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ABSTRAKT

Abstrakt slovensky

Uvedena bakalarska praca ,, Podnikatel'sky zamer zaloZenie nového podnikatel’ského sub-
jektu: e-shop® v sebe zahfnia navrh na vytvorenie podnikatel’ského planu, ktory by mal slazit’
k postudeniu redlnosti planovaného podniku fungujic na bazy internetového obchodu. Teo-
retickd Cast’ prace je zamerand na ozrejmenie faktov, ktoré sa viazu na tému podnikanie,
analyzy trhu, formy podnikania, financné ciele podniku, obsah podnikatel'ského zameru, vy-
uzitie internetového obchodu a jeho marketing. Prakticka cast’ bakalarskej prace sa priamo
venuje problematike a popisuje jednotlivé Casti od nutnych veci, ktoré treba nastavit’ pri zria-
d'ovani internetového obchodu az po podnikatel'sky plan. Podnikatel'sky plan obsahuje
vSetky nevyhnutné body a rovnako je v iom uvedeny planovany vykaz zisku a strat spolu

s oakdvanym vykazom cash flow na najblizSie tri roky.

KIacové slova: Ekologia, finanény plan, firma, internetovy obchod, podnikanie, podnika-

tel'sky plan

ABSTRACT

Abstrakt vo svetovom jazyku

The mentioned bachelor's thesis "Business plan for the establishment of a new business en-
tity: e-shop" includes a proposal to create a business plan, which should be used to assess
the reality of the planned business operating on the basis of e-commerce. The theoretical part
of the work is focused on clarifying the facts related to the topic such as business, market
analysis, forms of business, financial goals of the company, the content of the business plan,
the use of e-commerce and its marketing. The practical part of the bachelor's thesis deals
directly with the issue and describes the various parts from the necessary things that need to
be set up when setting up an online store to a business plan. The business plan contains all
the necessary points and also contains the planned profit and loss statement together with

the expected cash flow statement for the next three years.

Keywords: Business, business plan, company, ecology, e-shop, financial plan



Touto cestou by som sa rad pod’akoval panovi profesorovi Borisovi Popeskovi, ktory ma po
celil dobu prace vo forme konzultacii usmernioval a pomahal pri pisani tejto bakalarskej
prace. Vd’aka jeho skusenostiam a usmerneniam ziskal opisovany podnikatel'sky plan kre-

dibilitu pri uvazovani o jeho vyuziti v realnom trhovom prostredi.
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UvVOD

Podnikanie vzniklo ako nevyhnutna Cinnost’ pre uspokojenie statkov ¢loveka a spoloc¢nosti.
Prvi priekopnici moderného vedenia podnikania sa datuju od 19. storocia. Na zakladoch ich
podnikania je odvodeny moderny $tyl riadenia firiem. Snahou podnikov je optimalizacia
vyrobného procesu a riadenia firmy. Aj ked’ podnikatelia pdsobia v réznych odvetviach
s roznymi podnikatel'skymi planmi, jeden ciel’ maju spolo¢ny, a to maximalizacia zisku.
Vdaka rastucemu zisku méze firma finan¢ne lepSie ohodnotit’ zamestnancov, a tym podpo-
rit’ ich individualny blahobyt. Zo ziskového podniku taktiez profituje Stat, ktory mé na fiom
podiel vo forme odvedenych dani. Vo vSeobecnosti sa da tvrdit’, ze prosperujuce podniky st

nutnou podmienkou pre slobodnu a napredujiicu spolo¢nost’.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je navrhnut’ podnikatel'sky zdmer vybudovania elektro-

nického obchodu a posudenie jeho redlneho uskuto¢nenia.

Prvé cast’ bakalarskej prace sa venuje nadobudnutym teoretickym poznatkom problematiky
podnikania, ktora je spracovana pomocou uvedenych citacii. V uvedenych citécidch sa z po-
Ciatku preberd charakteristika zdkladnych pojmov podnikania, analyzy trhu a podniku, zvo-
lenie si pravnej formy podnikania, finan¢né ciele podniku, podnikatel'sky zdmer, podnikanie

pomocou elektronického obchodu a v zavere marketing internetového obchodu.

Druhé Cast’ bakalarskej prace sa blizSie venuje realizéacii a budovaniu podnikania pomocou
internetového obchodu. Prvé kapitoly maja za ciel’ ozrejmit’ nutné poziadavky pri stavbe e-
shopu, ktoré sa opieraju o ziskané teoretické poznatky a zaroven sa vyuzivaju nadobudnuté
redlne skusenosti z minulych podnikatel'skych aktivit. Pokracovanie prace plynule nadva-
zuje na kapitolu, kde sa priblizuje nosna téma prace, ktorou je budovanie podnikatel'ského
zameru. V uvedenej Casti je predstaveny podnikatel'sky plan so vSetkymi poZzadovanymi
bodmi. Podnikatel'sky plan obsahuje tri mozné alternativy, ktoré sa mozu pri realizacii vy-
skytnut’. Spomenuté varianty st opisané vo finanénom plane. Zaver podnikatel'ského planu

je venovany hlavnym predpokladom uspesnosti navrhovaného projektu.

Zaver bakalarskej prace posudzuje redlnost’ navrhovaného podnikatel'ského zdmeru a jeho

vyuZzitie vo vztahu voci konkurenénému prostrediu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym ciel'om bakalarskej prace je vytvorit’ podnikatel'sky zamer na zaloZenie fiktiv-
neho internetového obchodu, preniknut’ do jeho problematiky. Teoreticka Cast’ sa zameriava
na vymedzenie jednotlivych pojmov, ¢o je to podnik, aké mozné pravne formy sa daju zvolit’
pre podnikanie. Zvolena stratégia je odvodend zo ziskanych informadcii, ktoré¢ sa zistili z
konkurenéného prostredia. K danému téelu sa vyuzila SWOT analyza. Ulohou zvolenej ana-
lyzy je odhalit’ mozné silné a slabé stranky podnikania pomocou internetového obchodu.
V druhej polovici teoretickej Casti sa bakalarska praca podrobnejSie zameriava na obsahovu
stranku podnikatel'ského zdmeru. Nevyhnutnym zékladom pre praktickt cast’ si nadobud-
nuté poznatky z teoretickej Casti. V danej sekcii st predlozené konkrétne postupy a rieSenia

pri budovani podnikatel'ského zameru.

Ked’Ze tato praca bude spinat’ potrebné naleZitosti, mala by byt schopna posluzit’ ako realny

zaklad pre rozhodovanie o pripadnom moznom spusteni internetového obchodu.
Zvolené metody prace

Bakalarska praca je zhotovena prostrednictvom metddy nazyvanej literarny resers a induk-
cia. Vd'aka literarnej resersi praca obsahuje najnovsie fakty vztahujuce sa k problematike,
ktora sa nachadza v teoretickej Casti prace. Indukcia predstavuje druht najcastejSie pouzi-
vanli metodu, ktorej hlavnou tlohou je zovSeobecnit’ teoretické zavery, aplikované a spra-

cované v podnikatel'skom plane.

Vytvorené zjednodusené modely vykazu zisku a strat, cash flow st vybudované na zaklade
buducich planovanych variant, ktoré¢ pocitaju s oakdvanymi vynosmi a ziskami. Vytvorené
plany obsahuju tri o¢akavané varianty (pesimistickd, optimalnu, optimistickl) na najbliZSie
tri roky od zacatia podnikania. Pri vypoctoch bol vyuzity jednoduchy kalkula¢ny vzorec,

umoznujuci vypocet ocakavanych mesacnych a ro¢nych trzieb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNE POJMY PODNIKANIA

Svet, aky pozname dnes z vel'kej Casti zaramcovali sukromné podniky. Podniky v stikrom-
nom vlastnictve tvoria hlavny pilier pri budovani moderného a spravodlivého statu. Su pro-
duk¢nou castou ekonomiky, kde oproti nim stoja domécnosti, ktoré spotrebovavaji vyra-

bané statky. (Majdichova, 2015)

1.1 Podnik

Od podnikania k podnikatel'ovi je len nepatrny krok k slovu podnik. Aj tu existuje mnoho
vysvetleni, ktoré su zohl'adnené na zéklade ako je tento vyrok vyjadreny. NajvSeobecnejsie
je podnik brany ako subjekt, kde sa premienaji vstupy na vystupy. ObsiahlejSie je podnik
interpretovany ako ekonomicky a pravne samostatna jednotka, ktora jestvuje za ucelom pod-
nikania. S hospodarskou samostatnost'ou, ktora je symbolom slobodného podnikania suvisi
aj zodpovednost’ za hospodarske vysledky. Pravnou samostatnostou sa chape moznost’ pod-
niku preniknat’ do pravnych vztahov s ostatnymi trznymi subjektmi. Pravnicky je podnik
zaramcovany ako stbor hmotnych, ako aj nehmotnych zloZiek podnikania. (Srpové, Rehof

a kolektiv, 2010)

1.1.1 Podnikatel’

Je to ¢lovek, ktory pracuje sdm (nemysli sa ako zamestnanec) za i¢elom dosiahnutia zisku.
Vynakladd ndmahu na néjdenie novych prileZitosti, riskuje a nesie velkil zodpovednost,

podnikanie preto mézeme povazZovat’ za motor pokroku. (Lipovska, 2017)

1.2 Rizika spojené s podnikanim

Vdaka poznatkom o postupoch, ktoré sa deji vo svete podnikania a pri nadobtidani prilezi-
tosti méze Clovek svoju tivahu o nastartovani vlastného biznisu prehodnotit’. Podl'a Statistik
v prvom roku podnikania zanikne 70% firiem. Do piatich rokov je to az 90%. Viaceré pod-
niky naozaj zaniknu, iné zamenia vlastnika. Uspesnost’ v podnikani zavisi najméi v akom
sektore dany majitel' podniké, typ firmy. Ziadne podnikanie nie je bez rizika. Dolezitym
aspektom je aj spdsob financovania a zlozitost’ pristupu k financiam, skusenosti podnika-
tel'a. Na plecia podnikatel’a pada celd zodpovednost’ za chod firmy. Uvaha, Ze podnikatel je
strojcom svojho osudu je zavadzajica. I ked’ nas ako majitel'a firmy nemoze nikto vyhodit,
trh a zdkaznici zmenou svojho chovania nam k tomu mézu pomdoct’. (Srpova, Rehot a ko-

lektiv, 2010)
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1.3 Podnikanie verzus zamestnanecky pomer

Pri zaoberani sa otazkou, ¢i podnikat’, alebo sa nechat’ zamestnat’, je nevyhnutné sa zamys-
liet’ nad tym, aké formy zarobku vedia priniest’ tieto moznosti. Tieto odliSnosti mézeme vi-
diet’ napriklad ak je snaha byt zamestnany, alebo byt podnikatel. Zacinajuci podnikatel’
musi zariadit’ vel'a povinnosti na Gradoch, ma vys$iu mieru rucenia a zodpovednosti. Pri
dlhsom pohl'ade na problematiku sa da najst’ d’aleko viac odliSnosti medzi zamestnancom

a podnikatel'om. (Veber, Srpova, 2012)

1.3.1 Fazy existencie podniku

Autori Martinovi¢ova, Kone¢ny, Vaviina, (2019) hovoria o tom, Ze trzne ekonomické
vplyvy maju na svedomi vznik a zanik podnikov. Zivot podniku sa do istej miery podoba
Pudskému zivotu v tom, Ze aj podnik v rdmci svojej existencie si prechadza r6znymi fdzami

existencie. Na obrazku je vidiet' ako je znazorneny Zivotny cyklus podniku. Zivotny cyklus

&

zaloZeni rust stabilizace krize zanik

® vydaje
@ =
k=]
B
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Obrazok 1 - Zivotny cyklus podniku (Martinovicovd, Konecny, Vaviina, 2019)

podniku byva castokrat vyjadrovany fazami zalozenia spolo¢nosti, kde to zaina: rastom,

stabilizaciou, krizou podniku, zruSenie a zanik. (Martinovicova, Kone¢ny, Vaviina, 2019).

1.3.1.1 ZaloZenie podniku

Predstavuje cielavedomy proces riadeny vlastnikom, alebo podnikatel'om. Ide o potrebné
vytvorenie nevyhnutnych zakladov pre plnenie funkcii podniku. Zalozenie je zviazané
s podnikatel'skym zdmerom a so spracovanim zakladatel'ského projektu, ktory obsahuje
zriad’ovaci rozpocet, schopnost’ ziskat’ kapitalové zdroje na zalozenie, zahajenie podnikovej

¢innosti. (Martinovicova, Kone¢ny, Vavtina, 2019)
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1.3.1.2 Rast podniku

V tejto faze je hlavnou tlohou rozsirovanie vel'kosti predaja, Co vyvolava rast trzieb a d’alej
umoziuje Sirsie ¢innosti podniku. Podnik by sa mal snazit’ o udrzateI'ny rast, v ¢om mu po-
mahaju veci ako: neustale inovacie, vynikajica starost’ o zdkaznikov, vykonni zamestnanci
pod spravnym vedenim. V tomto bode zZivota podniku su investicie vo vys$ej miere rastu

ako odpisy dlhodobého majetku. (Martinovicova, Kone¢ny, Vavtina, 2019)

1.3.1.3 Stabilizacia podniku

Nastava v case, ked’ podnik dosiahol primeranu vel'kost’ vzhl’'adom na trh, v ktorom existuje.
V tomto zivotnom cykle podniku byvaji investicie na urovni odpisované¢ho dlhodobého ma-
jetku. Finan¢na zdravost’ podniku byva vyjadrovana schopnost'ou zaistit” dostatocne produ-
kovanie efektov pre vlastnikov, o byva vyjadrované dobrymi hospodérskymi vysledkami.
Nevyhnutou zaleZitost'ou finan¢ného zdravia je perspektiva dlhodobej finan¢ne;j stability t.j.
platobna schopnost’. Prioritou je riadenie zadlzenosti vlastného kapitalu. (Martinovi¢ova,

Koneény, Vaviina, 2019)

1.3.1.4 Kriza podniku

V tejto faze Zivotného cyklu podniku prichadza k nepriaznivym okolnostiam v oblasti vy-
konnostného potencialu, trznej hodnoty, i¢tovnej hodnoty majetku, likvidity. Je dolezité aby
si tieto zmeny uvedomili vo vedeni podniku, ¢o najskdr, aby sa im dalo tspesne Celit’. (Mar-

tinovicova, Konec¢ny, Vaviina, 2019)

1.3.1.5 Zanik podniku

Podnik zanikad diiom vymazania jeho zapisu v obchodnom registri. Zanik podniku nasleduje
po jeho zruseni. ZruSenie podniku upravuje novy ob¢iansky zakonnik a zakon o obchodnych
korporaciach. Podnik mdze byt zruSeny s likvidaciou alebo bez likvidacie. (Martinovi¢ova,

Kone¢ny, Vaviina, 2019)
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2 ANALYZA TRHU A PODNIKU

Podnik existuje v zlozitom vonkajSom prostredi. Cudia na veducich postaveniach su silne
ovplyviiovany tymto prostredim a snazia sa ho ovplyviiovat. Ak sa im ho nedari ovplyvnit’,
tak sa pokusSaju o primeranu reakciu na dynamiku prostredia. Pod pojmom podnikatel’ské
prostredie sa da predstavit’, ako okolie, ktoré¢ ma bezprostredny vplyv. (Vochozka, Vachal,

2013)

2.1 Okolie podniku

Vochozka, Vachal definuje podnik (2013, str.85) ako organizmus, ktory nemdze fungovat’
nezavisle na vonkajSom svete. Je to z toho dovodu, Ze bez okolia nie je schopny existencie.
Na svoje fungovanie vyzaduje siet’ dodavatel'ov, odoberatel’'ov, zdkaznikov. Preto je pre pod-
nik ziadica vedomost’ a analyza o jeho okoli a nie len v ekonomickom prostredi. Okolim

podniku sa povazuje vSetko, ¢o je vo vnutri podniku alebo v nejakom vztahu s nim.

2.2 Megatrendy

Megatrendy predstavuju faktory, ktoré sa nachadzaju globalne a posobia na rozne odvetvia
a ¢innosti. Zvacsa maju vSeobecnu podobu a ich dopad je rézny naprie¢ odbormi a regionmi.
Megatrendy okrem ovplyvilovania makroprostredia ovplyvituju aj okolie podniku s podni-
kom samotnym. Maju stredne az dlhodoby charakter a je narocné ich ovplyvnit. Daju sa
identifikovat’, pripravit’ sa a lepSie ich vyuzit’. Pri snahe zasiahnut’ do zmeny, alebo vyvoja
tychto megatrendov moZe nastat’ problém v podobe nasledkov, s ktorymi nikto nepocital.
Megatrendy sa vyskytuju v celej rade I'udskych ¢innosti, najviac je momentalne viditelny

v technologickej oblasti oznadovany ako priemysel 4.0. (Safrova Drasilova, 2019)

2.3 Makroprostredie

.....

ktoré podnik svojim spravanim nemoéze ovplyvnit', ale vplyvaji na jeho existenciu. Po uva-
zeni aspektov ako vyznam a neoplyvnitelnost, je zrejmé, ze kazdy podnik mé inaksie ob-
siahnutie makroekonomické prostredie, v ktorom zahrituje iné faktory a 1iSi sa i geograficky.
Pre isté podniky bude makroprostredie predstavovat’ oblast’ jedného mesta, pre iné firmy to
moze byt globalna troven. Pre akykol'vek podnik, hlavne pre tie zacinajuce plati, ze je do-

lezité identifikovat’ a vyhodnotit’ vSetky neovplyvniteIné okolnosti, ktoré moézu mat’ znacny
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dopad na nase podnikanie. Castokrat sa pri analyze makroprostredia sa da stretn PEST ana-
lyzou. T4 je najviac jednoduché a vhodna pre vel'a podnikov. Této analyza rozdel'uje vplyvy

makroprostredia na:

e Politicko-legislativne
e Ekonomické
e Sociokulturne

e Technologické (Safrova Drasilova, 2019)

2.4 Mikroprostredie

Od megatrendov sa da dostat’ blizSie k podniku a jeho bezprostrednej blizkosti. Tomuto
okruhu sa hovori mikrookolie. Vyuzitie analyz v oblasti mikrookolia je overené a vyuzivané
analytikmi s réznymi néstrojmi. V pripade mikrookolia sa daju ¢iasto¢ne ovplyviovat javy,
ktoré nastanti a prisposobit’ si ich na svoj obraz. NajcastejSie sa pre analyzu mikroprostredia
vyuzivaji analyzy typu 4C, alebo porterov model piatich konkurenénych sil. (Safrova Dra-

Silova, 2019)

2.5 SWOT analyza

Najl'ahSou analyzou, ktora vedie k zisteniu silnych (Strenght) a slabych (Weakness) stranok
firmy a v zardmcovani naSich prilezitosti (Oportunities) a hrozieb (Threath) prichadzajice
z vonkajSieho prostredia nazyvame SWOT analyza. Vo vystupe sa vyuziva pri sekundarnych
analyzach a byva vstupom pre primarny prieskum. (Svobodova, Kozel, Mynatova, 2011).

Obrazok zndzornuje prilezitosti s hrozbami, ktoré vykresl'uju okolie podniku a silné a slabé

Silné stranky
Internd analyza
Slabé stranky
Mikroprostredie
PrileZitosti
Externa analyza
Hrozby
Makroprostredie

Obrazok 2 - SWOT analyzy (Safrova Drasilova, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

stranky, ako interné vlastnosti ovplyviiované situdciou v odborovom okoli. Dékladne spra-
covana SWOT analyza, ktorej obsah vychadza z kvalitnych externych i internych analyz je
prehladnejSia, usporiadand a to najddlezitejSie zrozumitel'na pre Citajuceho. Je to iba za
predpokladu, Ze je vytvorena spravne. Pretoze ak podklad, z ktorého vychadza je kvalitny,
tak aj vysledky budu priaznivé. Dobre nastavend SWOT matica obsahuje iba kI'icové fak-
tory, tvrdé fakty, dosledne vnimané rozdiely medzi jednotlivymi polozkami a tym je hned’
zrejmé, preco je dany faktor zaradeny a preco nie. NajdolezitejSie na SWOT analyze je jej
vyhodnotenie. Zmysel vyhodnotenia je ten, Ze navzajom previazeme silné a slabé stranky
s prilezitostami a s hrozbami. Z tejto kombinacie nasledne sa ziskavaju Styri zakladné
vizby, ktoré umoziuju d’alej na nich stavat’. Najviac vhodna je situdcia, kedy vd’aka silnym
strankam S sa vyuzivaju prileZitosti O, ktoré trh pontka. Naopak druhou moznostou je, Ze
sa snazi o odstranenie slabych stranok W, aby sa lepsie vyuzili prilezitosti O. (Safrové, Dra-

Silova, 2019)

Interna analyza
Silné stranky Slabé stranky
8 S S-O stratégia: ) W_? strategla:
= S Vdaka silnym strankam Odstréanenim slabych stranok
- (3] e o budeme mat moZnost vyuZit
[0} = vyuijeme prileZitosti P
cC & prileZitosti
1]
~0
c
o
8 - 5-T stratégia: W-T stratégia:
le.l Q Silné stranky vyuZijeme pre QOdstranenim slabych stranok,
o zniZenie rizika, alebo dopadu znizime riziko, alebo dopady
X hrozieb hrozby

Obrazok 3 - SWOT matice (Safrova Drasil, 2019)
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3 ZVOLENIE SI PRAVNEJ FORMY PODNIKANIA

Obchodny zakonnik a iné pravne normy ponukaji podnikatel'om odlisné typy podnikania,
kde vyber je ponechany na podnikatel'a. Jednotlivé pravne normy su vSak d’alej podriadené
d’al$im praévnym normdm, ktoré maju taktiez vplyv na rozhodovanie. Rozhodnutie o pravnej
norme patri medzi rozhodnutia, ktoré maju dlhodoby vplyv. Je treba podotknut’, ze vybratie
pravnej formy nevznika len na zaciatku podnikania, ale méze dojst’ k zmene pravnej formy
aj v Case fungovania firmy. Tato zmenu mézu ovplyvnit’ rozne externality, ktoré pdsobia na
podnik. Zmeny pravnej formy firmy z prvej na druht sa nazyva transformacia. (Synek,

2011)

3.1.1 Hlavné poziadavky pri vol’be pravnej formy
Medzi hlavné kritéria, ktorymi sa rozhoduje o pravnej forme su:

e spoOsob a rozsah rucenia,

pocet zakladatelov,

poziadavky na zaciatocny kapital,

e Ucast na zisku a strate. (Synek, 2011)

3.2 Zivnost’

Definicia zivnosti v Ceskej republike je zakotvend v Zivnostenskom zakone ako sustavna
¢innost’, ktort vykonava samostatna osoba, svojim menom, na vlastni zodpovednost’, za
ucelom dosiahnutia zisku. Medzi Zivnosti nepatria ¢innosti vymenované v § 3, to sl napr.
ginnost’ lekarov, notarov, auditorov a iné. Zivnost’ méze prevadzkovat fyzickd i pravnicka
osoba . VSeobecné podmienky pre ziskanie suhlasu s vykonavanim Zivnosti fyzickymi oso-

bami su:

e Dosiahnutie veku 18 rokov
e Spodsobilost’ k pravnym tkonom

e Bezthonnost’ (Synek, 2011)

3.3 Podnik s ru¢enym obmedzenim

Patri medzi najmladSie zo zndmych obchodnych spolo¢nosti. Na ¢eskom tzemi ich vznik sa

datuje do roku 1906, kde boli povazované ako jednoduchsia alternativa k akciovej spoloc-
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nosti. (Lipovska, 2017, str. 1198). Je jedna z najviac rozsirenych foriem u podnikania prav-
nickych oséb. Spolo¢nici svojimi vkladmi tvoria zdkladny kapital firmy. Spolo¢nici rucia za
zavazky firmy len do vysky nesplatenych vkladov, tzn. kym nie su splatené vklady v plnej
vyske spolo¢nikmi realizovanymi a zapisanymi v obchodnom registri. Spolo¢nost’ za svoje
zavazky ruéi celym svojim firemnym majetkom. Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim moze
byt zaloZend aj jednou osobou a najviac moze mat’ 50 spoloc¢nikov. Zakladnym dokumen-
tom pri tomto druhu pravneho podnikania je spolo¢enska zmluva. Valna hromada je najhlav-
nej$im organom spolo¢nosti, Statutdrnym orgdnom firmy s jednatelia, ktorych menuje
prave valnd hromada. Podl'a ustanoveni spoloc¢enskej zmluvy je mozné stanovit dozornu

radu. (Veber, Srpova a kolektiv, 2012)

3.4 Komanditna spolo¢nost’

Komanditnu spolo¢nost’ tvoria spolocnici, ktori sa nazyvaju komandisti a komplementari.
Na uzemi CR je takyto typ spolo&nosti vzacne;jsi, st totiz hybridom medzi verejne obchodo-
vatel'nou spolo¢nost’ou a spolo¢nost'ou s ru¢enym obmedzenim. Dail zo zisku verejne ob-
chodovatel'nych spolocnosti je vo vyske 15 % . Zisk s.r.o. je zdanovany vo vyske 19 %.
Preto v mnozstve pripadov sa mdze javit’ najlepsSia moznost’ zalozit’ si komanditnu spoloc-
nost’ a usetrit’ tak na daniach. Komplentar ma zodpovednost’ tym, ze ruci za spolo¢nost’ ce-
lym svojim majetkom, z toho dovodu je aj Statutdrnym organom v spolocnosti. Podiely ko-

mandistov sa vyplacaji na zéklade ich vysky vkladov do spolo¢nosti. (Lipovska, 2017)

3.5 Akciova spolo¢nost’

Tento druh spolo¢nosti patri medzi najstarSie formy kapitalovych spolo¢nosti. Pre svoju ad-
ministrativnu a kapitalova spolocnost’ patri medzi nie tak Casto sa vyskytujice spolo¢nosti
v nasich konc¢inach. Zakladny kapitél je rozdeleny medzi presny pocet akcii o stanovenej
menovite] hodnote. Spolo¢nost’ za svoje zaviazky ru¢i celym svojim majetkom. Akcionar
naopak nezodpoveda a neruci za zavazky spolocnosti. Spolo¢nost’ mdze byt zaloZend jed-
nou pravnickou osobou alebo dvomi a viacerymi zakladate'mi. Nevyhnutnou podmienkou
je vlozit’ zékladny kapital spolo¢nosti bez verejnej ponuky akcii vo vyske aspoii 2 milidny
K¢, s verejnou ponukou asponl 20 miliénov K¢. Medzi zdkladné dokumenty spolo¢nosti ra-
dime stanovy. Najvys§im riadiacim organom spolo¢nosti je valnd hromada a Statutarnym
organom predstavenstvo, ktorych voli a odvoldva prave valna hromada. V predstavenstve

musia byt minimalne traja ¢lenovia. Ako kontrolny organ predstavenstva a podnikatel’'skej
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¢innosti dozerd dozorna rada, ktord musi mat’ tak isto minimalne troch ¢lenov. (Veber, Sr-

pova a kolektiv, 2012)

3.6 Verejna obchodna spolocnost’

Patri medzi osobné spolo¢nosti, v ktorej minimalne 2 osoby podnikaji za spolo¢nu firmu
a spoloc¢ne rucia za zavizky podniku bez rozdielu celym svojim majetkom. Tento druh prav-
nej spolocnosti je druhym najcastejSim sposobom podnikania v oblasti malych a strednych
firiem hned’ za spolo¢nost'ou s ru¢enym obmedzenim. Spolo¢nikom sa moze stat’ fyzicka,
ale aj pravnicka osoba. Aby suéastou v podnikani mohla byt aj fyzicka osoba musi, spinat’
vSeobecné podmienky vedenia Zivnosti a nemézu mat’ stanovené prekazky vo vedeni Ziv-
nosti bez ohl'adu na predmet podnikania. Zisk v tejto forme spolo¢nosti sa deli rovnym die-
lom medzi spolo¢nikov. Ako Statutarny orgédn st povazovani vSetci spolocnici, pokial’ spo-

lo¢enska zmluva neustanovuje inak. (Veber, Srpova a kolektiv, 2012)
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4 PODNIK A JEHO FINANCNE CIELE

Hlavnym ciel'om podniku je dosahovanie zisku. Toto vnimanie o hlavnom cieli podniku vy-
chadza hlavne z neoklasickej ekonomickej teorie, ktora hovori o tom, Ze spravanie ¢loveka
je racionalne zalozené hlavne na ekonomickom mysleni. Z tejto definicie sa odvodzuje aj
primarny ciel’ podniku, a to je maximalizécia zisku. Zisk d’alej sluzi ako zakladny prvok pri
d’alSom posudzovani uspesnosti podniku, ¢co moze byt jeden z ukazovatelov ako napr. ren-
tabilita investovaného kapitalu. Vdaka tomu vieme zmerat’ irovne plnenia ciel'ov a vyhod-

notit’ jeho vykonnost’. (Reziidkova, 2012)

4.1.1 Rentabilita a zisk

Zisk predstavuje kladny rozdiel medzi dosahovanymi vynosmi a ndkladmi, ktoré bolo nutné
vynalozit' na dosiahnutie zisku. V uctovnictve byva oznaceny ako hospodarsky vysledok
a vedie k nemu stupiiovity vypocet. Od vykonu sa na prvej urovni od¢itaju naklady na vy-
nalozené vstupy, ktoré su zapisané ako vykonova spotreba. Po danom tkone sa pripocita
rozdiel medzi trzbami za predany tovar a ndkladmi potrebnymi na predaj tohto tovaru. Uve-
deny je prvy podstatny ukazovatel, ktory posudzuje vysledky ¢innosti podniku. Je znamy
pod pojmom pridana hodnota. Pridana hodnota patri medzi prioritné veliiny pri posudzo-

vani vytvorenej hodnoty spolo¢nostou. (Reziidkova, 2012)

4.2 Zdroje financovania

Na zdroje financovania sa vieme pozerat’ z rdznych stran. DoleZité je posudzovanie finan-
covania vzhl'adom na Zivotny cyklus podniku a povod zdrojov, kde rozliSujeme zdroje pri-
chéadzajuce z vonka (externé zdroje), €o st zdroje z finanéného trhu a z vyrobnych faktorov.
Interné zdroje financovania s generované vd’aka hospodarskej ¢innosti podniku ako dosle-
dok procesu transformacie vstupov na vystupy. Rovnako sa tento spésob financovania na-
zyva aj ako samofinancovanie, pretoze nezahffia zdroje dodavané verite'mi, alebo vlast-

nikmi z vonkajsieho okolia podniku. (Cizinska, 2018)

4.3 Druhy financovania

Na zéklade doby financovania podniku sa daja rozlisit’ peniaze, ktoré st k dispozicii. Finan-

covanie rozliSujeme na:

e Dlhodobé: obdobie dlhSie nez 1 rok ( zdrojom byva vlastny kapital a cudzie dlho-
dobé zdroje)
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o Kratkodobé: obdobie do 1 roku (zdrojom byvaju kratkodobé zavizky, kratkodobé

bankové uvery). (Martinovicova, Kone¢ny, Vaviina, 2019)

4.4 Kapitalova Struktira

Jeden z problémov financného riadenia podniku je stanovit’ celkovu vysku potrebného ka-
pitalu i vol'ba spravnej skladby zdrojov platenia jeho ¢innosti. Kapitalova Struktara sa pre-
dovsetkym zaobera vnutornou skladbou, ktora je ovplyviiovana technickou podmienenostou
majetkovej Struktiry podl'a odvetvia alebo odboru podnikania firmy. Pravidlami financova-
nia sa rozumeji vizby medzi majetkovou a kapitdlovou Struktirou firmy. Kapitalovt Struk-

turu je mozné hodnotit’ horizontalne a vertikéalne. (Rackova, 2019)

4.5 Optimalna kapitalova Struktira

V teoretickej rovine je mozné stanovit’ optimalnu mieru zadlzenia ako minimum celkovych
nakladov na podnikovy kapital. Tie vieme urcit’ ako vazené naklady kapitalu, kde su zahr-
nuté naklady vlastného kapitalu a ndklady cudzieho kapitalu. Vahami jednotlivych zloziek
su podiely vlastného kapitalu a cudzieho kapitalu na celkovy kapital. (Mula¢, Vochozka,
2012, str. 236). V oblasti modernych kritérii analyzy vykonnosti podniku (EVA, MVA)
1 v pripade vynosovych metdd ocenovania firmy st naklady kapitalu polozkou, ktora znizuje

vyslednu hodnotu. (Nyvltova, Marini¢, 2010)

4.6 Suvaha podniku

Stivaha je uctovnym vykazom, ktory zachytava bilancnou formou stav dlhodobého hmot-
ného majetku a nehmotného majetku (aktiva) a zdrojov ich financovania (pasiva) vzdy k ur-
¢itému datumu. Suivaha sa pravidelne zostavuje k poslednému diiu jednotlivého roku, nie-
kedy aj kratSich obdobi. Znazornuje zakladny prehl'ad o majetku podniku v Statistickej po-
dobe. Ide teda o ziskanie redlneho obrazu v troch zdkladnych oblastiach: majetkova situdcia
podniku, zdroje financovania a financna situdcia podniku. Prvou oblastou je majetkova si-
tuacia podniku, v ktorom sa zist'uje konkrétny typ viazaného majetku, ako je oceneny a ako
vel'mi je opotrebeny. Daldou oblastou su zdroje financovania, z ktorych bol majetok zis-
kany, zaoberajuic sa vyskou vlastnych a cudzich zdrojov financovania a ich Struktarou. Fi-
nanc¢na situacia podniku obsahuje informécie typu napr. podnikovy zisk, ako tento zisk roz-

delil a ¢i je podnik schopny dostat’ svojim zavizkom. (Rickova, 2019)
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4.7 Aktiva

Uz od zaloZenia uctovnej jednotky sa Clovek stretne so zékladnymi uctovnymi kategdriami
medzi, ktoré patri aj majetok. R6znorodost’ skladby majetku je vzdy urc¢ena konkrétnou for-
mou hospodarskej ¢innosti. Preto je nutné sa oboznamit’ s jednotlivymi zlozkami majetku.
Pri stalych aktivach medzi dlhodoby majetok sa zarad’'uje: budovy, stavby, stroje, pozemky.
V stalych aktivach sa mozu vyskytovat’ i prvky nehmotnych prvkov, ktoré mozu byt sof-
tware, ocenitel'né prava, goodwill. Cenné papiere sa daju taktiez zaradit’ do dlhodobého ma-

jetku pokial’ su nakupované ako dlhodob¢ investicie. (Novotny, 2019)

4.7.1 ObezZné aktiva

Mozno ich nazvat’ aj obezny majetok, predstavujici kratkodoby majetok, ktory sa v podniku
nachddza v roznych formach a je ustavicne v pohybe. Doba pouzitel'nosti kratkodobych ak-
tiv by mala byt menej nez 1rok. VSeobecne plati, Zze ¢im je obehovy cyklus rychlejsi, tym je
to lepsie pre celkovu vykonnost’ podniku. V obeznych aktivach sa nachadzaju kategorie ako:
zasoby, pohl'adavky, kratkodoby finan¢ny majetok, peiazné prostriedky. (Knépkova, Pavel-
kova, Remes, Steker, 2017)

Slavik (2013) opisuje aktiva na zaklade rozdelenia majetku podla jeho stalosti alebo nesta-
losti, teda moZnost’ premenit’ sa v peniaze. Je to dolezity faktor pri posudzovani likvidity,

tzn. platobnej schopnosti firmy.

4.8 Pasiva

Finan¢na Struktura podniku sa nachddza na strane pasiv v stivahe. Této ¢ast’ obsahuje infor-
macie o zdrojoch financovania podnikového majetku. V pasivach sa nachadza vlastny kapi-
tal, ktory je tvoreny zékladnym kapitalom, 4Ziom, kapitalovymi fondami, fondami zo zisku,
a d’alej je tvoreny hospodarskym vysledkom z bezného obdobia a minulého t¢tovného ob-
dobia. Zakladny kapital predstavuje Cast’ vlastného kapitalu, ktory vznika hlavne pri zaloZeni
spoloénosti. Azio a kapitalové fondy predstavuju externy kapital, ktory ziskal z vonkajsieho
prostredia, ale nejde o cudzi kapital. Fondy zo zisku vieme rozlisit’ na dve skupiny ako re-
zervné fondy, ktoré st tvorené zo zisku a slizia hlavne na krytie strat. Druhy druh fondov je
vyuzivany na interné potreby spolo&nosti. Dal§im prvkom vo vlastnom kapitéli je hospodar-
sky vysledok minulych rokov a za bezne G¢tovné obdobie. Poslednym bodom je rozhodnutie

o zalohovej vyplate podielu na zisku. (Knapkova, Pavelkovéa, Remes, Steker, 2017)
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4.8.1 Cudzie zdroje

Patria medzi vyznamnu polozku vo finanénej Struktire podniku. Zarad’uju sa sem rezervy,
dlhodobé a kratkodobé zavézky. Zavizky st vyznamnou zlozkou v pasivach savahy. Dlho-
dobé zavézky s vo financnej Struktire zaviazky z obchodného styku, ktoré su dlhsie viac
ako jeden rok. Naopak kratkodobé zavizky predstavuju zavizky voci dodévatel'om, ktoré su
kratSie ako 1 rok. Patria sem zavézky voci zamestnancom, instituciam. Zarad’uje sem aj Ca-

sové rozliSenie pasiv. (Knapkova, Pavelkova, Remes, Steker, 2017)

4.9 Penazné toky

Vykaz v peniaznych tokoch zachytava vznik a pouzitie peiiaznych tokov. Inak povedané ide
o orientdciu v primoch a vydajoch v podniku za dané obdobie, kde sa pozaduje aby prijmy
boli vysSie nez st vydaje. Svojim obsahom je doplnkom k vykazu zisku a strat. Na vyjadre-
nie zdrojov a vyuzitych penaznych prostriedkov vyuzivajic tok finanénych prostriedkov,
ktoré su dozvukom realizécii rozhodovacich a investi¢nych procesov v podniku. Vykaz cash
flow vyjadruje nielen vyvoj finan¢nej situdcie podniku, ale tiez urcuje pri¢iny zmien danej
situdcie. Tento vykaz je Castokrat pouzivany na posudenie likvidity podniku. Zakladnym
prvkom vykazu je kratkodoby likvidny majetok. Zostavenie vykazu cash flow je mozné ro-

bit’ pomocou dvoch metod: priamej a nepriame;j. (Vochozka, 2012)

4.9.1 Priama a nepriama metoda vypoctu cash flow

Princip vypoctu priamej metddy je zaloZeny na vykazovani hlavnej skupiny peniaznych pri-
jmov a vydajov. Na druhej strane nepriama metdda vyuziva systém zmien v suvahe, nepe-
nazné transakcie a iné operacie, ktoré podnik vykonava. Viacej vyuZivana metéda v Ceskej
republike je nepriama metdda. Rovnako ako pri vykaze zisku a strat sa aj prehl'ad cash flow

deli na cCasti: hospodarsku, investi¢nq, financnt. (Vochozka, 2012)

4.10 Vykaz zisku a strat

Je podrobnym rozkladom suvahovej polozky vysledok hospodérenia. Z tohto dokumentu sa
daju ziskat’ podrobné informécie o vyske samotnych poloZiek v oblasti ndkladov a vynosov.
Rovnako ako stivaha i1 vykaz zisku a strat ma svoju zdkladnu Struktaru. Odlisnost’ oproti su-
vahe, ktora zachytava aktiva a pasiva k ur¢itému casovému okamihu je ten, Ze vykaz zisku
a strat zachytava naklady a vynosy v istom ¢asovom intervale, ktory je najcastejsie celé ca-

sové obdobie. (Novotny, 2019)
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4.10.1 Vynosy a naklady

Vynosy sa daji urcit’ ako penazné Ciastky, ktoré podnik zo ziska zo vsetkych svojich ¢innosti
za dané uctovné obdobie bez ohl'adu na to, ¢i v danom obdobi doslo k ich inkasu. Naklady
predstavuju penazita ¢iastku, ktorti podnik v istom obdobi vynalozil na dosiahnutie vynosov,
i ked’ v rovnakom ¢ase nemusia byt’ zaplatené. Vynosy a naklady a vysledok hospodarenia
vytvaraju obsah uctovného vykazu zisku a straty. Tento druh vykazu moze d’alej byt’ zosta-

veny v druhovom alebo Gi¢elovom ¢leneni. (Knapkova, Pavelkova, Remes, Steker, 201)

4.11 Priprava zakladatel’ského rozpoctu

Priprava zakladatel'ského rozpoctu byva Castokrat podceniovana zo strany za¢inajticich pod-
nikatel'ov. Podstatou vypracovania zakladatel'ského rozpoctu spociva k presnejSiemu urce-
niu prostriedkov, ktoré budi nutné k podnikaniu. Rovnako zaoberajuc sa aj prostriedkami,
ktoré bude nutné vlozit’ skor, nez podnik zacne zarabat. Hovori sa hlavne o nakladoch po-

trebnych na:

e zaloZenie firmy,

e supis dlhodobého a hmotného a nehmotného majetku nevyhnutného pre zacatie
firmy,

e urcit’ vysku obeznych aktiv potrebnych v pociato¢nych fazach podnikania,

e zistenie nevyhnutnej vysky finanénych prostriedkov, ktoré¢ firma potrebuje do doby,

kym sama nezac¢ne zarabat’. (Srpova, Rehot, 2010)

Pri priprave rozpoctu je nutné poloZit’ si otazky typu: Kol'ko bude stat’ zaloZenie firmy? Musi
mat’ firma v denl zalozenia zédkladny kapital? Kolko materialu a surovin musi mat’ pri pri-
prave na zahdjenie vyroby? Poskytne to priblizny obraz o tom, aké budii nevyhnutné vydaje
pri zahajeni podnikania. Tento druh vydajov sa moZe aj nemusi objavit’ v investi¢nej faze.
Vela z nich sa jednoznac¢ne objavi v hospodarskej fazy podnikania. I v tejto Casti zaklada-
tel'ského rozpoctu je dobré mat’ na mysli, Ze sa moZu objavit’ neocakévané vydavky, na ktoré
je rozumné si pripravit’ rezervu. Po sc¢itani vSetkych zistenych vydajov, ktoré bude nutné
vynalozit’ sa daji nacrtnut’ aké finanéné prostriedky je nutné pripravit’. Ak je vlastné imanie
vysSie nez je suhrn pociato¢nych vydajov moze sa pristipit’ k tvorbe zahajovacej stivahe.
V realite je CastejSie situacia, v ktorej zdroje chybaju, a preto je snaha ich ziskat’ z externych

zdrojov napr. vo forme uverov. (Srpové, Rehot, 2010)
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4.11.1 Zahajovacia suvaha

V suvahe je nevyhnutné aby platila bilancné rovnica, v ktorej sa musi suma aktiv rovnat’
sume pasiv. Pre zaciato¢ny rok sa odportca tvorit’ planovany vykaz zisku a strat, a rovnako
aj planovany vykaz cash flow. Vykaz ziskov a strat vie poskytnut’ informacie, o tom aka
vysokd bude strata alebo zisk v prvom roku podnikania. Hlavnym bodom je vediet priblizne
odhadnut’ naSe budice prijmy, pre tvorbu spomenutych vykazov. To znamend, Ze je nutné
mat’ prehl'ad o tom kol'ko vyrobkov sa da predat’ a za akl cenu. Vzdy je vhodné pracovat’

s pesimistickou, optimalnou, optimistickou variantou. (Srpova, Rehot, 2010)

Tabulka 1 - Zahajovacia svuvaha (Srpovd, Rehoi, 2010)

Aktiva Pasiva
Dlhodoby majetok Vlastné imanie
Nehmotny dlhodoby majetok Zakladné imanie

Hmotny dlhodoby majetok

Finan¢ny dlhodoby majetok Cudzie zdroje
Obezny majetok Zavazky
Zasoby Bankové uvery a vypomoc
Pohladavky Pozicky

Kratkodoby finan¢ny majetok

Celkom Celkom
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5 PODNIKATELSKY ZAMER

V tedrii existuje mnozstvo definicii, o je to podnikatel'sky zdmer. Kazda suhlasi s tym, ze
je to zdokumentované vyjadrenie predkladan¢ho podnikatel'ského planu s jeho blizsimi Spe-
cifikdciami, popisu budiiceho fungovania a managementu riadenia. Dolezita ulohu tu zohra-
vaju zohl'adnené detaily pri pisani dokumentu, ktoré determinuji budiicu mozna uspesnost’

pri ziskavani investora na nasSu stranu. (Fotr, 2005)

e Strategicky plan: Tento dokument by si mal vo vlastnom zdujme vyhotovit’ kazdy
zaCinajuci podnikatel’, aby vedel, aky druh produktov bude pontkat’ a s ktorymi chce
uspiet’ na trhu. Priprava podkladov na vytvorenie planu nakladov a vynosov, rovnako
aj k priprave majetku a zdrojom jeho krytia musi podnikatel’ venovat’ dostato¢nti
pozornost’. Inak je mozné, Ze jeho podnikatel'sky zamer by mohol rychlo skoncit’
hned’ v zadiatkoch Zivota firmy. (Synek, 2011, str. 25). Niekedy je potrebné davat
svoje sluzby najprv zadarmo, hlavne vo svete internetu. Umoziiuje to podnikom vy-
budovat’ vel'mi ddleziti zakladiu zékaznikov. Taktiez velké spolo¢nosti, ktoré mo-
mentalne sa nachadzaju na internete typu Google, alebo Facebook ich vyuzivanie je

bezplatné. (Erisman, 2016)

5.1 Postup pri zostavovani podnikatel’ského planu

Podnikatel'sky plan je pisomny dokument, ktory ako taky nie je obsahovo presne stanoveny.
Jednotlivé banky alebo investori mézu poZadovat rézne poziadavky, Struktiru a rozsah.
Mnoho investorov a bank z dovodu rychlosti a €asovej tiesni dnes poZaduje podnikatel'sky

plan. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

Podnikatel'sky plan by mal obsahovat’ trinast’ zdkladnych bodov medzi, ktoré patria: titulny
list, obsah, uvod, ucel, pozicia dokumentu, zhrnutie, popis podnikatel'skej prilezitosti, ciele
firmy a vlastnikov, potencialny trh, analyza konkurencie, marketingovéa a obchodna straté-
gia, realiza¢ny projektovy plan, finan¢ny plan, hlavné predpoklady tispeSnosti projektu, pri-

lohy. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

5.2 Titulny list

Podstatou tejto Casti dokumentu je predostriet’ obsah, ktory sprehl’adiuje informacie v pod-

nikatel'skom plane a zvycajne obsahuje informacie o nazve zakladaného podniku, pravnej
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forme podnikania, zodpovedné osoby, kontaktné informécie, predmet ¢innosti podnikania

a finanéné zdroje. (Korab, 2007)

5.3 Obsah

Sluzi na zrychlenie a zjednodusenie vyhladdvania konkrétnych informacii, pokial’ obsah,
chyba moze to negativne vplyvat’ na Citatel'a. Obsah ma byt kratky a obmedzeny na jednu

az jeden a pol strany formatu A4. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

5.4 Uvod, Gi¢el a pozicia dokumentu

Uvod musi byt umiestneny na zaéiatok podnikatel'ského planu, aby sa vyhlo nedorozume-
niam medzi autorom a ¢itatelom podnikatel'ského zameru, ohl'adne ucelu predlozeného do-

kumentu jeho rozsahu a podrobnosti. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

5.5 Zhrnutie

Tvori sa az na zaver podnikatel'ského zameru z dovodu, Ze su v nom uvedené podstatné
nosné prvky, ako myslienka podnikatel'skej ¢innosti aké vyhody a nevyhody sa daji ocaka-
vat’ do buducnosti. Ak je primarnym cielom vytvarat’ podnikatel’sky zdmer pre mozné oslo-
venie investorov, tato ¢ast’ mala byt adekvatne kvalitne spracovana. Uvedend ¢ast’ zdmeru

modze ovplyvnit’ potencialnych investorov. (Korab, 2007)

5.6 Popis podnikatel’skej prileZitosti

Castokrat mdze ist’ o snahu vyplnit’ dieru na trhu, alebo objavenie novej nevyuzitej techno-
16gii. Tu je snaha docielit’, aby citatel’ nadobudol pocit, Ze prave teraz je ten spravny okamih
na realizovanie napadu. Je nevyhnutné, aby sa uviedlo pre koho je produkt vhodny a ako
budu realizované trzby a zisky. Uvadza sa tu popis produktu, kde sa objastiuje, aké ma vlast-
nosti a k ¢omu bude sluzit'. Je dobré uviest’ ¢i sa jedna o Gplne novy vyrobok, alebo uz je na
trhu niekde ponukany. Predstaveny tovar, alebo sluzba by mala mat’ konkurené¢nu vyhodu.

Dal§im dolezitym bodom je uZitok pre zakaznika. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

5.7 Ciele firmy a vlastnikov

V tejto Casti planu je snaha Citatel'ov presvedCit’ o tom, Ze prave teraz je nasa firma pripra-

vena uspesne realizovat’ poskytnuty podnikatel'sky plan. Investori a investi¢né spoloc¢nosti,
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ktoré poskytuju kapitalové zdroje sa zhoduju v tom, ze o Gspechu projektu rozhoduje predo-
vSetkym aj jej vedenie. Investori si radi preveria zamestnancov a vedenie firmy, ¢i su
schopni uniest’ a tispeSne viest’ dany projekt. Preto usilie ziskat’ nevyhnutné finan¢né pro-
striedky zavisi aj na schopnosti I'udi, ktori pracuji vo firme. (Srpova, Svobodova, Skopal,

Orlik, 2011)

5.8 Potencialny trh

Pri uskuto¢neni zameru mézno uspiet’ len vtedy, pokial’ bude existovat’ trh, ktory bude mat’
zdujem o produkty. Uspesné zavedenie novych produktov dokonca predpokladé trh so znag-
nym rastovym potencidlom. Investori sa z toho dévodu zaujimaju o fakty, ktoré mézu po-
tvrdit’ moZznosti trhového potencidlu. Pre tieto potreby sa vyuzivaji tidaje o velkosti trhu,
obvyklé odborové vynosnosti, prekdzky vstupu na trh. V plane sa uvadzaji informacie o cel-
kovom trhu a ciel'ovom trhu. Je nutné vediet’ rozlisit, €o je pre celkovy trh a ¢o je pre cieleny
trh. Celkovy trh zahfna vSetky mozné moznosti vyuzitia produktu, alebo sluzby. Cielovy trh
tvoria Casti, ktoré sa daji ndjst’ a mozno vymedzit’ trzné segmenty, ktoré su najviac zauji-

mavé. (Srpovd, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)

5.9 Analyza konkurencie

Castokrét si pri tvoreni podnikatel'ského zdmeru podnikatelia myslia, Ze pre nich v danom
odbore konkurencia nie je. Ide hlavne o tych, ktori prina$aju na trh novy produkt. Takmer
vzdy sa s istotou mylia. Zakladatelia firiem €asto nepremyslaji nad skutonostou, Ze ten
isty problém sa da riesit’ inymi sposobmi. Casto sa o konkurencii nevie, a preto je dolezité
pri spracovavani podnikatel'ského zameru previest’ analyzu konkurencie. V prvom kroku sa
urcia firmy, ktoré posobia na cielovych trhoch a predavaju tie isté, alebo podobné produkty.
Spolu s nimi sa vyskytuji firmy (potencialni konkurenti), ktoré sice dnes nepredstavuju ri-
ziko, ale mézu ho predstavovat’ neskor. Medzi hlavnych konkurentov sa povazuju tie firmy,
ktoré sa vyrazne podobaji. Vyhodnotit” konkurentov mozno na zéklade: obratu, rastu, po-
dielu na trhu, vyrobkov, sluzieb. Po tychto analyzach sa d4 porovnat’ konkuren¢nti vyhodu

jednotlivych firiem. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
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5.10 Marketingova a obchodna stratégia

Marketingovu stratégiu Kotler definuje ako ,, spolocensky a manazérsky postup, skrze, kto-
réeho uspokojuju jednotlivci a celok svoje potreby a tuzby v postupe vyroby a premeny tova-
rov a hodnot ™ (2007, str. 39). McDonald (2012) hovori o obchodnej stratégii ako o preva-
dzani takych marketingovych typov prace, ktoré vedu splneniu stanovenych ciel'ov. Vasti-
kové (2008) sa vyjadruje o tom, ze rozne podniky vyzaduju rdézne pristupy k tvorbe marke-
tingovych planov. Obecne sa d4 povedat, ze ¢im je firma mohutnejsia, tym viac potrebuje

spracovavat’ a vlastnit’ marketingové plany pre stredne az dlhodobé obdobie.

5.10.1 Produkt

Podl'a Srpovej (2010) produkt sa radi medzi najviac vyznamnu zloZku, ktora obsahuje mar-
ketingovy mix. Svojimi vlastnostami produkt determinuje, ako sa bude d’alej vyvijat’ jeho
propagéacia v marketingovom mixe. Maurya, (2016) pojednava aj o tom, ze pokial’ prvykrat
sa uvadza produkt s velkou pravdepodobnost’ou sa mozno stretnut’ s réznymi problémami.

Tieto problémy budu tlacit’ na optimalizaciu a vznik novych funkcii.

5.10.2 Marketingovy mix

Je individuédlne zvoleny pre druh preddavaného produktu a sluzby. Jeho r6znorodost’ je
ovplyvnena vyuZivanim jednotlivych nastrojov v tomto mixe. Naj€astejSie vyuzivany na-
strojom je technika po nazvom 4P. 4P znamen4 skratku pre produkt (product), cena (price),

distribucia (place), propagacia (promotion). (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

5.11 Realiza¢ny projektovy plan

Nevyhnutnou stcast'ou je vytvorit’ ¢asovy plan vSetkych ¢innosti, podl'a ktorého sa bude
postupovat’. Jedna sa o realizacny projektovy plan, kde je dolezité stanovit’ si body, ktoré
mozno dosiahnut’ a terminy na ich dosiahnutie. K tomu sa vyuZiva useCkovy diagram, ktory
lahko a zretel'ne prezentuje, aké prace musia zacat’ a ako dlho musia trvat, kedy maju byt
hotové. Zaéiatky a konce tisetiek sa oznacujii ako medzniky. Usedkovy diagram je vhodny
aj na interpretaciu investicnych terminov a osobnych vydajov. (Srpova, Svobodova, Skopal,

Orlik, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

5.12 Finané¢ny plan

Strazovska (2013) pojednava o rozdieloch medzi podnikatel'skym a financnym plénom,
ktoré su najviac hmatatel'né svojou naplilou a ur¢enim. Jeho dolezitost’ spociva v tom, Ze do
¢iselnej podoby zhmotnuje buduce kapitalové poziadavky, o ktoré budu ziadat’ banku pri-
padne investora. Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, (2011) hovoria o finanénom plane ako
transformaécii predoslej Casti podnikatel'ského zameru do ¢iselnej podoby. Znazornuje real-

nost’ projektu z ekonomického hl'adiska.

5.13 Hlavné predpoklady uspeSnosti projektu

Je nutné vediet’ preukdzat silné a slabé stranky projektu, rovnako aj prileZitosti a hrozby,
ktoré mozno Cakat’. Vyuziva sa SWOT analyza. VSetci investori dbaju na umiestnenie svo-
jich penazi, a preto pri hodnoteni projektu hl'adaju vsetky mozné tiskalia. Z toho dovodu je
zbytocné, aby sa zakryvali veci, ktoré sa povazuji za nepriaznivé ako napriklad konkurencia,
cenova politika, bariéry pri vstupe na trh atd’. Je preto lepSie byt pripraveny na kazda even-
tualitu, ktorda moze nastat’ a vediet’ na nu reagovat’. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,

2011)

5.14 Prilohy

Kvantita priloh zavisi podl'a konkrétneho pripadu. Niekedy sa stava, Ze prilohy mo6zu mat’
aj viac ako 50 stran. Kvoli obmedzeniu stran sa podklady moézu uvadzat’ v zozname, ktory
je pripojeny k prilohe pozndmkou, ze dané podklady su k dispozicii. Do priloh sa radia: zi-
votopisy dolezitych osob, vypisy z obchodného registra, analyzu trhu, technické vykresy...
Obsah dokumentov, ktoré su vyzadované sa liSia podl'a poziadaviek investorov alebo druhu

podnikatel'ského zameru. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011)
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6 PODNIKANIE POMOCOU ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Podnikanie za pomoci elektronického obchodu je odborom, ktory sa nachadza v rychlom
vyvine. V prvopociatkoch boli brané tieto sluzby a systémy iba ako internetové obchody,
systém na rezervaciu apod. Dnes vSetky tieto zlozky internetového obchodovania chapané
ako e-commerce. Je vSak nespravne sa zameriavat’ v tomto obrovskom spektre moznych vy-
uziti internetu len na tieto dve zlozky. Jedna z hlavnych vyhod, ktoré internet priniesol, je
zvysenie efektivnosti vyuzitia podnikovych vonkajSich a vnutornych procesov. Na blizSej
urovni mozno e-business rozdelit’ na ¢innosti, ktoré sa vztahuju s predajnymi ¢innostami,
vyrobnymi aktivitami, ktoré si nevyhnutné na riadenie obidvoch skupin. Hlavnym predpo-
kladom e-businessu je, Ze vSetky spomenuté aktivity a okruhy st z Casti alebo uplne realizo-

vatel'né, podporované a riadené pomocou elektronickych nastrojov. (Suchanek, 2012)

6.1 Elektronické obchodovanie

Elektronické obchodovanie sa stalo normovanym a vysoko vyhodnou alternativou pre zria-
denie obchodnych aktivit medzi odlisSnymi typmi subjektov. Obchodovanie na internete patri
do pasma tzv. non-store retailingu (priameho predaja), ¢o znaci, ze zakaznik si méze vybrat
a ziskat’ produkt bez toho, aby bolo vyZadované navstivenie kamenného obchodu. Klasicka
kamenna prevadzka je tu nahradend virtudlnym priestorom reprezentujuca produkty
a sluzby. Této forma je pre elektronické prostredie znand, nezamenitel'na . Osobna komu-
nikécia je v sluzbach e-commerce zamenena za komunikéciu cez elektronické komunikacné

zariadenia, prevazne s vyuZitim sluZieb internetu. (Suchanek, 2012)

6.2 Pociatky elektronickych obchodov v Ceskej republike

Prvé elektronické obchody s vyuzitim webového rozhrania e-shop so zameranim na bezného
spotrebitela (B2C) sa v Ceskej republike objavili priblizne od roku 1995. Vo svete sa tplne
prvy elektronicky obchod vd’aka internetu udial v USA v roku 1992, kde prvym objednanym
a predanym produktom boli hudobné CD. Priblizne od roku 1995 v CR zagalo rychle preni-
kanie internetu, ktory bol zdkladnym a nevyhnutnym prostredim pre e-bussines a e-
commerce ¢innosti a sluzby. Nespornou vyhodou Internetu je pre podnikatel'ov moznost’
oslovovat globalny trh a I'udi na iom za vyrazne niz8ie ndklady s efektivnejSou posobnost'ou
merania dopadu na ponuku. Poslednou fazou vyvoja bolo nutné prepojenie webovych ser-
verov s informacnymi systémami podnikov ¢im sa zacali vyvijat’ neskor Uiplne automatizo-

vané a integrované systémy. (Suchanek, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

6.3 Digitalna biznisova infrasktira

Pozostava z kombinacii hardwaru ako servery, pocitace, mobilné zariadenia. Infrastruktara
taktiez zahtia siete a softwary, ktoré st v nej alokované. Obsah a data pouzité v nej sa vedia
dorucit’ zamestnancom, zékaznikom a partnerom. Novou technikou v tomto priestore stt mo-
bilné zariadenia a tabletové platformy. Mobilné zariadenia sa transformovali na cestu, kde
zakaznici s pristupom na internet vedia nielen zdielat’ svoje informacie, ale aj vykonéavat’
objednavky. V dnesnych dioch st moznosti na mobilnych zariadeniach rovnaké ako na po-
¢itaci. S masivnym prichodom aplikdacii pre socialne siete mézu postupne ziskavat’ domi-

nantné postavenie. (Chaffey, 2015)

6.3.1 Elektronické obchody z pohl’adu globalnej ponuky

Jednotlivé obchody maju svoje Specifické zameranie, lokalizaciu a s tym suvisiacu cielova
skupinu. VSeobecne sa kazdy internetovy obchod povazuje za globalny, pretoze je dostupny
odkial'kol'vek v ramci internetu. Z hl'adiska obsahovej ponuky je v mnohych pripadoch

mozné rozdelovat’ internetové obchody na lokalne a globélne.

e Lokélne - obvykle sa jedna o ponuku, ktort nemé zmysel ponikat’ globalne (napr.
mlieko, vypredaj nizko trvanlivych potravin...).
e Globalne - k fyzickému doruceniu pouzivaju aktudlne dostupnu svetova logisticka

infrastrukturu a umoZiiuje vysokl mieru Specializacie. (Suchanek, 2012)

Za uzko Specializované statky a sluzby sa definuju také statky, ktoré by zdkaznik obycCajne
neziskal v beznom obchode a na opacnej strane také, ktory by si v kamennom obchode len
vel'mi naroc¢ne nasli svojho zékaznika. Pri tomto druhu elektronickych obchodov je mimo-
riadne dolezité brat’ do tivahy logistiku dodavatel'ského retazca. Zakladnou poZziadavkou je

mat’ E-shop v niekol’kych svetovych jazykoch. (Dorcak, 2012)

6.4 Internetové trhovisko

Internetové trhovisko je vo svojej podstate miesto, kde sa stretdva dopyt mnohych odberate-
Tov s ponukou vel'a dodavatel'ov. U klasickych internetovych obchodov sa predpoklada, ze
kupujicim je vzdy jedinec¢ny uzivatel, ktory si vyberie z danej ponuky. U internetového tr-
hoviska je obvykle dodavatel'ov i odberatel'ov viac, mézu sa vzajomne predbiehat’ v ponu-
kach, odberatelia zase maji moznost’ vyjednavat’ a vyhl'adavat’ najvyhodnejSie ponuky. Naj-

vacsim prinosom elektronického trhoviska je nepochybne sustredenie ponuky niekol’kych
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konkuren¢nych dodavatel'ov na jednom mieste a rychly pristup ku komplexnym tdajom

o produktoch. (Suchéanek, 2012)

6.4.1 Internetové trhovisko B2B

Je to Specifické prostredie, pretoze su urcené pre obchodovanie medzi firmami a z toho do-
vodu je kladeny vacsi doraz na zaistenie bezpecnosti a komplexnosti sluzieb, ktoré e-trho-

visko tohto typu méze pontuknut’. (Suchének, 2012)

6.4.2 Internetové trhovisko B2C

Je najpouzivanejsia forma e-commerce, popisuje vztah medzi firmou a koncovym spotrebi-
telom. B2C sa rozsiril po¢iatkom 90. rokov. Medzi najvacsie vyhody mozeme zaradit’: oslo-
venie Sirokej skupiny zédkaznikov, zvySenie obratu, aktualnost’ produktov a sluzieb. (Dorcak,

2012)
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7 MARKETING INTERNETOVEHO OBCHODU

Vedomé cielené stavanie navstevnosti je vyznamnym predpokladom tspesného fungovania
elektronického obchodu. Dobre adresovana navstevnost’ prinaSa zakazky, sluzby, ale aj sta-
vanie povedomia o znacke. S novym e-shopom nastava dlhy beh na ziskanie prvych zakaz-

nikov. (Mikulasova, Sedlak, 2015)

7.1 Internetové vyhladavace

Aby bola schopnost’ v tak obrovskom mnozstve informacii rychlym a efektivnym sposobom
ndjst, ¢o vyhl'addvame museli vzniknit’ vyhl'adavace. Dolezita je aj schopnost’ distribuovat’
relevantné vysledky na zadané vyhl'addavané produkty alebo sluzby. Nie je to tiplne jedno-
ducha uloha, ako to moze zniet. Vyhladavacov je viacej druhov: Heuréka.cz, Google,
Seznam.cz. V tychto prehliadac¢och mozno jednoducho n4jst’ vybrané produkty a dat’ do po-

rovnania jeho cenu v pomere s ostatnymi.(IThnat, 2017)

7.2 Optimalizacia pre vyhPadavace

Inak nazyvané SEO je vo vSeobecnosti balik ¢innosti, ktory ma zaciel’ vystavat’ internetovy
obchod tak, aby ho vyhl'adavac¢ spracoval ako vysoko relevantny na zaklade frazy, ktort
uzivatel’ zada. Primarne by sa tvorba internetového obchodu mala zameriavat’ na nakupuja-
ceho. Vyhladavace dnes vedia skloiovat’, vedia si relevantne vyhodnotit’ obsah prispevkov.
To predstavuje vyhodu z pohl'adu tvorcu. Nie je nutné ako vol'akedy pisat’ kI'a¢ové slova za
sebou, pretoZe koncovym uzivatel'om je zdkaznik. Treba to brat’ do Givahy a neorientovat’ sa
uplne len na vyhladdva¢. Text musi byt vhodny ako pre vyhladavac tak i pre zdkaznika.

(Ihnat, 2017)

7.3 KPuacové slova

KTlacové slova st vo vSeobecnosti slova, alebo frazy, ktoré do vyhl'addvaca zadavaju uZziva-
telia. Tieto slova st nosnym pilierom pri vSetkych reklamnych aktivitdch vo vyhl'adavacoch.
Ci uz z pohladu vyladenia vyhl'adavacov, alebo v oblasti preklikovych reklam. Vo svete
socialnych médii je situdcia ind. Tu sa primarne nevyuzivaju kI'icové slova k presnému a ad-
resnému zobrazovaniu, ale vyuziva sa socio-demografické cielenie. Aby mala akakol'vek
optimalizacia zmysel, je za potreby vediet’, aké vyrazy uzivatelia piSu do vyhl'adavaca. Na
tento ucel slizi mnoho prostriedkov, prostrednictvom, ktorych sme schopni zistit’ najviac

relevantné slova. (Ihnat, 2017)
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7.4 Remarketing

Remarketing je oblast’ marketingovej komunikacie, ktorda ma kratku existenciu , ale kazdy
sa s nim stretol vedome, alebo nevedome. Zjednodusene sa d4 povedat’, ze sa jedna o rozsi-

renie preklikovej reklamy. (Ihnat, 2017)

7.4.1 Aka velka je efektivnost’ remarketingu ?

Vyuzitie remarketingu je Siroké. Je to odbor, ktory ma vel'ka perspektivu i do budicna a to
hlavne kvoli svojej velkej efektivite. Remarketing ma pozitivnu u¢innost’ naprie¢ vSsemoz-
nymi odbormi. Najviac vyuzitel'ny a efektivny je v internetovych obchodoch. Systém je na-
tol’ko domysleny, ze vie vyhodnotit’, Ze bol vlozeny produkt do kosiku, ale sa neukoncila
objednavka. V pripade nedokoncenia nakupu program odosle zdkaznikovi zI'avovy poukaz
prave na nedokonceny ndkup. Takymto spdsobom sa snazi internetovy obchod primit’ k do-

konceniu objednavky. (Thnat, 2017)

7.5 Marketing pre 21. storocie

V suvislosti s rychlym technologickym vyvojom dochddza k vyznamnym zmendm v oblasti
médii. Podl'a vyskumov, ktoré boli robené vo vyspelych krajinach, az Strnast’ hodin denne
'udia konzumujt nejakt formu médii. Z toho sa d4 odvodit’ fakt, Ze okrem spanku je ¢lovek
nonstop vystavovany urcitej forme medidlneho pdsobenia. Komunika¢nym néstrojom dnes-
nych dni je internet. Tento fenomén mozno pozorovat’ aj v pomere ako dlho trvalo, kym
dané médium dokazalo oslovit’ ¢o najviac I'udi. Radiu trvalo 38 rokov kym zasiahlo popula-
ciu v rozsahu 50 milionov l'udi, pri televizii to bolo 13 rokov, Facebook na to potreboval len
2 roky. Aj vzhl'adom k zvySujlcej sa selektivnosti komunikacie a rozdielnosti médii, re-
klamnej slepote voci klasickym reklamnym praktikdm, hl'adaji firmy nové komunikacné
a medialne prostriedky. Medzi naj€astejSie vyuzivané prostriedky na zlepSenie reklamy sa
pouZzivaju stratégie ako su product placement, guerillova, mobilna a virdlna komunikécia.

(Prikrylova, Jahodova, 2010)
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8 SUMAR TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti st uvedené vSeobecné poznatky problematiky tykajucej sa budovania
podnikatel'ského zameru a internetového obchodu. Informacie, ziskané z knih sa budu d’alej

vyuzivat' v praktickej Casti bakalarskej prace.

Prvé kapitola sa zaobera samotnym pojmom spojenym s podnikanim, kde sa blizsie rozo-
bera, o je to podnik, aké st vyhody a nevyhody podnikania, v porovnani so zamestnanim
a rizika spojené s podnikanim. Rovnako je opisana zivotna drahu podniku od jeho zaciatku

az po jeho koniec.

Druh4 kapitola sa venuje blizkemu a SirSiemu okoliu a prostrediu podniku, v ktorom sa na-
chéadza, a v ktorom posobi. V tejto Casti sa nachadzali analyzy, ktoré st vhodné na zistenie,
konkurenéného prostredia, aké prilezitosti a hrozby sa daji ocakavat’, ked’ padne rozhodnu-

tie vstapit’ do trhového prostredia.

Tretia kapitola uz vymedzuje samotné pravne formy podnikania, v ktorych je mozné zalozit
firmu na tzemi CR. Opisuju sa tu moZnosti podnikania, ako fyzicka osoba, alebo ako prav-
nickd osoba. V praktickej Casti sa nadvézuje na tito kapitolu tym, Ze sa vyberie jedna z moz-
nych alternativ druhu podnikania na zaklade vyhod, ktoré bude pontkat’ vzhl'adom na trh,
v ktorom sa bude nachadzat’. V §tvrtej Casti je pisané€ o nevyhnutnych finan¢nych potrebach
a cieloch podniku, kde sa praca venuje poZiadavkdm podniku na ziskanie dostato¢nych
zdrojov a vyuzitie optimalnej kapitalovej Struktary. Je tu blizsi pohl'ad na suvahu podniku,
ktora sa venuje aktivam a pasivam firmy s tym, Ze neskor popisuje vykaz penaznych tokov

a vykazu zisku a strét.

Nasledujuca kapitola sa zaoberd bodmi podnikatel'ského zameru, ktoré st nevyhnutné pre
jeho spravne pisanie a uchopenie problematiky veci. Venuje sa tu jednotlivym bodom, ktoré
tento plan obsahuje. Predposlednad kapitola sa zaobera podnikanim pomocou elektronického
obchodu, kde bol ozrejmeny vznik tohto typu podnikania, aké vyhody mé v porovnani v ce-
losvetovom meradle a na aké segmenty zakaznikov sa da zamerat’. Zaverecna Cast’ je veno-

vana propagacii internetového obchodu a moznostiam, ktoré ponuka online marketing.

Druhé polovica bakalérskej prace je venovana praktickej Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA A POHLAD NA SUCASNY STAV V E-COMMERCE

Navrhovany podnikatel'sky zdmer bude posobit’ v internetovej oblasti, a preto je dolezité
ozrejmit’, aké s momentalne trendy v tomto segmente podnikania z ¢isel, ktoré boli ziskané
7o slovenského Statistického uradu. Prv nez sa praca zacne venovat’ bliz§iemu skiimaniu
stavu v e-commerce bude dobré, ked’ sa priblizi v akom prostredi elektronické obchody exis-
tujt. Z prieskumu slovenského statistického uradu, ktory vykonaval u 1 852 059 domacnosti
je zrejmé, ze drviva viacSina domacnosti na Slovensku mé pristup k internetu, a tym padom

ma moznost’ vyuzitia elektronického obchodu bud’ k ndkupu alebo k podnikaniu.

mAno MW Nie
Obrazok 4 - Percentualny pristup domdacnosti k internetu v SR v r. 2018

(Statisticky virad SR, 2018, viastné spracovanie)

Z analyzy taktiez vyplyva, ze populdcia muzov a zien vo vekovom rozsahu 16-24 rokov vy-
uziva v takmer 100% miere internet kazdy den v sledovanom obdobi.
100,0% 96,7% 34,4%
80,0%
60,0%
40,0%
20,0%

0,0%
Mugi Zeny
Obrazok 5 - Percentualne vyuzitie internetu muzmi a Zenami v SR vr. 2018

(Statisticky virad SR, 2018, viastné spracovanie)
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Obrazok 6 - Percentudlne vyuzitie internetu muzmi a zenami k objednaniu tovaru v SRvr. 2018
(Statisticky virad SR, 2018, viastné spracovanie)

Z analyz slovenského Statistického tiradu sa da zistit’, aky percentualny pocet muzov a Zien,
ktori maji od 16 do 24 rokov sa za posledné 3 mesiace rozhodol uskuto¢nit’ ndkup cez in-

ternet.

Tieto &isla potvrdzuje aj fakt, Ze predaj pomocou elektronického obchodovania ma v Ceskej
a Slovenskej republike silné zastiipenie. Sved¢i o tom aj pocet elektronickych obchodov,
ktoré fungujii v &esko-slovenskom priestore. V EU patri Ceska republika medzi poprednych
lidrov elektronickych obchodov v pocte na obyvatel'a. V prepocte ich je viac ako 40 000 e-
shopov na jedného obyvatela. Zaujimavym poznatkom je fakt, Ze na Slovensku uz 48% za-
kaznikov prichadza do e-shopu skrz mobilné zariadenie. Cielenim na trendy, ktoré ovplyv-
fuju svet elektronického podnikania sa d4 narazit’ na trend, kde sa elektronické obchody
snazia odstranit’ nevidite'nu online bariéru medzi nimi a nakupujicimi vo forme vydajni.
Vsetky vicsie internetové obchody disponuju touto moznostou. Za vyhodu sa povazuje aj
to, Ze pri takomto Style objednavky na predajiiu sa dajii uSetrit’ peniaze za postovné. V su-
Casnosti sa rozvija v online priestore prehlbovanie zdkaznickych vztahov v oblasti B2B (Bu-
siness to business), kedy firmy pozaduju lepSie a rozSirenejSie moznosti ndkupu ako napr.
moznosti nakupu na zalohové faktury, sledovanie nakupov klienta, nakupy na aver. Vyho-
dou pri takychto typoch obchodov medzi firmami je t4, Ze firmy zostavaju lojalne svojim
obchodnym partnerom. Najviac progresivnou firmou v tejto oblasti je Amazon, ktory do-
slova odstranuje rozdiely medzi formou orientacie sa Cisto len na beznych spotrebitel'ov
alebo len na firmy. Ako bolo vys$ie spomenuté, mobilné zariadenia za¢inaji zohravat’ vacsiu
rolu aj pri nakupovani cez internet, kde je nutné sa zamysliet’ ako tento sticasny vyvoj mo-

zeme vyuzit. Do popredia sa postupne dostavaji aj novo implementované technoldgie vo
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forme virtualnej reality. Robustné firmy, ktoré si mo6zu dovolit’ zafinancovat’ takyto Styl pre-
zentovania svojich produktov radi vyuzivaji. Tento trend sa da vidiet’ napriklad, ak je snaha
kupovat’ vicsie produkty typu: skrine, sedacka. Kedy aplikacia umozni vidiet’ ako to bude
asi vyzerat’ na planovanom mieste, ked’ sa dany produkt zakupi. Elektronicky obchod tym,
ze nemusi mat’ pevné miesto a vie dobre vyhladavat’ svoju cielovu skupinu, ma vyhodu
v tom, ze sa vie presne zamerat’ a personalizovat’ svoje pontikané produkty na svojich za-
kaznikov. E-shopy vd’aka datam vedia presne odhadnut’, o asi zékaznik bude chciet’ naku-
povat a aky typ reklam mu budu zasielat’. Poslednym trendom pri elektronickych ndkupoch
je hlasové vyhladéavanie, kde pomocou inteligentného hlasového asistenta sa da objednat’
tovar. V tejto kapitole boli uvedené trendy a sucasny stav v e-commerce v tunajSom regione

d’alej sa praca venuje postupu pri zakladani elektronického obchodu.
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10 POSTUP PRI ZAKLADANI ELEKTRONICKEHO OBCHODU

Zvolenie elektronického obchodu ako platformy na podnikanie nie je ndhodny. Planovany
elektronicky obchod bude sluzit’ na sprostredkovanie predaja zivych sadenic, semien stro-
mov vratane reklamnych predmetov. Momentdlne sa na trhu vyskytuje mnoho internetovych
predajcov s podobnym zameranim. Snahou budovaného online obchodu bude ponuknut’ za-
kaznikovi vzacne a odolné sadenice drevin s atraktivnymi cenami, ktoré nie su ¢asto v po-
nuke predajcov. Cely koncept a napad zaloZenia takéhoto typu obchodu je spracovany
v Casti 11. podnikatel'sky plan. Vyuzitie tejto formy podnikania pomocou platformy je odo-
vodnené moznostou znizit’ ¢o najviac nutné naklady pri zacati podnikania a ¢o najlepSie
cielit na potencidlnych zakaznikov. BliZ8i pohl'ad, ktory objasiiuje vSetky Specifika je uve-
deny v kapitole 11. podnikatel'sky plan. O riadky nizSie sa uz praca priamo zaobera proble-

matikou, ktorej sa nedd vyhnut pri budovani online obchodu.

10.1 Vyber domény

Vyber domény predstavuje jeden z klI'icovych faktorov identity na internete. Pre ui¢ely prak-
tickej Casti sa vyber zizil na domény najvyssej tirovne patriace pod slovenskych spravcov.
Doména najvysSej trovne pre Slovensko mé oznacenie .sk. Tato doména sa registruje u slo-
venskych poskytovatel'ov internetovych sluzieb. V teoretickej Casti boli uvedené nazvoslo-
via ako: kI'i¢ové slova, vyhl'addavanie, SEO. V nadviznosti na ziskané informécie je preto
snaha o vytvorenie domény, ktord presne vystihuje nazov podniku a jeho predavaného pro-

duktu.

10.2 Vyuzitie platforiem

Pre ucely navrhu podnikatel'ského planu, ktorého je primérnym ciel'om je preddvanie pomo-
tu vyhodu, Ze uz dopredu maji naprogramované Sablony webovych stranok, ktoré sa upravia
okamzite podl'a uvazenia. V regione Slovenska, Ceska patria medzi najCastejSie vyuzivané

platformy poskytovatel'ov:

e Shoptet.sk

e Wix.com

e Shopify.com
e Webnode.sk.
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St tu zaradeni ako domaci tak i zahrani¢ni poskytovatelia sluzieb, ktoré vieme vyuzit. Vzni-
kajuci podnik bude vyuzivat' v prvych rokoch existencie platformu od Shoptet.sk. Uvedena
platforma s ponukou ich sluzieb je stvorena do regionalnych podmienok. Nalezitosti od ad-
ministrativy az po platobné systémy a odosielanie je prisposobené lokdlnym podmienkam.
Druhou moznou vyuzitel'nou platformou bol wix.com. Wix ma vel’ku vyhodu vo svojej po-
nuke $ablon, ktoré podnik moze vyuzivat. Pracovne a graficky je vel'mi privetivo spraco-
vany. Pokial’ by firma mala ako hlavna tlohu zhotovit’ informativnu stranku bez moZznosti
predaja, s istotou by sa zvazovala aj tdto moznost’. Pre opisovany podnikatel'sky ucel elek-
tronického obchodu sa bude vyuzivat’ §ablona od poskytovatel'a Shoptet.sk. Cenova dostup-
nost’ sa pohybuje podl'a vol'by balika sluzieb, ktoré sa budi vyzadovat’. Shoptet ponika na
vyber z piatich balikov, ktoré sa cenovo pohybuju od 0€ az po 105€ mesaéne. Zvolenou

volbou je balik, ktorého cena je 13€ mesacne.

10.3 ZaloZenie a Gpravy uctu na platforme Shoptet

Shoptet je etablovana ¢eska firma, ktora bola zalozena v roku 2009. Patri medzi najvacsich
poskytovatel'ov platforiem na elektronické obchodovanie. Po rozhodnuti vyberu platformy
prichadza na rad registracia a vytvorenie Uctu. Shoptet tito moznost’ poskytuje zadarmo.
Prvych 30 dni je moZné si svoj e-shop nezavizne upravovat’ a riadit’. Po uplynuti lehoty si
podnikatel’ vie vybrat' z roznych variant poskytovanych balikov, ktoré je nutné zaplatit,
ktoré poskytuju uz aj dodatocné moznosti prenajimané¢ho obchodu. Po zalozenom konte na
platforme nasleduje vyber Sablony, ktord bude tvorit’ graficka Cast’ budovaného interneto-
vého obchodu. Vyber prebiehal z deviatich moznosti. Po vybere Sablony je na rade samotna
tvorba a iprava obsahu obchodu. Shoptet pontka rozhranie pre graficku ¢ast’ a pre adminis-
trativnu Cast’. V administrativnej, ktord sa da nazvat’ aj pracovna Cast’ sa vSetko nastavuje
a upravuje podla zvolenych preferencii. V druhej Casti grafického rozhrania sa da sledovat’
ako sa prevedené zmeny a nastavenia prejavuju v realnom zobrazeni obchodu. V prvom
kroku si nastavia nase osobné udaje, kde sa zadéva adresa podniku a meno, pod ktorym bude
obchod fungovat’. Po tychto zaciato¢nych ukonoch je vSetko pripravené na zakladanie e-

shopu podl’a potrieb firmy.

10.3.1 Vyhody platformového rieSenia

e Rychlost’

e MenSia cenova naro¢nost’
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e Existujica podpora zo strany poskytovatela

e Jednoduché spustenie a ukoncenie obchodu

10.4 Pracovné a grafické rozhranie v platforme

V pracovnom rozhrani sa budi dopodrobna prispdsobovat’ povodné nastavenia od vlozenia
produktov az po platobné systémy. Ked'ze sa jednd o platformu vsetky potrebné kritéria,
ktoré je nutné zadat’ a upravit’ si uz nastavené v textovych poliach, ktoré treba vyplnit’ aby
sa prejavili zmeny v obsahu. Produkty sa daji upravovat’ od ich ndhl'adovych fotiek az po
ich podrobny popis s variantami, ktoré st ponukané. Netreba zabudat’, ze ¢im drahsi preda-
vany produkt je tym bude zdkaznik vyzadovat’ viac informacii o danom produkte. Pri tejto
préci st jednoduchost’ a prehl'adnost’ vitanymi spojencami. Grafické rozhranie je neodmys-
litelnou stcast'ou prace pri elektronickom obchode. Ked'ze Sablona pre potreby podniku je
uz vybratd, staci uz opét’ len menit’ jej dopredu nastavené podmienky spracovania. Pri tejto
praci za pomoci platformy nie je nutné, aby ¢lovek ovladal programovaci jazyk, pretoze tato
praca uz je dopredu spravend. Pri nastavovani grafickej Casti je snaha o jednoduchu orienta-

ciu v budicom budovanom online obchode.

10.5 Produkty

Zakladnym prvkom pri prevadzkovani elektronického obchodu je bezpochyby ponukany to-
var. V druhej Casti bakalarskej prace je blizSie popisany tovar, ktory bude hlavnym obsahom
v internetovom obchode. Medzi dolezité aspekty bude patrit’ poskytnutie nutnych informacii
o predavanych produktoch. Pri budovani opisu produktov sa vyuziju piktogramy, ktorych
ulohou bude zjednodusit” a sltZit’ k lepSiemu zapamétavaniu informdcii. Vzhl'ad celého to-
varu budu kompletizovat kvalitne spracované fotografie spolu s kratkym videom. Tieto po-
drobnosti a Specifikd dodaji celému zacinajucemu e-shopu vacsiu mieru kredibility, ktort

zacinajuci online obchod a podnik budi potrebovat’.

10.6 Prepojenie so socialnymi siet’ami

V dnesnej dobe podnikania v elektronickom obchode je prakticky nevyhnutné mat’ zabez-
pecenu aj tuto oblast’. Prave aktivita na socialnych sietach a pridavanie prispevkov na fi-
remnom profile dokéze pritiahnut’ novych zakaznikov na zacinajuci internetovy obchod.

S urcitost’'ou sa internetovy obchod prepoji so spoloCenskymi sietami ako Instagram a Face-
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book. Shoptet ponuka cez odkazové prepojenia navstevu uvedenych profilov. Opisanym §ty-
lom vedenia e-shopu mozno ziskat’ nielen jednorazového zékaznika, ale rovno aj mozného
fanusika na socialnych sietach, ktory méze nielen sledovat’, ale aj opakovane sa vracat’ do
zaCinajuceho internetového obchodu. Takyto moderny spdsob spojenia internetového ob-
chodu so socidlnymi sietami vie uSetrit’ ndklady za reklamu a prispiet’ k zvySeniu zisku
vd’aka tomu, ze zédkaznik sa stava sti¢ast'ou vytvorenej komunity na socidlnej sieti. Na to,
aby sa dalo zistit’, akt skupinu I'udi je nutné najviac oslovit’ a aki 'udia uz navstevuju inter-
netovy obchod je za potreby implementovat a vyuzit' dostupné analytické nastroje.

V d’alSom bode bude priblizena problematika tohto vyuzitia technolégie.

10.7 Vyuzivanie analytickych nastrojov

Cielom je, ¢o najdlhSie udrzat’ zdkaznika na naSom internetovom obchode. Aby sa dalo vy-
hodnotit’, kol'’ko 'udi na§ obchod navstevuje a ako dlho sa na fiom zdrzia vyuzivame analy-
tické nastroje. Jeden zo zékladnych prvkov, ktoré budu vyuzité¢ a implementované do ob-

chodu je Google Analytics.

Tento nastroj umoziuje zbierat’ informécie o tom, kol’ko I'udi navstivilo internetovy obchod,
odkial’ boli, ako dlho sa na stranke zdrzali a kde vSade sa pohybovali. Tym, Ze tento nastroj
bude vyuzivany, ziskaji sa drahocenné data, ktoré posluzia k d’alSiemu zlepSovaniu stranok,
¢1 uz po grafickej zlozke alebo v lepSom poskytovani sluzieb. Stranka Smartlook.com vie
poskytnut nastroj, ktory vie doslova ukazat, kde sa ¢lovek nachadza na stranke a ako sa nej
pohybuje jednotlivec. Rovnako ako predosly analyticky nastroj bude zahrnuty v budiicom
internetovom obchode. Uvedena technoldgia poméha aj v tom, Ze dokaze tvorit’ ,,dotykové
mapy*, kde sa zobrazi obraz stranky, na ktoré miesta I'udia najviac klikali. Uvedené veci

vedia posluzit’ k vytvoreniu optimalneho rozhrania.

Smartlook dokaze nahrévat pohyb jednotlivca internetovej stranke, ¢i uz navsteva na stranku
prebehne z mobilu, tabletu, alebo pocitacu, vSetko je nahrané s moznost'ou si pozriet’ ako sa
zakaznik chova pri vyuzivani jednotlivého zariadenia. Doslova sa da vidiet’ jeho pohyb my-
Sou po obrazovke a na ktoré odkazy klika a kde sa zdrziava. Tieto dva nastroje, ktoré st
spomenuté bude obsahovat budovany internetovy obchod z dovodu vysSej miery ziskavania
informacii o zakaznikoch. Google Analytics sa vyuziva zdarma ak uz je zriadeny ucet
u Google a Smartlook poskytuje na niekol’ko dni moznosti vyskusania ich programového
nastroja. VSetky ziskané informécie od zdkaznikov budu podliehat’ zdkonu o ochrane uZiva-

tel'skych prav (GDPR).
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10.8 Nastavenie Dopravy

Optimalne nastavenie sa da popisat’, ako najrychlejSie mozné dorucenie objednaného tovaru,
objednaného produktu kli¢ova. Vyuzivanie kuriérov by malo byt samozrejmé pre kazdy
internetovy obchod, ktory chce ¢o najrychlejsie uspokojit’ zdkaznikove potreby. Dnes pri
vyuzivani kuriérskych dopravcov sa da ocakavat’, ze po odoslani bude balicek u zdkaznika
najneskor do troch dni od odoslania. Pre ticely navrhovaného podnikatel’ského zameru s in-
ternetovym obchodom sa bude vyuzivat’ expres kuriér, ktory zabezpeci dorucenie objedna-
ného tovaru na druhy den od odoslania. Elektronicky obchod od Shoptetu umoziuje navo-
lenie si jednotlivych dopravcov s moznymi variantami dodania. Ako bolo spominané vyssie
v kapitole v sti€asnosti sa ¢astokrat vyuzivaji rozne vydajne namiesto dorucenie na adresu.
Zacinajuci e-shop moze rovnako vyuzivat tieto sluzby bez toho, aby musel mat na tieto
ucely vlastné priestory. V sticasnosti sa daji vyuzit’ sluzby od poskytovatel'ov typu: Ulo-
zenka, Balikomat, Parcelshop. Ak je cena dopravy prili§ vysokd, mdze to vo finalnej Casti
objednéavky zdkaznika odradit’. Na druht stranu vysSia cena nemusi hrat’ az taku negativnu
rolu, ak je s tym spojend pridand hodnota napr. vo forme expresného dorucenia na druhy
dent. V pripade budovan¢ho internetového obchodu to bude nevyhnutné, pretoZe sa bude

jednat’ o predaj zivych sadenic drevin.

10.8.1 Postovné zdarma

Tuto sluzbu elektronické obchody ponukaji ¢asto ak nas§ nakipeny tovar presiahne urciti
Ciastku, ktoru je nutné zaplatit’. PoStovné zdarma je pre navrhovany podnik dodato¢ny na-
klad, ktory bude musiet’ hradit’ zo svojich prijmov. Vyuziva sa pri produktov, ktoré maju
vysoku marZovu zloZku v cene a mdzu si dovolit’ do ceny skryt’ tento ndklad bez toho aby
to vyrazne obmedzilo ich zisk na produkt. Osobné prevzatie bude rovnako mozné aj pri bu-

dovanom podniku.

10.9 Nastavenie platieb

Doprava a platba za tovar idu ruka v ruke. Shoptet ponuka vSetky bezné moznosti platieb,
ktoré v naSich konc¢inach existuju. Pre za¢inajuci obchod existuje niekol’ko variant, pre ktoré

sa moze rozhodnlt’. S nimi: platba na dobierku, platba prevodom na ucet, vyuZzivanie pla-
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tobnej brany, platba v hotovosti na adrese kamenného obchodu. Kazd4d moznost’ z jednotli-
vych platieb ma svoje vyhody i nevyhody, ktoré st nizsie popisané. Navrhovany e-shop bude

vyuzivat’ vSetky uvedené varianty.

10.9.1 Platba na dobierku

Tato moznost’ platby za objednany tovar patri v Cesku a na Slovensku medzi najéastejsie
formy platenia. Tento fakt sa berie plne do uvahy, a aj preto bude vyuzivany pri podnikani.
Riziko bude spocivat’ v podobe neprebranych zasielok, ktoré budu zostavat’ na poste. V pri-

pade zZivych drevin sa bude nutné s tymto faktom vysporiadat’.

10.9.2 Platobna brana a platba prevodom na tcet

Platobna brana odstranuje nedostatky, ktoré boli vyssie spomenuté. Odpadéava tu pochyb-
nost’ o tom, ¢i zakaznik zaplati za objednany tovar. Prevadzku platobnej brany bude nutné
zabezpecit’ u poskytovatel’a platformy a rovnako aj u firmy, ktora tito sluzbu bude zabezpe-
Covat’. V pripade uvadzaného internetového obchodu bude tuto sluzbu zabezpecovat’ firma
GoPay. Cez ich uvedenu platobni branu bude mozné prijimat’ ako aj platby kartou tak
1 transakcie cez ucet. Zaujimavostou je, Ze ponuka prijimat’ i platby v kryptomene bitcoin.

Cena za vyuzivanie tejto platobnej brany je bliZSie popisana v d’alSej Casti bakalarskej prace.
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11 PODNIKATELSKY PLAN

Vdaka ziskanym vedomostiam pocas trojrocného studia na vysokej skole spolu so ziska-
nymi informaciami z knih, ktoré sa vyuzili pri pisani teoretickej Casti prace je snaha vytvorit
podnikatel'sky plan. Rovnako sa vyuziju ziskané realne skusenosti z podnikania, ktoré budu

determinovat’ moznu realizaciu podnikatel'ského zameru i v realite.

11.1 MySslienka podnikatel’ského zameru

Idea pri budovani podnikatel'ského zdmeru bude blizSie vysvetlena a popisand v nasleduju-
cich riadkoch. Je zrejmé, ze celosvetova klima sa meni a bude potrebné a nevyhnutné urobit’
vSetko preto, aby sa dopady klimatickej zmeny ¢o najviac miernili. Momentalne sa odhaduje,
ze bude potreba vysadit’ bilibny stromov, aby sa dalo tomuto problému celit. Budovany
podnikatel'sky plan vidi v tomto probléme prilezitost’, ktorej sa treba chopit’. Z toho dévodu
bude niZSie popisany podnikatel'sky plan na realizdciu internetového obchodu, ktory sa bude
zaoberat’ predajom zivych drevin. VSetky nevyhnutné poziadavky na podnikanie budi zahr-
nuté a vycislené vo finanénom plane podnikatel'ského zameru. Vytvoreny podnikatel'sky

plan rozhodne o redlnosti navrhovaného projektu a jeho mozného skuto¢ného vyuzitia.

11.2 Titulny list

Podnikatel'sky plan: Podnikatel'sky zdmer na zalozenie firmy s vytvorenim elektronického

obchodu za tcelom predaja sadenic stromov

Obchodny nazov: Sekvoje s.r.o.

Forma podnikania: Spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim
Sidlo spolo¢nosti: Ostrolucka 448, Zitavce 952 01

Dei zapisu do obchodného registra: 8.2.2021

Zakladné imanie: 25 000 €

Zakladatel: Adam Trubini

Email: sekvoje@sekvoje.sk

Telefon: 0949 239 152
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Predmet podnikania: Zber, spracivanie, skladovanie, pestovanie a uvadzanie do obehu rep-
rodukéného materialu lesnych drevin, kiipa tovaru na ucely jeho predaja konecnému spotre-

bitel'ovi (maloobchod) alebo inym prevadzkovatel'om Zivnosti

11.3 Obsah

Predstavovany podnikatel'sky plan je priméarne rozdeleny na dve Casti, a to na podnikatel'sky

plan a finan¢ny plan. Pri¢om podnikatel'sky plan d’alej obsahuje tieto podkapitoly:

e Uvod,

e zhrnutie,

e popis podnikatel'skej ¢innosti,

e ciele firmy a vlastnikov,

e potencidlne trhy,

e analyza konkurencie,

e marketingova a obchodna stratégia,

e realizacny projektovy plan.

Po popisani jednotlivych bodov bude podnikatel'sky pldn pokracovat’ finanénym planom,

kde budt vy¢islené nevyhnutné ndklady na zacatie podnikania.

11.4 Uvod

Podnikatel'sky zdmer je primarne sustredeny na vybudovanie elektronického obchodu, ktory
bude zabezpecovat’ informéacie a predaj rastlin a stromov. Elektronicky obchod bude v pr-
vych §tadiach fungovat’ na platforme, ktord sa postard o jeho prevadzku a zabezpecenie.
Rastlinstvo sa bude pestovat’ a sadit’ a uskladiiovat’ na uz vlastnenych pozemkoch v katas-
tralnom uzemi Zitavce. Elektronicky obchod bude predavat’ rastlinstvo primérne beznym
retailovym zdkaznikom, na ktorych firma bude primarne cielit. Rovnako sa nevyhyba mys-
lienke spoluprace s inymi firmami z oblasti zdhradnictva a krajinnej tvorby. V obchode bude
pontknutych na predaj niekol’ko druhov stromov a rastlin, ktoré svojimi vlastnostami vyho-
vuju do mestského prostredia a do meniacich sa klimatickych podmienok. Sti¢astou predaja
budu aj semena tejto flory s ndvodmi na vlastné dopestovanie. Snahou je vytvorit’ efektivny
online obchod, kde zakaznik najde nielen vyhl'addvany produkt, ale budi mu poskytnuté

d’alSie odborné informacie, ktoré bude vediet’ rychlo a jednoducho najst’.
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Préaca na tomto dokumente — podnikatel'sky plan- je vytvoreny za u¢elom overenia si redl-

nosti navrhovaného podnikania.

11.5 Zhrnutie

Podnikatel'sky zamer sa zaoberd urcenim si cielov v kratkom a dlhodobom horizonte, kde
sa spaja idea a ciel’ budovaného podnikania. V dokumente sa pojednava o pricine snahy za-
loZenia takejto firmy, ako sa bude podnikanie financovat. Podnikatel'sky plan odpoveda na
bliziacu sa klimaticki zmenu, ktora je vnimana ako prilezitost’ k vybudovaniu firmy, ako aj
snaha konkurovat’ existujucim trhovym konkurentom. Dobre zvolenou stratégiou vedentl na
buducich zédkaznikov je usilie o etablovanie sa na slovenskom online trhu pri predaji rastlin-
stva. Zaujem je vedeny primarne na zédkaznika, ktorému je venované maximum. Snahou je
vybudovat presvedcenie, Ze prave spolocnost’ Sekvoje s.r.o. je to spravne rozhodnutie pri
zachrane klimy a pre online nakup stromov a rastlin. Spolo¢nost’ do svojej existencie vstu-

puje so zakladnym imanim vo vyske 25000 €.

11.6 Popis a podniku a podnikatel’skej ¢innosti

Pri vybere optimalnej pravnej formy podnikania sa rozhodovalo medzi réznymi variantami.
Ako hlavné faktory pri vybere formy podnikania zohl'adiiujuc najmé podmienky pri ruceni,
nutné kapitalové vydavky a buduci vyvoj firmy v najblizsich rokoch. Po premyslenom uva-
zeni existujucich moZnosti padlo rozhodnutie pre spolo¢nost’ s ru¢enym obmedzenim. Po-
¢iato¢ny kapital bude pochadzat’ z vlastnych uSetrenych zdrojov z predoslého zamestnania
a z investovanych penazi rodinnej firmy Preliezky Trubini s.r.o. Vlastnikom a zakladatel'om

podniku je Adam Trubini.

11.6.1 Podnikatel’ska ¢innost’

Spolo¢nosti Sekvoje s.r.o. sa primarne bude zaoberat’ predajom stromov a rastlin cez inter-
netovy online obchod. Motivécia na vznik takejto formy predaja prisla z minulych skuse-
nosti, ktoré su ziskané z predoslého prevadzkovania internetového obchodu. Doélezité je aj
nacasovanie, ked’ze celosvetova pozornost’ sa zacina orientovat’ na ekoldgiu. Pridanou hod-
notou oproti konkurencii bude fakt, ze samotné predavané stromy a rastliny sa neskér buda
pestovat’ a uskladiiovat’ na uz vlastnenych pozemkoch, o umoziuje istu redukciu pociatoc-
nych nékladov. Nékup drevin od dodavatel’a bude prebiehat’ do doby, kym vlastné dreviny

neziskaju dostatocny pocet s dostato¢nt vyskou. Dobu sa odhaduje na 5 rokov. Spokojnost’
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zakaznikov je na prvom mieste preto je snaha o ¢o najrychlejsie uspokojenie ich dopytu po
pontkanych produktoch. Vsetok objednany tovar bude zasielany expresnym kuriérom, ktory

zaru¢i dodanie na druhy den od dna prevzatia objednavky.

11.6.2 Produkt

Ako sa uz niekol’kokrat spominalo primarnym produktom budu dreviny. Vyhoda drevin je
v tom, ze rastu za akychkol'vek ekonomickych podmienok. Firma Sekvoje s. r. 0. bude pre-
davat zriedkavo sa vyskytujuce dreviny a odolné stromy do mestského prostredia, ktoré do-
bre znasaju sucho a vykyvy pocasia. Dreviny budt predavané v roznych velkostiach od ma-
lych 15 cm sadenic az po 2 m stromy. Ako doplnkovy tovar budi preddvané semiacka jed-
notlivych stromov, ktoré budi dodavané spolu s navodmi na ich pestovanie. Na zaciatok

v malych objemoch sa bude predavat’ aj reklamny tovar s rastlinnou tematikou.
Produkty:

e sadenice stromov,
e semenna stromov s navodmi na pestovanie,

e reklamné predmety.

11.6.3 Dodavatelia

Pre spustenie podnikania bude nevyhnutné ziskat' vhodnych dodéavatel'ov, ktori zabezpecia
firmu po materialnej stranke. Plan pocita s oslovenim vybranych lesnickych skolok, ktoré
poskytnu semena 1 sadenice stromov. Spolupraca bude nevyhnutne vyZadovat’ plnenie si za-
vizkov pre obidve strany. Dodavatel’ bude takisto zabezpecovat’ internetovu zlozku, ktora

nam umozni prevadzkovat’ internetovy obchod.

11.7 Ciele firmy a vlastnikov

Predaj kvalitnych rychlo rasticich a odolnych drevin pre I'udi vSetkych vekovych kategorii.
Ciel'om je vybudovat’ elektronicky obchod s kvalitnymi produktmi a sluzbami, ktoré sa za-
sluZia o stabilné udrZanie zédkaznika. Rovnako je cielom zvySovat’ povedomie o nutnosti

ekologického spravania sa. Ciele firmy st rozdelené na podla ¢asového horizontu.

Ciele pre kratkodoby horizont: Medzi kratkodobé ciele je zaradené vybudovanie elektro-
nického obchodu s informaénym webom, zacatie nadvdzovania spoluprac s dodavatel'mi.

vybudovanie prvych skladovacich miest,
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Ciele pre strednodoby horizont: Etablovanie sa na slovenskom trhu, rozsirenie sortimentu

predaja, zacCatie pestovania vlastnych stromov,

Ciele pre dlhodoby horizont: Vybudovanie si znacky a dobrého mena medzi zékaznikmi,
pokrytie objednavok firmou vypestovanych stromov, zriadenie si vlastného internetového

obchodu na kl'a¢.

11.8 Potencialny trh

Pre uspesné pdsobenie je nutné mat’ vedomost’, kde je mozné oslovit’ potencialnych zakaz-
nikov. Pre zaciatok budu osloveni slovenski zékaznici a neskor aj ¢eski zakaznici. Z dat slo-
venského Statistického uradu vyplyva, ze viac ako 80% objednaného tovaru u l'udi vo veku
16-24 pochadzalo prave od predajcov nachddzajucich sa na izemi Slovenska. Primarne bude
snaha oslovit’ zakaznikov formou platenej reklamy na vyhl'addvacoch a socidlnych siet’ach.
Ked'Ze predavany produkt ma charakteristiku sezonnosti, je nutné brat’ do Gvahy aj tento
aspekt. Snaha je ziskat’ stalu klientelu, ¢i uz vo forme beznych retailovych zakaznikov
(B2C), alebo ako dodéavatel’ drevin pre institicie a firmy (B2B). Usilie je vybudovat’ z nich

odoberatel'ov, ktori budu uspokojeni s poskytnutymi sluzbami a tovarom.

11.9 Analyza konkurencie

Pred ostrym spustenim prevadzky je nutné sa porozhliadnut’ po trhu a zistit’, kto by v podni-
kani mohol konkurovat’. Vyskyt konkurencie na internete, ktora predava dreviny je pomerne
Siroka. Navrhovana firma sa bude odliSovat’ menSou a uZSie profilovanou ponukou, ktora
umozni podrobnejiie sa venovanie jednotlivému preddvanému sortimentu. Dal§im odlise-
nim od konkurencii je skuto¢nost’, ze okrem predavanych drevin budu poskytnuté aj semena
jednotlivych stromov s moZnostou vlastného vypestovania s ndvodom. Medzi hlavnych

konkurentov, sa povazuju internetové obchody:

e mrazuvzdornépalmy.sk
¢ najlacnejSiedreviny.sk
e dreviny.sk

e fragaria.sk

Uvedené online obchody su vybrané aj z dovodu, Ze jediné ponukaji naSu hlavnu predajnti

drevinu a to Sekvojovec mamuti (Sequoiadendron giganteum). Iba jeden z uvedenych e-
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shopov rovnako pontika aj semend jednotlivych stromov s ndvodom k vlastnému dopesto-

vaniu.

11.9.1 SWOT analyza
Silné stranky:

Medzi silné stranky patri fakt, ze o riadenie a prevadzku podniku sa bude starat’ majitel
firmy sam, o prinasa uSetrenie nakladov pre mzdové ucely, ako aj schopnost’ vediet’ rychlo
pruzne reagovat’ na zmeny, ktoré sa mézu udiat’. Pri riadeni sa budu vyuzivat’ uz nadobud-
nuté poznatky z vlastného prevadzkovania internetového obchodu. Na vlastnenych pozem-
koch sa bude vyskytovat’ skladovacie miesto, ¢o odburava nutnost’ ziskavania dodato¢nych
kapitalovych zdrojov, ktoré by boli inak nutnost'ou na toto zabezpecenie. Vd’aka vlastnictvu
pddy bude mozné od zaciatku budovania firmy so zacatim pestovania predavanych drevin,
¢o v neskorsich fazach umozni znizit’ ndklady, ktoré st momentélne nutné pri zabezpeceni
predavaného tovaru. To pomo6ze mat’ nizSie ceny ako konkurencia s udrzanim si potrebného
zisku a vd’aka online obchodu na platforme nebude nutnost’ vynakladat’ nadbyto¢né zdroje

k predaju.
Slabé stranky:

Kazda zacinajica firma musi najprv bojovat’ s faktom, Ze je na trhu nova a nikto ju nepozna.
S tym ako firma rastie sa tato slaba stranka pomaly vytraca. Pre zaCiatok je nutné a narocne
vybudovanie si siete dodavatelov, ktori budi schopni zdsobovat’ do doby, kym nebude
schopnost’ vykryt’ tito nutnost’ vlastnymi zdrojmi. Ked’ze sa jedna o predaj zivého tovaru,
je nevyhnutné aby bolo mozné zabezpecit’ preZzitie drevin do doby, kym nevyrasti na po-
trebnu vysku, alebo kym sa nepredaji zdkaznikovi. Za slabl stranku je vnimané aj to, Ze
zdkaznici v prvotnej fazy existencie nebudt plne doverovat’ predaju stromov po internete
z dévodu nemoznosti vizualnej kontroly v nich budu vzbudzovat’ isty pocit nedovery. Za-
bezpecenie marketingu je oblast’, kde bude nutné odburat’ vel'ké rezervy, a preto bude nutné

sluzby zakupit’ od dodéavatel'ov, o sa stretne s vyS$Sou finanénou narocnost'ou.
Prilezitosti:

Ponukany tovar je ovplyvneny vy$§im vSeobecnym zaujmom pocas sezony predaja rastlin
a drevin pocas jari a jesene. Preto je snaha vyuZit’ toto obdobie ¢o najlepSej k maximalizacii
objemu reklamy, ako aj k objemu predaja. Prilezitost’ je vnimana aj v predaji stromov k roz-

nym Zzivotnym situdcidm ako narodenie diet'at’a, svadby, okruhle vyroc¢ia. Celou svetovou
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spolo¢nostou sa vyskytuje fakt, ze je nutné zacat’ riesit’ klimatické problémy. Najjednoduch-
Sou formou, ktorou je mozné pomoct’, je vysadit’ strom. Rovnako aj §tat poskytuje financie
na tvorbu zelenych ploch a na riesenie tohto problému. To znamena, ze celosvetova mienka
je naklonena k hlavnému produktu. Vd’aka tomu, Ze tovar je predavany pomocou internetu
je mozné ho objednat’, kedykol'vek poslat’ a kamkol'vek. Ako bolo uvedené vyssie v baka-
larskej praci, hlavny predavany produkt (Sequoiadendron giganteum) na celom Slovensku

ponukaji len 4 internetové obchody. Tu je vnimana prilezitost’ vo forme nizkej konkurencie.
Hrozby:

Za hrozby sa zarad’uju existencie rdznych substititov, ktoré su schopné nahradit’ izko vy-
brané¢ druhy drevin. Produkt sa moze stretnut’ s nezaujmom zo strany zékaznikov, ¢o je vo
vSeobecnosti problém vicSiny mladych firiem. Ekonomicky vyvoj v State do vel'kej miery
determinuje ako sa bude chovat’ spotrebny kd§ zdkaznikov a ktory tovar bude menej poza-
dovany. Ked’Ze sa nejedna o nutny statok, jeho nakup sa da odlozit’. Z dévodu nizkych bariér

je realnou hrozbou aj mozny vstup novych subjektov do odvetvia.

S - Silne stranky W - Slabé stranky
* Jednoducha organizacia podniku * Nizke povedomie o zacinajucej znatke
* Schopnost pruine reagovat * Prvotnd absencia dodavatelskych zmldv
* Vlastné skladoveé priestory * Fixné naklady na zabezpetenie zivota drevin
* Nizko nakladovy predaj * Potiatotna nizka dovera v predavany tovar
* Prvotriedna akost produktov = Zabezpetenie marketingu

* Skisenost z predotlej prevddzky online obchodu| * Neisté finanéné kapacity

O - PrileZitosti T - Hrozby
* Narast predaja potas sezony * Existujice substituty
* Trendy v oblasti ekoldgie * Vyvoj nezamestnanosti
* Spolofenské vnimanie klimatickej zmeny * Ekonomicka situacia v State
* Predaj cez internetovy obchod * Prejaveny nizky zaujem o preddvany tovar
* Mo#nost predaja do okolitych krajin * Nizke bariery pre vstup do odvetvia

* Ponuka drevin, ktoré maji nizke zastdpenie na
trhu

Obrazok 7 - SWOT analyza (viastné spracovanie)

11.10 Marketingova a obchodna stratégia

Ideou je predéavat’ dlhoveké a odolné dreviny pomocou internetového obchodu. VSeobecne
jednou z priorit kazdej firmy je snaha maximalizovat’ zisk. Vd’aka tomu, Ze sa vyuzije kapi-

talovo nenaro¢nd internetova platforma, fixné nédklady na jej prevadzku budu minimalne.
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Preddvané produkty aj napriek tomu, ze s predavané za konkurencie schopné ceny, obsa-
hujt dostato¢ne vysoku ziskova zlozku. Tento zisk sa vyuziva v reinvestovani do firmy a na
tvorbu marketingovej kampane. Marketingova kampan ma za ciel’ vybudovat’ u potencial-
nych zakaznikov povedomie o podniku, vyrobkoch a ¢innosti. Fungujuc ako online obchod
je nutné vynahradit’ skuto¢ny kontakt kvalitnymi fotkami a videami predavaného tovaru.
Takto sa zdkaznikovi priblizi ¢o najviac predstavena ponuka, z ktorej si moze vyberat’. Fotky

tovaru sa budu d’alej vyuzivat pri spusteni online kampani na propagaciu.

11.10.1 Marketingovy mix

Vsetky zlozky (produkt, cena, distriblcia, propagacia) tejto stratégie marketingu st popisane

v tejto Casti bakalarskej prace.

Produkt: Strohy opis predavanych produktov bol uz spomenuty v kapitole 11.6.2. Podnika-
tel'ska ¢innost’. Ako bolo mnohokrat spomenuté primarnym predajnym tovarom st odolné
a zriedkavo vyskytujtice sa dreviny. Hlavnym preddvanym produktom budi sadenice stromu
Sekvojovec mamuti (Sequoiadendron giganteum). Zapada do kategorie zriedka predavanej
dreviny na slovenskych e-shopoch. Jeho vyrazné vlastnosti ako vek dozitia do 4000 rokov,
rychlost’ ro¢ného rastu 20-60 cm a moZna vySka 80 m z neho robia dobre propagovatelnti
drevinu. Jeho vzacnost’ je aj sposobena trhovou cenou, ktora je vyssia ako bezné ceny drevin
a faktom je, Ze samotny zrod sadenice je naroény z dovodu nizkej kligivosti. Dalsou preda-
vanou drevinou bude Jarabina oskoruSova (Sorbus domestica). Vyhodu pri tejto drevine je
jej odolnost’ voci teplam a velkému suchu. Jej plody a destilaty z nich su vysoko cenené aj
z dovodu, Ze strom rodi plody az po dvadsiatich rokoch Zivota. Dizka doZitia stromu je okolo
500 rokov. Momentalne sa radi medzi ohrozeny druh, z toho dévodu sa radi do kategorie
vzacne dreviny. Dreviny Metasekvoja ¢inska (Metasequoia glyptostroboides), Platan javo-
rolisty (Platanus occidentalis), Dub zimny (Quercus petraea), Ginko dvojlalo¢né (Ginko bi-
loba) st dreviny vhodné do mestského prostredia, ktoré dobre znasaji vzdusné znecistenie,
rezné zasahy. VSetky uvedené dreviny maju vek dozitia v stovkach az tisickach rokov. Do-
plnkovym produktom k uvedenym drevindm budu semena tychto stromov spolu s nadvodmi
na ich pestovanie. K doplnkovym produktom sa budu zarad’ovat’ aj mozné darcekové pred-

mety s prirodnou tematikou.
Cena:

Cena za predavané stromy sa bude odvijat’ aj od cien konkurencie. Nie je snaha mat’ tovar

za privel'mi nizke ceny z dovodu, aby si potencialny zékaznik nemyslel, Ze je malo kvalitny.
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Snahou je dosiahnut’ vysku cien do nizsich tirovni, ako st v beznych kamennych obchodov
rovnako tak, aby zisk predstavoval minimalne 10% z predavanej sumy. Dodavate'mi budu
lesné skolky, ktorych ceny za sadenice sa pohybuju v nizkych Cislach. Sadenice sa budu isti
dobu vlastnit’ 1-5 rokov do predaja, o pomdze v ich raste a moznosti zvysSenia sumy za
predaj. Vo vSeobecnosti sa ceny sa budi pohybovat’ od 6 EUR po 250 EUR za jednu sade-
nicu stromu. Cena sa odvija od druhu a vysky dreviny. Vo finan¢nom pléne bude vy¢islena
suma za jednotlivé varianty produktov a ich ziskovost’. Ak suma objedndvaného tovaru pre-

siahne 99 EUR, bude postovné a balné preplacané spolo¢nostou.

Distribucia:

Ciel'om je dosiahnut’, ¢o najrychlejsie dodanie objednaného tovaru od doby vytvorenia ob-
jednavky. Vd’aka tomu, Ze bude dany tovar vlastneny a skladovany, bude schopnost’ prijaté
objednavky do 12:00 h odosielat’ v deni objednania. VSetky dreviny buda zasielané expres
kuriérom, ¢o zaru¢i dodanie na druhy den od odoslania. Mensi a trvacnej$i tovar typu se-
mena, bude posielany beznym kuriérom alebo cez slovensku postu prvou triedou. Ak bude

¢lovek ochotny prist’ a navstivit osobne miesto, kde sa dreviny skladuju, je moznost’ osob-

ného predaja.
Propagacia:

Ked’Ze hlavné posobisko je internetovy priestor, tu sa bude stustred’ovat’ takmer vSetka po-
zornost’. Pri propagacii sa budi vyuZzivat’ dostupné marketingové sluzby, ktoré ponukaju
jednotlivé vyhl'adavace a socialne siete. Sirenie reklamy bude primarne sprostredkovéavat’

cez Facebook, Instagram, YouTube, Google.

V inzerovanych prispevkoch na socidlnych sietach Facebook, Instagram bude stru¢ny opis
naSich produktov s fotkami a odkazom na internetovy obchod. Rovnako na nich budu zalo-
zené a prevadzkované profily, ktoré umoznia blizSiu komunikéciu so zdkaznikom. Propa-
gacna kampan sa zacne v denl spustenia internetového obchodu. Prvé faza kampane bude
bezat’ 3 tyzdne vyhradne na Facebooku a Instragrame. Nastavenie a optimalizovanie reklam-
nej kampani bude prebiehat’ na Business Managery, ktory ponuka Facebook. Rovnaka moz-
nost’ plati aj pre reklamna kampan na Instagrame. Po tretom tyZzdni sa spusti reklama aj vo
vyhladavaci Google, kde bude vyuzitd sprava reklamy cez Google Ads. Tu sa nastavi pla-
tend reklama na jeden tyzdeii. O bannerovej reklame sa zatial’ neuvazuje z dovodu vyssej
penaznej narocnosti. Po uplynuti jedného mesiaca sa vyhodnoti uspesnost’ kampane a moz-

nosti spustenia novej. Pre vyhodnocovanie sa budli vyuzivat’ analytické nastroje Google
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Analytics a Facebook Pixel. Nutné sumy na vynalozenie pre jednotlivé druhy kampani su

blizsie priblizené vo finan¢nom plane.

11.11 Realiza¢ny projektovy plan

Spustenie by sa malo zacat’ na jesei, kedy sa zacne realizdcia tvorby podnikatel'ského za-
meru, z dovodu aby bol pripraveny na budiicu jarnt sezénu. Oficidlny zaciatok a zapis do
obchodného registra zacne v mesiaci februar. Zaciatok sa stanovili na 8. 2. 2021. V januari
sa za¢ne s budovanim elektronického obchodu na platforme. Vo februari sa spusti adminis-
trativny proces, ktorého doba sa odhaduje na jeden tyzden. V rovnakom mesiaci sa za¢ne
s pripravami kontrolnych testov na e-shope a k tvorbe marketingovej kampani, ktora bude
spustend az v marci so zaciatkom plnej prevadzky online obchodu. Koncom februéra pre-
behne nédkup sadenic a iné¢ho tovaru, aby boli do plnej prevadzky prichystané a aklimatizo-

vané. Prvého marca sa oficidlne zahajuje ¢innost’ podniku.

Tabulka 2 — Datumy realizacného projektového planu (vlastné spracovanie)

Zahajenie cinnosti predmet prace
1.10.2020 Tvorba podnikatelského zameru
11.1.2021 Zalozenie spolo€nosti
11.1.2021 ZaCatie budovania e-shopu
2.2.2021 Nawhnutie zapisu do obchodeného registru
8.2.2021 Vzniknutie spolo€nosti s ru¢enym obmedzenim zapisom do OR
9.2.2021 Tworba marketingovej kampane
15.2.2021 Prvé kontrolné spustenie e-shopu
25.2.2021 Nakup drevin a iného tovaru
28.2.2021 PIné spustenie e-shopu
1.3.2021 Zahajenie podnikania

11.12 Finanény plan

Neoddelitelnou sucastou podnikatel'skeho planu je aj finanény plan. V tejto kapitole baka-
larskej praci su rozobrané vsetky nutné kapitdlové poziadavky na prevadzku podnikania.
O finan¢né zabezpecenie sa postard rodinny podnik, ktory je uz 12 rokov na trhu so zdhrad-

nymi doplnkami. Nutné finan¢né naklady na zaloZenie podniku sa budl financovat’ z tspor.

11.12.1 Naklady na zaloZenie s.r.o.

Na realizaciu navrhovanej spolo¢nosti je nutné mat’ odborné znalosti, ktoré sa viazu k vyda-

niu viazanej zivnosti. MozZnost'ou je bud’ zamestnat’ zamestnanca, ktory dané opravnenie
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vlastni alebo si nutna kvalifikaciu zaobstarat’. Pre uSetrenie ndkladov sa rozhodlo pre zaob-
staranie potrebného vzdelania, aby bola moznost’ prevadzky na vlastné meno a zodpoved-

nost’.

Tabulka 3 - Naklady pri zakladani Sekvoje s.r.o. (Viastné spracovanie)

Cenav
Polozka
EUR
Uznanie odbornej praxi 20
Uznanie odbornej kvalifikacie 100
Vydanie viazanej Zivnosti 15,00
Vydanie volnej Zivnosti 15
Poplatok za overenie podpisov 1,5
Poplatok za overenie osvedcenia 6
Zapis s.r.o. do OR 300
Zakladné imanie spolo€nosti 25 000

11.12.2 Otvarajuca suvaha

Zacinajuca firma Sekvoje s.r.o. v prvych fazach svojej existencie bude disponovat’ zaklad-
nym kapitdlom v hodnote 25 000 EUR a penazitym vkladom v hodnote 25 000 EUR, ktory
bude poskytnuty od rodinnej firmy Preliezky Trubini s.r.o.. Tabul'ka zndzorniuje otvérajicu

suvahu ku diiu 11. 1. 2020.

Tabulka 4 - Otvarajuca suvaha Sekvoje s.r.o. ku dnu 11. 1. 2021 (Vlastné spracovanie)

Aktiva Pasiva
Dlhodoby majetok Vlastny kapital 25 000
DIhodoby nehmotny majetok ZAakladné imanie 25000
Dlhodoby hmotny majetok Kapitalove fondy
Pozemok Rezerné fondy a iné fondy
Zaviaha Vysledok hospodarenia
Dlhodoby finanény majetok
Obezné aktiva 25000 Cudzie zdroje
Zasoby Rezervy
Dlhodobé pohladawky Dlhodobé zavazky
Kratkodobé pohladavky Kratkodobé zavazky
Kratkodoby finanény majetok 25 000
Aktiva celkom 25000 Pasiva celkom 25000

11.12.3 Podiato¢né naklady

Pri kalkulacii nevyhnutnych nékladov opét’ zahrnuté do tabul’ky aj ndklady nutné pri zapise
a zalozZeni s.r.0.. Ked’Ze sa jedna o predmet ¢innosti, na ktort je poZadovana viazand zivnost’,
zahriiuje sa sem aj poplatok za ziskanie potrebnej kvalifikacie v tomto smere, momentalne
nie je vlastnena bude nutné ju zabezpecit. Po od¢itani nutnych nakladov zostava penazny

zostatok 14 171,5 EUR na zabezpecenie chodu podniku.
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Tabulka 5 - Nutné kapitalové vydaje (vlastné spracovanie)

Nutné kapitalové vydaje

Uradné poplatky

Pocet kusov EUR
Uznanie odbornej praxi - 20
Uznanie odbornej kvalifikacie - 100
Vydanie viazanej Ziwnosti - 15,00
Vydanie volnej Zivnosti - 5
Poplatok za overenie podpisov - 1,5
Poplatok za overenie osvedCenia - 6
Zapis s.r.o. do OR - 300
Spolu - 447,5
Naklady na zariadenia a pomécky
Zavahowy systém 1 1800
Chladni¢ka 1 300
Mrazni¢ka 1 400
Substraty 20 100
Kontajnery a kwvetinace 2000 600
Podkladova folia 3 42
Tieniaca fdlia 3 33
Krhla 4 16
Sud 3 60
Parenisko 10 250
Krabica a wplne 300 700
Spolu 2346 4301
Naklady na nakup tovaru
Sadenice stromov 3700 5000
BaliCky semien stromov 18 1000
Reklamné predmety 20 80
Spolu 3738 6080
Suma celkom 6084 10828,5
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11.12.4 ReZijné naklady

Druhé tabul’ka sa bude zaoberat’ nutnymi peniaznymi prostriedkami, ktoré si nevyhnutné na
zabezpecenie prevadzky pre online obchod, online reklamu a rezijné naklady na celkovi
prevadzku podniku.

Tabulka 6 - Mesacné a rocné rezijne ndaklady (vlastné spracovanie)

Poplatky EUR/mesac¢ne EUR/ro¢ne

Energie 80 960
Internet 11 132

Doména - 10,68

Prenajom E-shopu so sluzbami 35,09 421,08
Platobna brana 7,03 84,36
Marketing 35 420
Spustajuca kampan - 200

Suma celkom 168,12 2228,12

Najviac vyuzivand energia bude elektricka energia, ktord bude zabezpecovat’ chod ¢erpadiel
na zalievanie i zabezpecenie celej prevadzky. Voda sa bude cCerpat’ zo studne, preto nie je
nutné zapocitavat’ aj sumu za sto¢né. Internet bude zabezpecovat’ spolocnost’ Swan. Doména
bude registrovana cez spolo¢nost’ Websupport, kde sa zabezpeci zakipenie domény najvys-
Sej urovne (sk). O prevadzku a zabezpecenie internetového obchodu sa postaré platforma od
spolo¢nosti Shoptet, kde spolu s pridanymi sluzbami (dudlne meny, pripojenie platobne;j
brany) sa bude platit’ 35,09 € mesacne. Platobna brana bude registrovana a prevadzkovana
za pomoci spolo¢nosti GoPay. Po skon¢eni sptstacej kampani sa bude cena reklamnej kam-

pane bude pohybovat’ na Girovni 35 € mesacne.

11.12.5 Mzdové naklady

Firma bude jednoosobova s.r.o., pod ktorou bude zamestnany majitel firmy. Mesacné

mzdové naklady st vycislené v tabul’ke.

Tabulka 7 - mzdové naklady (vlastné spracovanie)
Mzdové naklady EUR

Hruba mesacna mzda 600
Socialne poistenie 56,4
Zdravotné postenie 24

Cista mzda (mesiac) 490,77

Celkové naklady (rok) 5889,24
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11.12.6 Variabilné naklady

Variabilné nédklady st tvorené nutnym materidlnym zabezpecenim na zivotaschopnost’ sa-
denic a potrebnym materialom, ktory zabezpeci ochranu pri dorucovani objednavky. Zlozky
tvoriace variabilné néklady su uvedené v tabulke.

Tabulka 8 - Variabilné naklady sadenice (viastné spracovanie)

Variabilné naklady v EUR
Kvetinac 0,3
Substrat 0,2

Balik 2,33
Vypli baliku 0,05

Paska 0,1

Spolu 2,98

11.12.7 Plan trzieb

Vyska trzieb sa bude odvijat’ od poctu predanych kusov sadenic a semien. Trzbu bude
ovplyvnovat hlavne faktor ziskovej prirdzky v cene predavaného tovaru. T4 sa stanovila
rozne podla konkurenénych cien. Ziskova prirdzku bude mozné pozitivne ovplyvnit’ aj
vd’aka priamemu nakupu od lesnych Skdlok s vyuzitim mnozstevnych zliav. Pokial’ bude
zaujem o produkt vysoky, je mozné, ze sa ziskova prirdzka zvysi so zvySenim ceny za pro-
dukt. Trzby sa budl predovSetkym uvadzat’ s predajom sadenic drevin. Scenare vyvoja st

navrhnuté v troch variantoch, a to pesimistickd, optimalna, optimisticka.
Nasledujtica tabul'ka uvadza jednotlivé ceny a zisk za predavané produkty.

Tabulka 9 - cennik za predavany tovar (vlastné spracovanie)

. Nakupna Naklady Predajna Zisk v

Druh dreviny cena v spolu v EUR cena v EUR

EUR EUR

Sekwjovec mamuti (Sequoiadendron giganteum) 3,55 6,53 12 5,47
Jarabina oskorusova (Sorbus domestica) 2,67 5,65 12 6,35
Metasekwja Cinska (Metasequoia glyptostroboides) 1,55 4,53 6 1,47
Platan javorolisty (Platanus occidentalis) 2,41 5,39 7 1,61

Dub zimny (Quercus petraea) 2,33 5,31 8 2,69

Ginko dwojlalo€né (Ginko biloba) 4 6,98 8 1,02

Trzby za mesiac st rozdelené do troch o¢akavanych variant. Kazda varianta bola pocitana
sposobom, ktorym predajné cena bola prendsobend poctom predanych kusov drevin. Rov-
nako su uz brané do tivahy néklady, ktoré je potrebné vynalozit’ kazdy mesiac na prevadzku
podniku. Néklady celkom sa vypocitali ako sucet variabilnych ndkladov ku mzdovym a re-

zijnym nakladom.
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Tabulka 10 - Mesacny planovany objem predaja (vlastné spracovanie)

Mesaény planovany obj

em predaja

Predpokladana varianta Pesimisticka Optimalna Optimisticka
Objem predaja v ks 300 600 900
Trzby v EUR 2650 5300 7950
Naklady

Variabilné naklady v EUR 1719,50 3439,00 5158,50
Priame mzdy v EUR 600 600 600

Rezijné naklady v EUR 168,12 168,12 168,12

Naklady celkom v EUR 2487,62 4207,12 5926,62

Kryci prispevok
Kryci prispevok v EUR 162,38 1092,88 2023,38
Kryci prispevok v percentach 6,13% 20,62% 25,45%

Tabul’ka nizsie predstavuje planovany rocny objem predaja tovarov, ktory je taktiez rozde-

leny do troch variant: pesimisticku, optimalnu, optimisticku.

Tabulka 11 - Rocny planovany objem predaja (vlastné spracovanie)

Roény planovany objem predaja

Predpokladana varianta Pesimisticka Optimalna Optimisticka
Objem predaja v ks 3600 7200 10800
Trzby v EUR 31800 63600 95400
Naklady

Variabilné naklady v EUR 20634,00 41268,00 61902,00
Priame mzdy v EUR 7200 7200 7200

Rezijné naklady v EUR 2228,12 2228,12 2228,12

Naklady celkom v EUR 30062,12 50696,12 71330,12

Kryci prispevok
Kryci prispevok v EUR 1737,88 12903,88 24069,88
Kryci prispevok v percentach 5,47% 20,29% 25,23%

Na sklade bude disponovat’ 5000 ks sadenic, to znamena, Ze pokial’ sa bude chylit’ k vypre-

daniu zasob, tak sa bude uz dopredu objednavat’ novy tovar u dodavatel'a. Najvacsi napor

zakaznikov sa o¢akava v jarnom a jesennom obdobi, kedy bude hlavna sezéna.

11.12.8 Vykaz zisku a strat

Podnik zah4ji svoju ¢innost’ 8. 2. 2021. K realnemu spusteniu internetovému obchodu dojde

az vo februari v roku 2021. Vo februari z toho dévodu, pretoze je snaha stihntit’ zacinajicu

jarnl predajnt sezonu. Vykaz zisku a strat dava ndhl'ad na najblizsie roky, ako by mohli

vyzerat’ zisky po zdaneni (EAT). Dai je pocitana na urovni 21 % o predstavuje aktualnu

sadzbu pre pravnické osoby na Slovensku. Trzby st pocitané spdsobom, ktorym sa kazdy

rok sa dosiahne o 10 % vacsi rast ako predosly rok. Prvy rok firma dosahuje zisk len v pri-

pade, ze sa naplni optimisticky scenar. Inak pre obe varianty predstavuje prvy rok stratu.
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Dovod strat je kvoli nutnym pociatocnym vydajom na nadkup nevyhnutného materidlneho
zabezpecenia. Nasledujuci rok vSetky varianty pocitaji s dosiahnutim zisku. Vykaz zisku

a strat berie do tvahy tri mozné ocakavané scenare: pesimisticky, optimalny, optimisticky.

Tabulka 12 - Vykaz zisku a strat (vlastné spracovanie)

Vykaz zisku a strat v EUR
Rok 2021 2022 2023
Naklady - - -
pesimisticka 49007,98 32170,08 34485,28
optimalna 69641,98 54867,48 59452,42
optimisticka 90275,98 77564,88 84419,56
Trzby - - -
pesimisticka 31800,00 34980,00 38478,00
optimalna 63600,00 69960,00 76956,00
optimisticka 95400,00 104940,00 115434,00
EBIT - - -
pesimisticka -17207,98 2809,92 3992,72
optimalna -6041,98 15092,52 17503,58
optimisticka 5124,02 27375,12 31014,44
Dan - - -
pesimisticka 0,00 590,08 838,47
optimalna 0,00 3169,43 3675,75
optimisticka 1076,04 5748,77 6513,03
EAT - - -
pesimisticka -17207,98 2219,83 3154,25
optimalna -6041,98 11923,09 13827,83
optimisticka 4047,98 21626,34 24501,41
11.12.9 Cash flow

Predstavuje vynalozené finan¢né prostriedky v podniku. Pre pociatocny rok 2021 sa ocaka-
vaju peniazné toky v zapornych Cislach, ¢o zapricinuje vel’ky objem pociato¢nych vydavkov.
Len optimisticka varianta poc€ita s kladnymi pefiaznymi tokmi. Pokial’ by sa podnik kazdy
rok spraval podl'a pesimistickej varianty, dokazal tvorit’ vacSiu stratu aj pri zvySovani pri-
jmov. Zvy$né dve varianty (optimalna, optimistickd) o¢akavaji zbytok rokov v kladnych

¢islach.
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Tabulka 13 - Cash flow v EUR na najblizsie tri roky (vlastné spracovanie)

Pesimisticka varianta

CASH FLOW 2021 2022 2023
Ps penazné prostriedky 25 000,00 7792,02 |- 479542
Prijmy 1737,88 2 809,92 3992,72
vydaje 18 945,86 15 397,36 15 917,36
Cash flow - 17 207,98 |- 12 587,44 |- 11 924,64
Ks penaznych prostriedkov 7 792,02 - 479542 (- 16 720,06
Optimalna varianta
CASH FLOW 2021 2022 2023
Ps penazné prostriedky 25 000,00 18 958,02 25 933,18
Prijmy 12 903,88 15 092,52 17 503,58
vydaje 18 945,86 8 117,36 15 817,36
Cash flow - 6 041,98 6 975,16 1 686,22

Ks penaznych prostriedkov [ 18 958,02 25 933,18 27 619,40
Optimisticka varianta

CASH FLOW 2021 2022 2023
Ps penazné prostriedky 25 000,00 30 124,02 42 901,78
Prijmy 24 069,88 27 375,12 31 014,44
vydaje 18 945,86 14 597,36 15 897,36
Cash flow 5 124,02 12 777,76 15 117,08

Ks penaznych prostriedkov [ 30 124,02 42 901,78 58 018,86

11.13 Hlavné predpoklady uspesnosti projektu

Hlavnou tlohou v za¢inajucom roku podnikania bude dostatocne vyuzit’ sezonu, ktora na-
stane hned’ na jar za¢inajiiceho roku 2021. Dolezitym faktorom bude zabezpecenie dostatoc-
ného finan¢ného toku, ktory bude zabezpecovat’ postupné splacanie vynaloZeného kapitalu
a zabezpecenie likvidity spolo€nosti. Rizikom bude aj schopnost’ zabezpecit’ preZitie
a uskladnenie sadenic pocas celého roka. Nevyhnutnostou bude, aby sa podnik vedel profi-
lovat’ ako prvotriedny internetovy obchod s drevinami, ktory vie okamzite uspokojit’ zdkaz-
nikove potreby. Tomu by mala pomoct’ uz v tej dobe prebiehajica internetova reklamna
kampaii a socidlne siete. Socidlne siete tvoria prvy kontakt so zakaznikom, na ktorych bezi
kampani, a kde si vie zdkaznik letmo prezriet’ obsah a napln prace spolo¢nosti. Internetové
kampane budt prebiehat’ pocas celého roka, pricom najvic¢siu intenzitu budit mat’ prave pred
a pocas sezénneho obdobia drevin. Dal§im rizikom méze byt’ nie dobre nastavené zloZenie
predavaného tovaru, v ktorom zakaznik nemusi ndjst’ to o hl'adal, alebo bude skepticky voci
internetovej objednavke drevin. RieSenie bude spocivat’ v ¢o najlepSom prevedeni fotiek
a opise tovaru v redlnom stave ako sa nachaddza. Rovnako bude prebiehat’ analyza atraktiv-

nosti preddvaného tovaru, vyuzivajic ziskané data z internetového obchodu. Najvicsia kon-
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kurencia je vnimana v podobe internetovych obchodov s predajom drevin, ako aj v klasic-
kych zéhradnych centrach. RieSenie bude v poskytnuti atraktivnych cien s expresnym doda-
nim. Dal§im moZnym rie$enim je umoZnenie nakupu aj priamo v areali podniku, v ktorom
zakaznik bude mdct prist’ a priamo si vybrat’ produkt. Délezité bude aj vybudovanie si vhod-
nych dodavatel'skych partnerov, ktori budu schopni zasobit’ obchod tovarom po celu dobu,
kym sa nevybuduje vlastna dostatocna zasoba drevin. Tento proces nahradzovania dodava-
telov istého tovaru bude mat’ dlhotrvajuci aspekt. Rovnako dolezite bude mat’ zazmluvnené
ceny, aby sa nenastavala situacia, kde sa stane, Ze vstupy v podobe drevin sa budu predrazo-
vat’. V neposlednom rade je tu makroekonomické riziko, ktorému sa da len prispdsobit. To
predstavuje rizika a zmeny v legislativnych zmenach v podnikani alebo v ekonomickom

prostredi na Gizemi, kde funguje podnik.
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ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo opisat’ vybudovanie nového podnikatel'ského subjektu po-
mocou podnikatel'ského planu, ktorého vysledkom je navrhnuty elektronicky obchod. Praca

bola rozdelena na teoreticku a prakticku cast’.

Teoreticka Cast’ sa venovala informéciam, ktoré opisovali uvedent problematiku. Vsetky
uvedené informacie pochadzaju z kniznych zdrojov, ktoré sa venuju problematike podnika-

nia, uctovnictva, marketingu a podnikovej ekonomiky.

Prakticka ¢ast’ sa venovala nielen technickej podstate budovania podnikatel'ského zameru,
ale aj myslienke vybudovania takéhoto projektu. V tejto Casti boli taktiez graficky znazor-
nené analytické data, ktoré opisuju vzt'ah Slovakov k internetu a jeho vyuZivaniu. Z dat vyp-
lynulo, Ze Slovaci maju kladny vzt'ah k vyuZzivaniu sluZieb internetu. Na zaklade uvedenych
informacii sa rozhodlo pre budovanie internetového obchodu. Pre internetovy obchod bola
zvolena varianta vo forme vyuzivania online platformy od firmy Shoptet, ktora zabezpeci
jeho prevadzku. Dalej v praci su uvadzané nevyhnutné kritéria zabezpecujiice spravne vyu-

zitie plného potencialu internetového obchodu.

Druha polovica praktickej Casti bola venovand podnikatel'skému zameru, v ktorej sa po-
drobne opisovala mySlienka a koncept navrhovaného projektu. Podnikatel'sky plan popiso-
val ciele vznikajucej firmy a jej moZnej expanzie na vybrany trh. Potencidlnemu trhu sa bliz-
Sie venovala analyza konkurencie. Zistovanie silnych a slabych stranok, ktoré by podnik
mohol vyuzit uvddzala SWOT analyza, kde sa zistilo, Ze m6Ze oCakavat’ dostatocné prilezi-
tosti, ktoré mdze vyuzit’ vo svoj prospech. Hlavnym pilierom tejto prace bol finanény plén,
ur€ujuci tri hlavné varianty posudzujice finanéni ziskovost’ v najbliZ§ich rokoch. Nutné pe-
nazné vydavky a buduce zisky boli uvedené vo vykazoch zisku a strat a vo vykaze cash flow.
Z predikcii pre jednotlivé roky sa uviedli zavery, Ze podnik aj napriek vysSim vstupnym
nakladom je po Case schopny generovat’ zisk a vratit’ vklad investorovi.

Zaver vo vSeobecnosti znie, Ze uvedeny plan ma vysoku finanénli ndro¢nost’ a bude nutné
sa ststredit’ na vyuzitie hlavnych sezén predaja. Uspesnost’ v praxi je povazovana za rizi-

kovu investiciu s neistym vysledkom.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

B2B  Business to business
B2C  Business to customer

EAT  Zisk po zdaneni.
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