianté dosahuje vysledek hospodateni zapornych

hodnot.

900000
750000
600000
450000 B Realisticka varianta

300000 B Pesimisticka varianta

150000 Optimisticka varianta

I

-150000
-300000

Obrazek 3 Varianty vyse zisku (vlastni zpracovani)
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7.6.8 Velikost trhu

Vyse v kapitole ,,Cilovy trh byl zminén poéet hract v Ceské republice. Na zakladé toho se
zam¢iime na tuto kapitolu, zda je trh dostatecné velky pro ucely tohoto obchodu. Oficialné
je v Ceské republice podle Zebiitku DCI zhruba 5 000 hrac¢i, dale je zde nékolik set lidi,
ktefi tuto hru hraji, ale ne na profesionalni tirovni nebo tuto karetni hru sbiraji. Odhadem
2 000 lidi, coz znamena, ze v Ceské republice je 7 000 lidi, ktefi jsou s hrou Magic: the Ga-
thering néjakym zptsobem propojeni. V zavislosti na tom, Ze na ¢eském trhu by s interne-
tovym obchodem Dominaria s. r. 0. bylo 8 obchod, je zde moznost ve smyslu pfesycenosti
trhu. Zaméfime se tudiz na jednotlivé slozky prodeje booster boxi za Ctvrtleti, tudiz prodej

200 booster boxii rozdélenych do 3 kategorii.

Pokud budeme prodavat booster boxy samotné (50 booster boxii), odhad pro koupi tohoto

produktu je 1 ku 10, jelikoz boxy nejsou nejlevnéjsi a kazdy hra¢ neholduje jeho nédkupu.
(7000 hrach + 10 hraca) = (50 boxd X 8 obchodt) = 1,75

Dalsi skupinou je prodej balicki samotnych (50 booster boxt = 1800 balickll). Odhadem
v tomto obdobi je, Ze kazdy hrac si koupi primérné 3 balicky, jelikoz 3 mésice jsou dlouha
doba a velka vétsina téchto hracl ma zajem o nové karty a lidé také radi podstupuji riziko,
které otevirani balickl pfindsi. Tzn. vyznavaji urcity druh ndhody, pfi které mohou v balicku

rozbalit vzacnou kartu ¢i kartu, kterou zrovna potiebuji.
(7000 hraca x 3 balicky) + (1800 balickt x 8 obchodt)) = 1,45833

Posledni skupinou je prodej samostatnych kusovych karet (100 booster boxti = 54 000 karet).
V této skupin¢ bude velka skupina karet odkoupena od obchodu jiz v piedprodeji, kde hodné
hract se nebrani spekulacim a kupuje ve velkych objemech. Pak jsou tu ale i ti hraci, ktefi
vyckavaji a kupuji pouze potfebné karty. Kazdy hrac¢ si za Ctvrtleti obstard primérné 50

novych karet.
(7000 hraca x 50 karet) + (54 000 karet X 8 obchodti) = 0,81018

Vsechny vypocty jsou brany na zakladé objemu prodeje produktli internetovym obchodem
Dominaria s. 1. 0., avSak konkurence mize mit objem prodeje odliSny. Z vypocitanych vy-
sledkti je mozno vydedukovat, ze objem prodeje booster boxi a samotnych balickl je
v ramci sytosti trhu v pofadku, avSak trh prodeje samostatnych kusovych karet je ptesycen,
ale v akceptovatelné vysi. Z téchto vysledkl je mozné dedukovat také to, ze obchod Domi-

naria s. r. 0. je nejspis poslednim moznym obchodem na soucasném trhu v Ceské republice,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

ktery by na tomto trhu mohl figurovat. Dal$i mozni budouci konkurenti by se na trhu nejspis
neméli Sanci uchytit, pokud by se nezvysil pocet zjemct o tuto hru, pokud by se ramcové
nezvedly ceny produktii vSech konkurentii ¢i by se nesnizily naklady na nakup téchto pro-

dukti.

7.7 SWOT analyza a hodnoceni rizik

Kazdy podnik se musi vypoiadat z fadou rizik. Pro zjisténi téchto rizik nam pomaha SWOT
analyza, ktera ndm pomaha identifikovat interni a externi rizika. Internimi riziky jsou tzv.
slabé stranky podniku a externimi riziky jsou hrozby. Ve SWOT analyze jsou také silné

stranky a pfilezitosti.

Do silnych stranek této spole¢nosti mizeme zatadit postaveni internetového obchodu z ge-
ografického hlediska, jelikoZ ve Zlinském kraji se nevyskytuje Zzadny podobny obchod. Sil-
nou strankou jsou pro spole¢niky také stanovené ceny booster boxu, které jsou o né¢kolik
desitek korun levnéjsi nez u konkurence. Stejné jsou na tom také samostatné balicky, které
firma prodéva pod cenou konkurence. DalSimi silnymi strdnkami tohoto podniku je také to,
Ze oba dva spole¢nici dokazou zastat vSechny administrativni préace, ale i prace, které urcuji
chod podniku tzn. spravuji si internetové stranky, vedou si G€etnictvi, obstaravaji vykupy od
hréact, ale také nakupy produktti ze zahranici, vyfizuji objednavky a jsou aktivni pti kolisani
cen karet. Silnou strankou je také to, ze zdkaznici maji umoznéno kupovat karty v predpro-

deji pred tim, neZ vyjde nova edice.

Slabou strankou je naopak uzky sortiment zbozi, ktery prodavaji. Vétsina konkurentti se
zametuje také na deskové hry a jiné karetni hry, které jsou pro né ovSem dopliujicim sorti-
mentem. Slabou strankou je taktéz absence herny ¢i prodejny. Hraci ¢i sbératelé z okoli by
urcité ocenili n¢jaké misto, kde si karty mizou nakoupit a zaroven 1 zahrat. Dalsi slabou
strankou muze byt nevyuziti danového Stitu, jelikoZ obchod nemé zadny uvér. Absence au-

tomobilu je také slabou strankou, jelikoz vétsi objednavky bude problém odnést na postu.

Prilezitosti mlZe byt napt. zaloZzeni kamenné prodejny ¢i herny, kde by hrac¢i mohli pfijit
nakupovat karty, tim by se nadale mohla zvysit poptavka, to vSak zaleZi na stran¢ zakaznikd,
zda by jejich poptavka byla tak vysoka, ze by pro internetovy obchod bylo vytvofeni ka-
menné prodejny a herny redlné. PtileZitosti ze strany statu mtize byt napt. sniZzeni dani. Dalsi
takovou ptilezitosti mize byt snizeni kurzu eura vici koruné, kdy bychom tyto boxy a do-

plitkky nakupovali za nizsi cenu. Dalsi pfilezitosti by bylo sniZeni ceny ze strany dodavatele.
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Moznou piilezitosti je také rozsifeni sortimentu zbozi vztahujici se nejen na hru Magic: the

Gathering, ale i dalsi deskové ¢i karetni hry.

Hrozbami pro tento obchod ze strany statu mize byt pro tento obchod napft. zvyseni dani ¢i
zvyseni kurzu eura vuci koruné€. Dalsi hrozbou muze byt vstup nového konkurenta na trh,
ktery by se vyskytoval ve Zlinském kraji, coz by znamenalo odliv nékterych zdkazniku.
Dalsi hrozbou mtize byt novy konkurent, ktery by sice nebyl z okoli, ale mél by nizsi ceny
nez obchod Dominaria s. r. 0. Dal$i hrozbou mize byt nezaplaceni zadkaznikl za jejich ob-
jednéavky, tim by se ztracel Cas, ktery je spojeny s balenim a vyfizenim objednavky a né-
sledné ve 1huté, kdy je produkt ptipraven pro zakaznika, ktery pozd€ji nezaplati, je tim pro-
dukt ,,zablokovan‘ pro jiné zdkazniky, ktery si chtéji tento produkt objednat a nasleduje tak
pfesun ke konkurenci, kterd jim onen produkt mize poskytnout. I dodavatelé se miiZzou stati
hrozbou, pokud S$patné zabali produkt a dojde k jeho poskozeni, anebo poslou produktu
méng, nez internetovy obchod objednd, coz nasleduje v uréitou dobu prodleni, nez zbytek

produktii dojde, coz se miize odrazit na spokojenosti zdkazniku.

Tabulka 17 SWOT analyza

Silné stranky Prilezitosti
Umisténi obchodu Vytvofeni kamenné prodejny
Nizk4 cena booster boxl Vytvoteni herny
Nizka cena balicki Snizeni dani
Ptedprode;j SniZeni kurzu eura vii¢i koruné
Chod podniku pouze v rezii spolecnikil SniZeni ceny od dodavatele
RozSifeni sortimentu zboZi
Slabé stranky Hrozby
Uzky sortiment zbozi Zvyseni dani
Absence kamenné prodejny Zvyseni kurzu eura vuci koruné
Absence herny Novy konkurent -> Zlinsky kraj
Zadny vér -> nevyuziti danového Stitu Novy konkurent -> niz$i ceny
Absence vozidla Nezaplaceni objednavek

Poskozeni produktu pti zaslani postou
M¢éné produkti od dodavatele
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro spolecnost je dulezité védét, jaké mize mit hrozby a jaké ma slabé stranky, také je di-
lezité si uvédomovat silné stranky a nalézat stale nové ptilezitosti na trhu. Slabé stranky musi
obchod zjistit a poté se je snaZit odstranit. Pro obchod to znamena zajistit vozidlo pro tcely
podnikani, pfi vysSim vysledku hospodafeni probrat moznosti otevieni herny a kamenné
prodejny a na zakladé toho napt. vyuzit moznosti uvéru. Hrozby sice nemlzeme ovlivnit,

ale je dobré veédét, jaké hrozby nds mohou postihnout a jak se proti nim pfipravit.
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ZAVER
Zakladnim cilem mé bakalarské prace bylo vytvotreni podnikatelského zaméru zalozeni no-
vého podnikatelského subjektu. Ulohou v teoretické &asti prace bylo analyzovat teoretické

znalosti z dostupnych literarnich zdrojii a uvést zde znalosti o podnikani, zaloZeni podnika-

telského zaméru v této ¢asti.

Podnikatelsky zdmér, ktery byl vypracovan v praktické Casti, je odrazem ¢asti teoretické,
nebot’ je strukturovan na jejim zaklad€. Na zacatku byla charakterizovana idea podnikatel-
ského zdméru, ktera ¢tendiim uvadi danou problematiku a hlavni tmysl zdméru. V nasledu-
jici ¢asti byl vytvoien samotny podnikatelsky zdmér, na jehoz zacatku jsou uvedeny hlavni
informace o celém podniku, informace o vlastnicich, vize a cile podniku a popis produktu.
Nasledné byla vytvotfena analyza trhu a konkurence, marketingova strategie, financni plan

a hodnoceni rizik.

Jesté pred hlavnimi body této prace byla vytvorena analyza trhu a konkurence, ktera byla
analyzovéana Porterovym modelem péti konkurenénich sil. Stézejnimi body této prace bylo
vypracovani marketingové strategie a financniho planu. Pro marketingovou strategii byl zvo-
len marketingovy mix 4P. Na poc¢atku finan¢niho planu byly urc¢ena pocatecni rozvaha a po-
¢ateCni naklady. Finan¢ni plan byl vypracovéan na zéklad¢ informaci z teoretické Casti, kdy
bylo zvoleno vytvofit 3 varianty (realisticka, pesimistickd, optimistickd) pro tento podnika-
telsky zamér. U kazdé z téchto variant byl vytvofen vykaz zisku a ztraty a spolecné€ s nim

také rozvaha.

Podle vypoctenych vysledkl bylo zhodnoceno, ze by tento podnikatelsky zamér mohl byt
konkurenceschopny na soucasném trhu. K tomuto zavéru jsem doSel po vypocteni vSech
3 variant, kde kromé pesimistické varianty vysly vSechny kladné. Diky této bakalarské praci
jsem zjistil, Ze zaloZeni tohoto podniku mize byt realné, ale pouze v minimalnim objemu
prodeje, ktery byl zvolen v realistické varianté. Vzdy jsem chtél védét, zda by takovy podnik
mohl fungovat a uchytiti se na trhu zde ve Zlinském kraji a diky této praci jsem se dozvéd¢l,

Ze je to mozné.
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