
 

1.​Co je sociální podnikání? 
Definice 
Sociální podnikání je podnikatelský přístup, jehož hlavním cílem není maximalizace zisku, 
ale řešení sociálních nebo environmentálních problémů. Takový podnik spojuje prvky 
klasického podnikání (výroba, služby, zaměstnávání, prodej) s jasně definovanou 
společenskou misí. 
 

Klíčové principy sociálního podnikání 
1.​ Primární cíl – společenský nebo ekologický přínos 

o​ Sociální podnik vzniká proto, aby řešil konkrétní problém ve společnosti nebo 
v životním prostředí. 

o​ Typické oblasti: zaměstnávání znevýhodněných osob, ochrana životního 
prostředí, podpora komunit, vzdělávání, péče o seniory, recyklace, férový 
obchod. 

2.​ Zisk není hlavním cílem 
o​ Na rozdíl od klasického podnikání, kde je cílem maximalizace zisku, sociální 

podnik využívá zisk jako prostředek k dosažení společenské mise. 
o​ To znamená, že vydělané peníze se většinou znovu investují do rozvoje 

podniku, zlepšení pracovních podmínek nebo do projektů, které podporují 
cílovou skupinu. 

3.​ Příklad – integrační podniky 
o​ Zaměstnávají lidi, kteří mají omezený přístup na trh práce (např. osoby se 

zdravotním postižením, dlouhodobě nezaměstnané, lidé po výkonu trestu). 
o​ Cílem je dát jim pracovní příležitost, poskytnout podporu a pomoci jim 

začlenit se zpět do společnosti. 
o​ Konkrétní formy: chráněné dílny, kavárny a bistra zaměstnávající lidi s 

hendikepem, firmy na recyklaci oblečení nebo bioodpadu. 
 

Další konkrétní příklady sociálních podniků v praxi 
●​ Rekola – sdílená kola, podpora udržitelné dopravy a ekologie. 
●​ Pracovní dílny chráněného zaměstnávání – výroba keramiky, svíček nebo textilu 

zaměstnávající osoby se zdravotním postižením. 
●​ Sociální bistro – kavárny a restaurace, kde pracují lidé bez domova nebo mladí lidé z 

dětských domovů. 
●​ Recyklační podniky – sběr a zpracování použitých věcí (např. elektrospotřebičů, 

oblečení), kde se kombinují ekologické cíle se zaměstnáváním znevýhodněných osob. 
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Sociální vs. tradiční podnikání 
1. Cíl podnikání 

●​ Tradiční podnik 
o​ Hlavním cílem je maximalizace zisku. 
o​ Zisk se rozděluje mezi akcionáře nebo vlastníky. 
o​ Společenský nebo ekologický přínos je spíše vedlejší (pokud není náhodně v 

souladu s byznysem). 
●​ Sociální podnik 

o​ Hlavním cílem je pozitivní sociální nebo ekologický dopad. 
o​ Podnik řeší problémy jako nezaměstnanost, začleňování znevýhodněných 

osob, ochrana životního prostředí, recyklace či vzdělávání. 
o​ Zisk je pouze prostředkem k dosažení této mise. 

 

2. Řízení a organizace 
●​ Tradiční podnik 

o​ Obvykle má hierarchickou strukturu – jasně dané vedení, rozhodnutí 
přichází shora dolů. 

o​ Hlavní moc mají akcionáři, kteří rozhodují o strategii i rozdělení zisku. 
●​ Sociální podnik 

o​ Mívá demokratické nebo participativní řízení – do rozhodování se často 
zapojují zaměstnanci, zákazníci nebo místní komunita. 

o​ Posiluje principy spolupráce, transparentnosti a sdílení odpovědnosti. 
 

3. Zisk a jeho využití 
●​ Tradiční podnik 

o​ Zisk se vyplácí vlastníkům nebo akcionářům jako dividendy. 
o​ Cílem je neustálý růst hodnoty firmy. 

●​ Sociální podnik 
o​ Zisk je reinvestován do rozvoje podniku nebo použit na podporu 

společenských cílů. 
o​ Např. vyšší mzdy znevýhodněných zaměstnanců, nové projekty na ochranu 

životního prostředí, vzdělávací programy. 
 

Praktické příklady rozdílů 
●​ Tradiční podnik: velká automobilka – hlavním cílem je prodej co největšího počtu 

aut, aby zisky rostly. O ekologii se stará hlavně kvůli regulacím a image. 
●​ Sociální podnik: dílna zaměstnávající lidi s tělesným postižením, která vyrábí 

nábytek z recyklovaného dřeva. Jejich cílem je zaměstnat tyto lidi a chránit přírodu. 
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Kdo je sociální podnikatel? 
Sociální podnikatel spojuje podnikání s řešením společenských nebo environmentálních 
problémů. Nejde mu primárně o zisk, ale o pozitivní dopad na společnost. 
Vlastnosti: 

●​ Silná vize a empatie – má jasný cíl a dokáže se vcítit do potřeb druhých. 
●​ Zaměření na změnu – motivuje ho společenský přínos, nikoli osobní bohatství. 
●​ Inovativnost – hledá nová řešení a propojuje udržitelné podnikání se sociálním 

posláním. 
 

Právní rámec sociálního podnikání v ČR 
Sociální podniky mohou v České republice fungovat v několika právních formách. Každá z 
nich má svá specifika a hodí se pro jiný typ činnosti: 

●​ Spolek 
o​ Nezisková organizace, která může vykonávat podnikatelskou činnost jako 

doplňkovou. 
o​ Vhodný pro menší projekty s komunitním charakterem, kde je důležitá 

participace členů. 
●​ Družstvo 

o​ Forma založená na spolupráci více osob. 
o​ Uplatňuje principy demokracie (každý člen má jeden hlas). 
o​ Dobře se hodí pro komunitní projekty, kde lidé společně vytvářejí hodnoty a 

sdílejí výsledky. 
●​ Společnost s ručením omezeným (s.r.o.) 

o​ Klasická podnikatelská forma, kterou lze přizpůsobit sociálnímu podnikání. 
o​ Ve stanovách nebo společenské smlouvě musí být jasně definována sociální 

mise. 
o​ Umožňuje profesionální podnikání s omezeným ručením společníků. 

Právní rámec v ČR – OSVČ 
OSVČ (osoba samostatně výdělečně činná) je jedna z nejjednodušších forem podnikání v 
ČR. Hodí se zejména pro jednotlivce, kteří chtějí začít podnikat bez složitých právních kroků. 
Základní charakteristika: 

●​ Podnikatel jedná sám za sebe a ručí za závazky celým svým majetkem. 
●​ Může podnikat jako hlavní činnost nebo jako vedlejší činnost (např. při zaměstnání, 

studiu či pobírání rodičovského příspěvku). 
●​ Vede daňovou evidenci nebo využívá paušální výdaje. 

Daně a odvody: 
●​ Daň z příjmu: vypočítává se ze základu daně (příjmy – výdaje). 
●​ Sociální a zdravotní pojištění: povinné odvody, jejich výše závisí na výši zisku. 
●​ U vedlejší činnosti jsou odvody často nižší. 
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Výhody OSVČ: 
●​ Snadné založení a nízké administrativní náklady. 
●​ Flexibilita a jednoduché rozhodování. 
●​ Možnost využít paušální výdaje (např. 60 % u většiny činností). 

Nevýhody OSVČ: 
●​ Neomezené ručení celým osobním majetkem. 
●​ Omezené možnosti růstu oproti právnickým osobám. 
●​ Nižší důchodové a sociální zajištění. 

Kritéria pro status sociálního podniku 
Aby mohl podnik získat status sociálního podniku, musí naplňovat určité podmínky. Ty 
zajišťují, že podnik skutečně propojuje podnikatelskou činnost se společenským posláním. 

1.​ Sociální prospěch 
o​ Hlavním cílem je řešení společenského problému (např. zaměstnávání 

znevýhodněných osob, ochrana životního prostředí, podpora komunit). 
o​ Zisk není hlavní motivací, ale prostředkem k dosažení pozitivní změny. 

2.​ Využití zisku 
o​ Podstatná část zisku (minimálně 50 %) je znovu investována do rozvoje 

podniku a jeho sociální mise. 
o​ To zajišťuje dlouhodobou udržitelnost a růst dopadů na společnost. 

3.​ Demokratické řízení 
o​ Zaměstnanci a členové organizace mají možnost podílet se na rozhodování. 
o​ Tento princip podporuje spoluodpovědnost, transparentnost a rovnost uvnitř 

podniku. 

Jak financovat sociální podnik? 
Sociální podniky často kombinují více zdrojů financování, aby zajistily dlouhodobou stabilitu. 
Hlavní zdroje: 

●​ Dotace a granty 
o​ Nejčastěji pocházejí z programů Evropské unie (např. Evropský sociální fond – 

ESF) a z národních či regionálních fondů. 
o​ Vhodné pro zahájení činnosti nebo rozvoj nových projektů. 

●​ Tržby z vlastní činnosti 
o​ Důležitý zdroj, který zajišťuje soběstačnost podniku. 
o​ Mohou jít o prodej výrobků, služeb či poskytování programů. 

●​ Mikropůjčky 
o​ Účelové malé úvěry poskytované bankami, nadacemi nebo rozvojovými 

institucemi. 
o​ Vhodné pro rozjezd podnikání nebo financování menších investic. 

●​ Crowdfunding 
o​ Financování od široké veřejnosti prostřednictvím online platforem. 
o​ Umožňuje propojit podnik s komunitou a získat podporu lidí, kteří sdílí jeho 

hodnoty. 
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Typy sociálních podniků 
Sociální podniky se liší podle zaměření a toho, jaký problém chtějí řešit. 

1.​ Integrační podniky 
o​ Zaměřují se na zaměstnávání osob se zdravotním či sociálním znevýhodněním. 
o​ Pomáhají těmto lidem získat pracovní zkušenosti, sebevědomí a možnost 

zapojit se do společnosti. 
o​ Příklady: sociální kavárny, chráněné dílny, prádelny. 

2.​ Environmentální podniky 
o​ Jejich cílem je ochrana životního prostředí a udržitelnost. 
o​ Využívají principy recyklace, upcyclingu nebo ekologického hospodaření. 
o​ Příklady: recyklační dílny, opravárenská centra, ekologické farmy. 

3.​ Komunitní podniky 
o​ Poskytují služby místní komunitě a podporují její rozvoj. 
o​ Často fungují na principech spolupráce a vzájemné pomoci. 
o​ Příklady: komunitní zahrady, malé obchody, centra sousedských aktivit. 

Závěr a akční plán 
Sociální podnikání představuje propojení neziskového a ziskového sektoru – přináší 
podnikatelské myšlení a nástroje tam, kde je cílem především společenský prospěch. 
Klíčové body k zapamatování: 

●​ Sociální podnikání = podnikání s přesahem​
Nejde jen o zisk, ale o řešení společenských problémů. 

●​ Jak začít? 
1.​ Najděte sociální problém, který vás osobně motivuje. 
2.​ Propojte jej s tím, co vás baví a v čem jste dobří. 
3.​ Vytvořte jednoduchý byznys plán, který ukáže cestu k udržitelnosti. 
4.​ Hledejte podporu a inspiraci v komunitě sociálních podnikatelů – networking, 

mentoring, sdílení zkušeností. 
Praktický akční plán: 

1.​ Definujte oblast, kde chcete pomoci (např. zaměstnanost, ekologie, komunita). 
2.​ Sepište svůj nápad do konkrétní podoby projektu. 
3.​ Zjistěte dostupné zdroje financování (dotace, granty, crowdfunding, vlastní příjmy). 
4.​ Otestujte svůj nápad v menším měřítku. 
5.​ Rozvíjejte podnik postupně s ohledem na jeho sociální dopad. 
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Vize, Mise, Hodnoty a Cíle  
1. Vize 
Vize je představa budoucnosti – směr, kterým se chceme ubírat. Představuje ideální stav, kam 
se chceme dostat za 5–10 let. 

●​ Osobní vize odpovídá na otázku: „Kde chci být?“ 
●​ Pomáhá nám udržovat motivaci a soustředit se na to, co je pro nás důležité. 
●​ Je často dlouhodobá, inspirativní a nemusí být hned konkrétně měřitelná. 

Příklad: „Chci žít spokojený život, ve kterém kombinuji pracovní úspěchy s osobním 
rozvojem a rodinnou pohodou.“ 
 
2. Mise 
Mise vyjadřuje, proč děláme to, co děláme. Na rozdíl od vize není zaměřená na budoucnost, 
ale na současnost – popisuje smysl a poslání našich činností. 

●​ Osobní mise odpovídá na otázku: „Proč to dělám?“ 
●​ Pomáhá nám nacházet v každodenní práci význam a směr. 

Příklad: „Mým posláním je podporovat ostatní ve vzdělávání a rozvoji, aby mohli naplno 
využít svůj potenciál.“ 
 
3. Hodnoty 
Hodnoty jsou vnitřní přesvědčení a zásady, které ovlivňují naše rozhodování a chování. 

●​ Odpovídají na otázku: „Co je pro mě důležité?“ 
●​ Slouží jako kompas, který nám pomáhá udržet integritu a autentičnost. 

Příklad hodnot: poctivost, rodina, seberozvoj, svoboda, spolupráce. 
 
4. Přetavení vize, mise a hodnot do konkrétních kroků 
Samotná vize a mise jsou inspirativní, ale k tomu, aby se staly skutečností, je třeba je převést 
do praxe. 

1.​ Stanovte si priority – vyberte oblasti, na kterých chcete pracovat (např. kariéra, 
zdraví, vztahy). 

2.​ Definujte cíle – co konkrétně chcete dosáhnout v horizontu 1–3 let. 
3.​ Rozdělte cíle na menší úkoly – postupné kroky, které jsou zvládnutelné. 
4.​ Používejte metodu SMART – cíle mají být specifické, měřitelné, dosažitelné, 

relevantní a časově ohraničené. 
5.​ Pravidelně vyhodnocujte – sledujte svůj pokrok a případně upravujte cestu. 

 

Příklady vizí a misí 
Osobní vize 
„Chci žít v prostředí, kde moje práce pomáhá druhým.“ 

●​ Tento příklad ukazuje, že osobní vize se nemusí týkat jen kariéry, ale také životního 
prostředí, ve kterém se člověk pohybuje. 

●​ Klade důraz na hodnotu pomoci druhým a vyjadřuje touhu po smysluplné práci. 
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●​ Účastník může tuto vizi rozpracovat do konkrétnějších kroků, například: 
o​ vybrat si zaměstnání nebo podnikání v oblasti vzdělávání, zdravotnictví či 

sociálních služeb, 
o​ aktivně se zapojovat do dobrovolnictví, 
o​ rozvíjet dovednosti, které přispívají ke zlepšení života druhých. 

 
Podniková mise 
„Naše poslání je usnadnit lidem cestování tím, že jim poskytujeme dostupné a bezpečné lety.“ 

●​ Tento příklad ukazuje, jak může být mise firmy formulována jednoduše, ale jasně. 
●​ Zdůrazňuje účel podnikání – usnadnit cestování – a zároveň i způsob, jakým toho 

dosahuje (dostupnost a bezpečnost letů). 
●​ Dobrá mise: 

o​ je srozumitelná pro zákazníky i zaměstnance, 
o​ ukazuje, jak firma přispívá společnosti, 
o​ vytváří základ pro rozhodování a strategické směřování. 

Vision board 
Definice:​
Vision board je vizuální nástroj, který pomáhá jasně formulovat a představit si vlastní cíle a 
sny. 
1. Účel vision boardu 

●​ Slouží jako vizuální motivace – když své cíle vidíme, snáz se na ně soustředíme. 
●​ Pomáhá ukotvit vizi do reality – převádíme abstraktní představy do konkrétních 

obrazů a slov. 
●​ Podporuje dlouhodobou motivaci – připomíná nám, proč na svých cílech pracujeme. 

2. Jak vision board funguje 
●​ Mozek pracuje s obrazy velmi silně – vizuální představa dokáže aktivovat emoce a 

motivaci. 
●​ Když si člověk pravidelně připomíná své cíle prostřednictvím vision boardu, zvyšuje 

se pravděpodobnost, že bude činit kroky k jejich naplnění. 
●​ Funguje jako psychologický kotvící bod – kdykoliv se cítíme ztraceni, vrací nás k 

tomu, co je pro nás důležité. 
3. Jak vision board vytvořit 

1.​ Vyberte oblasti života, na které se chcete zaměřit (např. kariéra, zdraví, rodina, 
osobní rozvoj, cestování). 

2.​ Najděte obrázky, symboly, slova či citáty, které tyto cíle vystihují. 
3.​ Uspořádejte je na plochu tabule, papíru či digitální koláž. 
4.​ Přidejte vlastní hesla a afirmace, které vás podpoří. 
5.​ Umístěte vision board tam, kde jej budete pravidelně vídat. 

4. Praktické tipy 
●​ Vision board nemusí být „umělecké dílo“ – důležitá je symbolika, ne estetická 

dokonalost. 
●​ Aktualizujte jej, když se vaše cíle změní. 
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●​ Používejte jej aktivně – nahlížejte na něj, představujte si naplnění cílů, sdílejte jej s 
lidmi, kteří vás podporují. 
 

Nastavení cílů a plánování kroků 
Správné nastavení cílů je klíčovým krokem k úspěchu. Pokud jsou cíle příliš obecné nebo 
vágní, často se stává, že zůstávají jen na úrovni přání. Metoda SMART pomáhá převést sny a 
plány do konkrétních a dosažitelných kroků. 
 
Metoda SMART 

1.​ S – Specific (konkrétní) 
o​ Cíl musí být jasně definovaný a přesně popsaný. 
o​ Odpovídá na otázky: Co chci dosáhnout? Kde? Jakým způsobem? 
o​ Příklad: „Chci zlepšit svou fyzickou kondici tím, že začnu pravidelně běhat.“ 

2.​ M – Measurable (měřitelný) 
o​ Cíl musí být vyjádřitelný pomocí čísel, ukazatelů nebo jiných měřítek. 
o​ Díky měřitelnosti lze sledovat pokrok. 
o​ Příklad: „Budu běhat 3× týdně minimálně 30 minut.“ 

3.​ A – Achievable (dosažitelný) 
o​ Cíl musí být realistický, přiměřený schopnostem a zdrojům, které máme k 

dispozici. 
o​ Nerealistické cíle často vedou ke zklamání a ztrátě motivace. 
o​ Příklad: „Začnu s kratšími trasami (2–3 km) a postupně se propracuji k 

delším.“ 
4.​ R – Relevant (smysluplný, užitečný) 

o​ Cíl by měl mít pro člověka osobní význam a zapadat do jeho širší vize či mise. 
o​ Pomáhá odpovědět na otázku: Proč je tento cíl pro mě důležitý? 
o​ Příklad: „Běhání mi pomůže zlepšit zdraví, zvýšit energii a lépe zvládat 

stres.“ 
5.​ T – Time-bound (časově ohraničený) 

o​ Každý cíl musí mít jasně stanovený termín dokončení. 
o​ Termín vytváří závazek a pomáhá udržovat tempo. 
o​ Příklad: „Do 3 měsíců chci uběhnout 5 km bez přestávky.“ 

 
Výhody SMART metody 

●​ Jasná orientace a přehled o tom, co je třeba udělat. 
●​ Větší motivace díky možnosti sledovat pokroky. 
●​ Realistické plánování a menší riziko selhání. 
●​ Možnost pravidelného vyhodnocení a úpravy cílů. 
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Peer Sharing 
Definice:​
Peer sharing je vzájemné sdílení zkušeností a znalostí mezi lidmi na podobné úrovni, kdy se 
od sebe navzájem učí a inspirují. 
1. Podstata peer sharingu 

●​ Probíhá mezi lidmi, kteří mají podobné zkušenosti, postavení nebo cíle. 
●​ Nejde o vztah učitel–žák, ale o rovnocennou výměnu. 
●​ Podporuje přirozené učení prostřednictvím diskuse, sdílení příkladů z praxe a zpětné 

vazby. 
 
2. Přínosy peer sharingu 

●​ Vzájemná inspirace: účastníci získávají nové nápady a pohledy. 
●​ Rozvoj dovedností: učení se praktickým způsobem, na základě reálných zkušeností. 
●​ Podpora motivace: sdílení úspěchů i neúspěchů posiluje pocit sounáležitosti. 
●​ Budování vztahů a spolupráce: vznikají kontakty a sítě, které mohou být užitečné i v 

budoucnu. 
 
3. Formy peer sharingu 

●​ Diskusní skupiny: účastníci řeší konkrétní téma a vyměňují si názory. 
●​ Workshopy: společné aktivity zaměřené na řešení problémů nebo trénink dovedností. 
●​ Mentoring mezi kolegy: zkušenější účastníci sdílí praktické tipy s méně zkušenými. 
●​ Online platformy: výměna zkušeností prostřednictvím fór, chatů nebo sdílených 

dokumentů. 
 
4. Příklad z praxe 

●​ Skupina studentů se připravuje na zkoušku a každý přinese své poznámky a tipy k 
učení. Společně si vysvětlí nejasnosti a vytvoří si lepší přehled o učivu. 

●​ V pracovním týmu zaměstnanci sdílejí osvědčené postupy při řešení problémů, aby 
se od sebe navzájem učili a zvyšovali efektivitu práce. 
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Business modely 
1. Co je business model? 
Business model (obchodní model) je základní koncept, který popisuje: 

●​ Jak firma vytváří hodnotu (co nabízí zákazníkům). 
●​ Jak ji dodává (jakým způsobem službu nebo produkt doručuje). 
●​ Jak získává hodnotu zpět (jak vydělává peníze). 

Business model není totéž co byznys plán. 
●​ Byznys plán je detailní dokument se všemi finančními propočty. 
●​ Business model je spíše přehledový rámec, který ukazuje hlavní prvky fungování 

firmy. 
 
2. Proč je business model důležitý? 

●​ Pomáhá firmám jasně definovat jejich fungování a strategii. 
●​ Umožňuje přemýšlet o smyslu podnikání a konkurenční výhodě. 
●​ Je nástrojem pro inovace a testování nových nápadů. 
●​ Často se využívá vizualizace pomocí Business Model Canvas, která shrnuje všechny 

prvky na jedné stránce. 
 
3. Nejčastější business modely 
3.1 Model předplatného (Subscription model) 

●​ Zákazník pravidelně platí (měsíčně, ročně) za přístup k produktu nebo službě. 
●​ Výhoda: stabilní a předvídatelné příjmy. 
●​ Příklady: Netflix, Adobe Creative Cloud, Dáme jídlo Plus. 

3.2 Freemium model 
●​ Základní verze produktu je zdarma, ale pokročilé funkce jsou placené. 
●​ Výhoda: rychlé získání velké uživatelské základny. 
●​ Příklady: Spotify, Dropbox, mobilní hry. 

3.3 E-commerce model 
●​ Prodej produktů nebo služeb online. 
●​ Varianty: 

o​ B2C (Business-to-Consumer) – např. Alza, Amazon. 
o​ B2B (Business-to-Business) – prodej mezi firmami. 
o​ C2C (Consumer-to-Consumer) – např. Vinted, Aukro. 

3.4 Marketplace model 
●​ Platforma spojuje kupující a prodávající, bere si provizi z transakcí. 
●​ Příklady: Airbnb, Etsy. 

3.5 Model založený na reklamě (Ad-supported model) 
●​ Obsah je zdarma, příjem plyne z reklamy. 
●​ Příklady: Facebook, Instagram, Google, zpravodajské portály. 

3.6 Model sdílené ekonomiky (Sharing economy) 
●​ Uživatelé sdílejí zdroje (auta, ubytování, nástroje). 
●​ Firma zprostředkovává propojení a bere si provizi. 
●​ Příklady: Uber, Airbnb. 

3.7 Přímý prodej (Direct-to-Consumer, D2C) 



●​ Firma prodává přímo koncovému zákazníkovi, bez prostředníků. 
●​ Výhoda: kontrola nad značkou, cenami a vztahy se zákazníky. 
●​ Příklady: malé e-shopy s oblečením, kosmetikou, jídlem. 

 
4. Business Model Canvas – 9 prvků 
1. Zákaznické segmenty 

●​ Kdo jsou naši zákazníci? 
●​ Segmentace dle potřeb a chování (např. mladí lidé, firmy, senioři). 

2. Poskytovaná hodnota 
●​ Jaký problém řešíme? Jakou potřebu uspokojujeme? 
●​ Může jít o cenu, rychlost, design, pohodlí, udržitelnost. 
●​ Příklad: veganská kavárna nabízí jedinečnou chuť, zdravější alternativu a férový 

obchod. 
3. Kanály 

●​ Jak se hodnota dostává k zákazníkům? 
●​ Distribuční, prodejní a komunikační kanály. 
●​ Příklad: kavárna (fyzická pobočka), sociální sítě, Wolt. 

4. Vztahy se zákazníky 
●​ Jak si budujeme a udržujeme vztahy? 
●​ Příklad: osobní servis, věrnostní program, komunita na sociálních sítích. 

5. Příjmy 
●​ Jakým způsobem vyděláváme peníze? 
●​ Příklad: jednorázové prodeje, předplatné, licenční poplatky. 

6. Klíčové zdroje 
●​ Co potřebujeme k fungování? 
●​ Fyzické, lidské, finanční, duševní zdroje. 

7. Klíčové aktivity 
●​ Jaké činnosti musíme dělat? 
●​ Příklad: výroba, marketing, logistika. 

8. Klíčoví partneři 
●​ Kdo nám pomáhá podnik rozvíjet? 
●​ Příklad: dodavatelé, distribuční partneři, investoři. 

9. Nákladová struktura 
●​ Jaké náklady jsou s fungováním spojeny? 
●​ Fixní (nájem, platy) a variabilní (materiál, energie). 

 
5. Shrnutí 
Business model je základní stavební kámen každého podniku. Pomáhá pochopit, jak firma 
funguje a kde vzniká hodnota. 

●​ Existuje více modelů – od předplatného po sdílenou ekonomiku. 
●​ Business Model Canvas je praktický nástroj, který všechny prvky shrnuje přehledně 

na jedné stránce. 
 



 

Business Plan 

1. Úvod do business plánu 

Business plán je dokument, který systematicky popisuje podnikatelskou myšlenku, cíle a 
strategie, jak jich dosáhnout. Slouží jako vnitřní orientační nástroj pro podnikatele i jako 
prostředek komunikace s investory, bankami či partnery. Business plán umožňuje podnikateli 
ujasnit si směr podnikání, identifikovat možná rizika a slabá místa, a zhodnotit 
životaschopnost svého projektu. 

Pro začínající podnikatele je business plán základním nástrojem pro plánování a organizaci 
podnikání. Správně strukturovaný dokument poskytuje jasný přehled o podnikatelské 
myšlence, cílech, strategiích a finančních předpokladech, což je nezbytné pro úspěšný start 
podnikání. 

2. Struktura business plánu 

2.1. Executive Summary (Shrnutí) 

Executive Summary je úvodní částí business plánu, která shrnuje podstatu celého dokumentu. 
Zahrnuje stručný popis podnikatelské myšlenky, hlavní produkty nebo služby, cílový trh, 
strategii podnikání a očekávané výsledky. Tato část by měla být maximálně přehledná a 
srozumitelná, obvykle do jedné stránky. 

2.2. Popis společnosti 

Popis společnosti zahrnuje formu podnikání, právní statut, misi, vizi, hlavní hodnoty a cíle 
podniku. Poskytuje přehled o tom, co společnost představuje, jaké jsou její základní principy 
a strategické směřování. V této části by mělo být jasně patrné, čím se podnik odlišuje od 
konkurence. 

2.3. Analýza trhu 

Analýza trhu obsahuje identifikaci cílových zákazníků, velikost trhu, aktuální trendy a 
potřeby zákazníků. Dále se soustředí na konkurenci, její silné a slabé stránky, a identifikuje 
příležitosti a hrozby pro vlastní podnikání. Analýza trhu je klíčová pro pochopení prostředí, 
ve kterém podnik působí, a pro tvorbu vhodné strategie. 

2.4. Marketingová a prodejní strategie 

Marketingová a prodejní strategie popisuje způsoby oslovení zákazníků, cenovou politiku, 
distribuční kanály a komunikační strategie. Dále se zabývá prezentací produktu či služby, 
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budováním značky a volbou vhodných marketingových nástrojů. Tato část definuje, jak 
podnik plánuje získávat zákazníky a dosahovat prodejních cílů. 

2.5. Organizační struktura 

Organizační struktura zahrnuje rozdělení rolí a odpovědností v rámci podniku. Popisuje, kdo 
je zodpovědný za jednotlivé činnosti a jaké jsou klíčové pozice. Jasná organizační struktura 
usnadňuje řízení podniku a koordinaci aktivit, zejména v počátečních fázích podnikání. 

2.6. Plán provozu 

Plán provozu detailně popisuje každodenní činnosti podniku, logistiku, klíčové procesy a 
spolupráci s dodavateli. Obsahuje informace o potřebném vybavení, prostorách, technologiích 
a postupech, které zajišťují hladký chod podniku. 

2.7. Finanční plán 

Finanční plán zahrnuje počáteční kapitál, plánované náklady, očekávané příjmy, bod zvratu a 
cash flow. Dále poskytuje prognózu zisku a odhad finančních potřeb pro první rok podnikání. 
Finanční plán je nezbytný pro hodnocení životaschopnosti podnikatelského záměru a pro 
získání investorů či bankovního financování. 

     2.8 Rizika a plán B 

Každé podnikání je spojeno s určitým stupněm rizika. Rizika mohou být interní, například 
špatná organizace, nedostatečné zkušenosti týmu nebo problémy s cash flow, a externí, 
například změny na trhu, konkurence, legislativní omezení nebo ekonomické výkyvy. 

Identifikace rizik je součástí plánování. Podnikatel by měl zhodnotit pravděpodobnost 
výskytu jednotlivých rizik a jejich možné dopady na podnikání. K tomu se často využívá 
metoda SWOT analýzy nebo tvorba seznamu rizik s určením priorit podle závažnosti. 

Součástí každého business plánu by měl být také plán B, tedy strategie pro případ, že hlavní 
plán selže nebo se objeví neočekávané komplikace. Plán B může zahrnovat například: 

●​ alternativní zdroje financování, 
●​ změnu cílového trhu nebo marketingové strategie, 
●​ úpravu produktového portfolia, 
●​ dočasné snížení nákladů nebo změnu provozního modelu. 

Podnikatel by měl pravidelně aktualizovat rizika a plán B, protože podmínky na trhu i interní 
situace podniku se mohou měnit. Plán B poskytuje bezpečnostní síť, snižuje stres při 
neúspěchu a umožňuje rychlou reakci na neočekávané situace. 
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3. Praktický postup tvorby business plánu 

1.​ Analýza trhu a konkurence: zmapování prostředí, identifikace cílových zákazníků a 
konkurenčních firem. 

2.​ Definování podnikatelské myšlenky: jasný a stručný popis nabídky produktů nebo 
služeb. 

3.​ Stanovení cílů a strategií: vymezení krátkodobých a dlouhodobých cílů a způsobů 
jejich dosažení. 

4.​ Marketingová a prodejní strategie: určení metod oslovení zákazníků, propagace a 
prodeje. 

5.​ Organizační a provozní plán: určení rolí, odpovědností a klíčových procesů podniku. 
6.​ Finanční plán: odhad nákladů, příjmů, zisku a cash flow pro první období podnikání. 
7.​ Revize a úprava plánu: kontrola konzistence, srozumitelnosti a úplnosti celého 

dokumentu. 
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Průzkum trhu 

1. Úvod do průzkumu trhu 

Průzkum trhu je systematický proces shromažďování, analýzy a interpretace informací o trhu, 
zákaznících, konkurenci a celkovém podnikatelském prostředí. Je základním nástrojem pro 
podnikatele, protože umožňuje lépe porozumět prostředí, ve kterém podnik působí, 
identifikovat příležitosti a snížit rizika spojená s podnikáním. 

Hlavním cílem průzkumu trhu je získat informace, které pomohou podnikateli činit 
informovaná rozhodnutí o své podnikatelské strategii. Tyto informace zahrnují porozumění 
potřebám a preferencím cílových zákazníků, identifikaci trendů a změn na trhu, analýzu 
konkurence, odhad velikosti a potenciálu trhu a zajištění podkladů pro tvorbu marketingové 
strategie. Průzkum trhu je nezbytný nejen pro nové podniky, ale i pro existující firmy, které 
chtějí rozšířit své podnikání, upravit nabídku produktů nebo služeb a přizpůsobit se změnám 
na trhu. 

2. Druhy průzkumu trhu 

2.1. Primární průzkum 

Primární průzkum zahrnuje sběr nových dat přímo od cílových zákazníků nebo jiných 
relevantních subjektů. Tento typ průzkumu poskytuje nejaktuálnější informace a umožňuje 
podnikateli získat konkrétní odpovědi na otázky týkající se jeho podnikatelského záměru. 
Mezi nejčastější metody patří dotazníky a ankety, rozhovory se zákazníky nebo experty, focus 
groups, tedy skupinové diskuse zaměřené na testování produktu nebo služby, a testování 
produktu na vzorku trhu. Primární průzkum je časově i finančně náročnější než sekundární, 
ale poskytuje cenné a konkrétní poznatky. 

2.2. Sekundární průzkum 

Sekundární průzkum využívá již existující data, která jsou dostupná v různých zdrojích, 
například ve statistikách, odborných studiích, reportech trhu, veřejných databázích nebo 
webových stránkách. Sekundární průzkum je efektivní, protože umožňuje rychle získat 
přehled o trhu, konkurenci a obecných trendech. Informace ze sekundárního průzkumu mohou 
sloužit jako podklad pro hlubší primární průzkum a pro orientaci podnikatele při plánování 
strategie. 

3. Postup při průzkumu trhu 

1.​ Definování cíle průzkumu – Podnikatel musí nejprve určit, čeho chce průzkum 
dosáhnout. Může jít například o ověření poptávky po produktu, identifikaci hlavních 
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konkurentů, porozumění preferencím zákazníků nebo posouzení ekonomického 
potenciálu trhu. 

2.​ Určení cílové skupiny – Důležité je přesně specifikovat, koho bude průzkum 
oslovovat. To zahrnuje charakteristiky zákazníků, jako je věk, pohlaví, příjem, zájmy 
nebo lokalita. Jasné vymezení cílové skupiny umožňuje získat relevantní a použitelné 
informace. 

3.​ Volba metody sběru dat – Podnikatel se rozhoduje, zda použije primární, sekundární 
průzkum nebo kombinaci obou. Metoda sběru dat musí být vhodná pro cíl průzkumu a 
dostupné zdroje. 

4.​ Sběr dat – V této fázi probíhá samotný sběr informací, například formou dotazníků, 
rozhovorů, pozorování trhu nebo analýzy existujících statistických a odborných 
zdrojů. 

5.​ Analýza dat – Shromážděná data je třeba zpracovat, uspořádat a analyzovat. Cílem je 
identifikovat klíčové poznatky, vzorce chování zákazníků, potenciální příležitosti a 
hrozby, které ovlivňují podnikání. 

6.​ Interpretace výsledků – Výsledky průzkumu je nutné interpretovat tak, aby poskytly 
konkrétní doporučení pro podnikatelskou strategii. Tato interpretace může vést k 
úpravě nabídky produktů či služeb, změně marketingových aktivit nebo přizpůsobení 
cenové strategie. 

7.​ Prezentace a využití dat – Poslední krok spočívá ve využití výsledků průzkumu pro 
tvorbu business plánu, marketingové strategie a strategického rozhodování. Prezentace 
výsledků usnadňuje komunikaci se spolupracovníky, investory nebo bankami. 

4. Praktická cvičení 

●​ Cvičení 1: Definujte cílovou skupinu pro svůj podnikatelský záměr a popište její 
charakteristiky, například věk, pohlaví, zájmy, příjem a lokalitu. 

●​ Cvičení 2: Sestavte krátký dotazník pro potenciální zákazníky se 4–5 otázkami, které 
vám pomohou zjistit jejich preference, potřeby a očekávání. 

●​ Cvičení 3: Vyberte tři hlavní konkurenty a vytvořte jednoduchou tabulku, kde 
zaznamenáte jejich silné a slabé stránky, produkty a služby a přístup k zákazníkům. 

●​ Cvičení 4: Vyhodnoťte výsledky dotazníků, rozhovorů nebo získaných dat z veřejných 
zdrojů a napište krátké shrnutí doporučení pro svůj podnikatelský plán a 
marketingovou strategii. 
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Marketing a komunikace 

1. Úvod 

Sociální podnik je specifická forma podnikání, která kombinuje ekonomickou aktivitu s jasně 
definovaným sociálním nebo environmentálním posláním. Nejde tedy pouze o prodej výrobků 
či služeb, ale také o přínos společnosti – například vytváření pracovních příležitostí pro 
znevýhodněné skupiny, ochranu životního prostředí nebo podporu lokálních komunit. 

Pro sociální podniky je marketing obzvlášť důležitý. Nejenže pomáhá zviditelnit samotný 
produkt nebo službu, ale také komunikuje hodnoty a dopad podniku na společnost. Dobrý 
marketing podporuje budování důvěry zákazníků, partnerů i širší komunity a stává se 
klíčovým faktorem dlouhodobé udržitelnosti a růstu. 

Příklad: Kavárna, která zaměstnává lidi se zdravotním postižením, může na první pohled 
působit jako běžný podnik. Díky promyšlené komunikaci však ukazuje, že koupě kávy 
podporuje smysluplnou práci pro lidi, kteří by jinak těžko hledali zaměstnání. 

2. Hlavní cíle marketingu pro sociální podniky 

Marketing sociálních podniků má několik hlavních cílů: 

●​ Zviditelnění podniku – aby o něm zákazníci věděli a rozuměli jeho poslání. 
●​ Budování důvěry – zákazníci často nekupují jen produkt, ale i příběh a hodnoty. 
●​ Udržitelnost a růst – systematický marketing zajišťuje, že podnik bude dlouhodobě 

životaschopný. 
●​ Komunikace dopadu – ukázat, že nákup nebo podpora mají smysl a měřitelný přínos. 

Příklad: Prodej ekologických čisticích prostředků – marketing vysvětluje, že kromě čisté 
domácnosti zákazník přispívá i k ochraně přírody, protože obaly jsou vratné a látky 
biologicky odbouratelné. 

3. Specifika marketingu sociálních podniků 

Marketing sociálních podniků se liší od běžného komerčního marketingu především tím, že je 
hodnotově orientovaný. Neprodává se jen „co“ (produkt nebo služba), ale i „proč“ (důvod, 
poslání, přínos). 

Silným nástrojem je storytelling – tedy vyprávění příběhů. Může jít o příběhy lidí, kterým 
podnik pomáhá, nebo o cestu výrobku od suroviny až po hotový produkt. Důležitou roli hraje 
také vizuální komunikace – fotografie, infografiky či krátká videa dokážou silně 
zprostředkovat emoce. 
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Příklad: Organizace, která sbírá staré oblečení, může ukázat příběh konkrétní rodiny, které 
pomohla, doplnit ho fotkami a sdílet na sociálních sítích. Tím zákazník vidí, že jeho dar má 
skutečný dopad. 

4. Cílová skupina a segmentace 

Každý podnik musí vědět, komu přesně prodává. U sociálních podniků se cílová skupina 
neomezuje jen na zákazníky, ale zahrnuje také partnery, dárce či podporovatele. Segmentace 
znamená rozdělit si cílovou skupinu podle věku, zájmů, hodnot nebo motivace k nákupu. 

Zákazníci sociálních podniků často oceňují etické hodnoty, lokální výrobu nebo 
environmentální odpovědnost. 

Příklad: Eko obchod s fair trade produkty může cílit na mladší rodiny (25–40 let), které se 
zajímají o zdravý životní styl a chtějí podporovat udržitelnost. 

5. Komunikační kanály 

Úspěch sociálního podniku závisí nejen na kvalitě jeho produktů či služeb, ale i na tom, jak 
efektivně dokáže komunikovat se zákazníky, partnery a komunitou. Marketingová 
komunikace by proto měla být promyšlená, konzistentní a kombinovat online i offline kanály. 

Online kanály 

Online prostředí nabízí široké možnosti, jak oslovit zákazníky, budovat důvěru a pravidelně 
komunikovat hodnoty podniku. 

●​ Webové stránky – základní vizitka, která musí být přehledná, moderní a srozumitelná. 
Měla by obsahovat nejen nabídku produktů či služeb, ale i příběh podniku, hodnoty a 
dopad. 

●​ Sociální sítě (Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok) – vhodné k pravidelnému 
sdílení příběhů, zákulisních pohledů, fotografií a videí. Každá síť má jiné publikum – 
Instagram pro vizuály a mladší generaci, LinkedIn pro partnery a spolupráce, 
Facebook pro komunitu. 

●​ Newslettery a blogy – poskytují prostor pro hlubší komunikaci a budování vztahu se 
zákazníky. Newsletter může obsahovat tipy, novinky, příběhy lidí, kterým podnik 
pomáhá, nebo pozvánky na akce. 

●​ Videoobsah – krátká videa nebo reels ukazující autentické příběhy zaměstnanců, 
zákazníků nebo proces výroby. 

Offline kanály 

I v době digitalizace zůstává osobní kontakt klíčovým prvkem marketingu sociálních podniků. 

●​ Workshopy a vzdělávací akce – propojují zákazníky s hodnotami podniku. Lidé si 
mohou sami vyzkoušet výrobu, poznat zaměstnance a získat osobní zážitek. 
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●​ Komunitní akce – účast na místních slavnostech, trzích nebo charitativních akcích 
posiluje vztah s komunitou a podporuje lokální sounáležitost. 

●​ Spolupráce s médii – články v místních novinách, rozhovory v rádiu či televizi 
pomáhají budovat důvěryhodnost a oslovovat širší publikum. 

●​ Tiskové materiály – letáky, plakáty nebo katalogy vhodně doplňují online komunikaci 
a poskytují hmatatelný kontakt se značkou. 

Příklad: Sociální podnik vyrábějící tašky z recyklovaných materiálů zve své zákazníky na 
workshop, kde si mohou tašku sami ušít. Z workshopu vznikají fotografie a videa, která jsou 
sdílena na Instagramu. Zákazníci dostanou newsletter s novou kolekcí a pozvánkou na další 
akci. Offline zážitek je tak propojen s online komunikací a posiluje loajalitu. 

6. Branding a budování značky 

Branding není jen o pěkném logu – je to celkový dojem a identita sociálního podniku. Dobře 
nastavená značka jasně komunikuje poslání, hodnoty a jedinečnost. 

Prvky značky sociálního podniku 

●​ Mise a hodnoty – zákazník by měl už při prvním kontaktu pochopit, jaký má podnik 
smysl a jaký dopad vytváří. 

●​ Logo a vizuální identita – barvy, písmo a grafické prvky by měly odrážet poslání. 
Například podnik zaměřený na ekologii často používá zelenou, přírodní motivy a 
jednoduchý vizuál. 

●​ Tón komunikace – styl vyjadřování, který odpovídá cílové skupině. Může být 
přátelský a lidský (např. kavárna se sociálním přesahem), nebo profesionální a 
odborný (např. poradenská organizace). 

●​ Jedinečný příběh – co dělá podnik nezaměnitelným. Příběh by měl být jasně propojen 
s misí a pravidelně připomínán. 

Význam brandingu 

Silná značka pomáhá odlišit se od konkurence, zůstat zákazníkům v paměti a vyvolávat 
pozitivní emoce. V případě sociálních podniků je branding ještě důležitější, protože kromě 
produktu nebo služby reprezentuje i společenský či environmentální dopad. 

 Příklad: Sociální podnik, který vysazuje stromy za každý prodaný výrobek, vytvoří logo s 
motivem stromu a sloganem „Kupuješ – sázíš“. Každý zákazník má díky značce jasně 
spojenou koupi s konkrétním přínosem. 

7. Postup tvorby marketingové strategie 

Úspěšná marketingová strategie sociálního podniku prochází několika kroky: 

1.​ Analýza trhu a cílové skupiny – zjistit, kdo je zákazník a co očekává. 
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2.​ Definice mise a hodnot – jasně říct, proč podnik existuje. 
3.​ Stanovení cílů – například zvýšit povědomí, navýšit prodeje, získat nové partnery. 
4.​ Výběr kanálů – vybrat, zda komunikovat hlavně online, offline nebo kombinovaně. 
5.​ Tvorba obsahového plánu – připravit příspěvky, články, kampaně. 
6.​ Storytelling a vizualizace dopadu – ukázat konkrétní výsledky (např. počet 

zaměstnaných lidí nebo vysazených stromů). 
7.​ Měření a vyhodnocení – sledovat, zda strategie funguje (dosah na sociálních sítích, 

prodeje, zpětná vazba). 

Příklad: Sociální podnik prodávající fair trade čaje si naplánuje 3 příspěvky týdně na 
Instagram (fotky z čajových plantáží, příběhy farmářů), jednou měsíčně vydá newsletter se 
slevami a dvakrát ročně zveřejní zprávu o sociálním dopadu. 
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Pitching a prezentace 

1. Úvod 

Pitching je stručná a přesvědčivá prezentace vašeho podniku, produktu či služby. U sociálních 
podniků je jeho význam ještě větší, protože kromě ekonomického cíle je potřeba komunikovat 
sociální nebo environmentální dopad. 

Pitch slouží nejen k získání investic, partnerů či zákazníků, ale také k prezentaci hodnot 
podniku a budování důvěryhodnosti. Sociální podniky často operují v konkurenčním 
prostředí, kde samotná kvalita produktu nestačí – rozhoduje příběh, poslání a dopad, které 
dokážete přenést na posluchače. 

Příklad: Kavárna, která zaměstnává lidi se zdravotním postižením, může během krátké 
prezentace ukázat nejen kvalitu kávy, ale i konkrétní dopad, například počet zaměstnaných 
osob nebo pozitivní změny v jejich životě. 

2. Klíčové prvky úspěšného pitchingu 

Pitch by měl být strukturován tak, aby pokrýval všechny důležité informace a současně byl 
stručný, srozumitelný a emocionálně působivý. 

1.​ Úvod a zaujmutí pozornosti 
○​ Začněte otázkou, statistikou, krátkým příběhem nebo silným faktem. 
○​ Účel: rychle upoutat pozornost posluchače a navodit zájem o podnik. 

2.​ Problém, který řešíte 
○​ Popište konkrétní problém, který vaše podnikání řeší. 
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1.​ Buďte struční: Ideální délka pitchu je 3–5 minut – dlouhé prezentace ztrácí pozornost. 
2.​ Vizuální podpora: Obrázky, grafy, fotografie a krátká videa zvyšují srozumitelnost a 

dopad. 
3.​ Storytelling: Lidé si pamatují příběhy více než čísla. Autentické příklady klientů nebo 

dopadu působí silněji než statistiky. 
4.​ Připravte si odpovědi na otázky: Investor nebo partner se bude ptát na detaily, 

financování, trh a dopad. Připravte fakta a konkrétní čísla. 
5.​ Procvičujte nahlas: Ověřte časovou náročnost, plynulost a přesvědčivost. 

Příklad pitchu sociálního podniku (fair trade čaj):​
„Naše čaje podporují farmáře v Africe. Prodej čaje zajišťuje férové mzdy a vzdělávací 
programy pro rodiny farmářů. Během roku jsme podpořili 50 rodin a prodali 10 000 balení 
čaje. Vaše investice nám umožní rozšířit distribuci a zvýšit dopad.“ 

 

 



 

○​ Problém by měl být relevantní a snadno pochopitelný. 
3.​ Řešení a hodnotová nabídka 

○​ Představte produkt nebo službu a ukažte, jak řeší problém. 
○​ Zdůrazněte, čím je řešení unikátní a lepší než alternativy. 

4.​ Sociální nebo environmentální dopad 
○​ Konkrétně popište přínos pro komunitu nebo životní prostředí. 
○​ Použijte čísla, statistiky nebo krátké příběhy klientů. 

5.​ Trh a cílová skupina 
○​ Ukažte, že znáte své zákazníky a potenciální trh. 
○​ Jasně definujte cílovou skupinu a její charakteristiky. 

6.​ Business model a udržitelnost 
○​ Vysvětlete, jak podnik vydělává a zajišťuje dlouhodobou životaschopnost. 
○​ Důležité pro investory a partnery, kteří hodnotí návratnost a stabilitu. 

7.​ Výzva k akci (Call to Action) 
○​ Na závěr jasně sdělte, co od posluchače chcete – investici, partnerství, 

spolupráci nebo podporu. 

Příklad pitchu:​
„Každý rok se miliony plastových tašek vyhodí. My vyrábíme tašky z recyklovaných 
materiálů a zaměstnáváme znevýhodněné osoby. Během posledního roku jsme zaměstnali 10 
lidí a vyrobili 5 000 tašek. Investice nám umožní rozšířit výrobu a zvýšit dopad na komunitu.“ 

3. Struktura prezentace (Pitch Deck) 

Pitch deck je vizuální podpora vašeho pitchu, která pomáhá posluchačům rychle pochopit 
podnik, jeho hodnotu a dopad. Dobře připravený pitch deck zvyšuje srozumitelnost, 
usnadňuje zapamatování a podporuje přesvědčivost prezentace. 
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1.​ Buďte struční: Ideální délka pitchu je 3–5 minut – dlouhé prezentace ztrácí pozornost. 
2.​ Vizuální podpora: Obrázky, grafy, fotografie a krátká videa zvyšují srozumitelnost a 

dopad. 
3.​ Storytelling: Lidé si pamatují příběhy více než čísla. Autentické příklady klientů nebo 

dopadu působí silněji než statistiky. 
4.​ Připravte si odpovědi na otázky: Investor nebo partner se bude ptát na detaily, 

financování, trh a dopad. Připravte fakta a konkrétní čísla. 
5.​ Procvičujte nahlas: Ověřte časovou náročnost, plynulost a přesvědčivost. 

Příklad pitchu sociálního podniku (fair trade čaj):​
„Naše čaje podporují farmáře v Africe. Prodej čaje zajišťuje férové mzdy a vzdělávací 
programy pro rodiny farmářů. Během roku jsme podpořili 50 rodin a prodali 10 000 balení 
čaje. Vaše investice nám umožní rozšířit distribuci a zvýšit dopad.“ 

 

 



 

Slide 1: Úvod – název podniku, logo, krátký hook 

●​ Název by měl být jasný, zapamatovatelný a odrážet hodnoty podniku. 
●​ Logo a vizuální styl by měly být jednotné s brandingem. 
●​ Hook (krátký úvodní fakt, otázka nebo příběh) upoutá pozornost. 

Příklad: „Věděli jste, že každý rok se vyhodí miliony plastových tašek? My vyrábíme 
recyklované tašky a zaměstnáváme znevýhodněné osoby.“ 

Slide 2: Problém – co je aktuální výzvou 

●​ Jasně a stručně popište problém, který řešíte. 
●​ Ukažte, že problém je relevantní a naléhavý. 
●​ Použijte čísla nebo krátký příběh, aby byl problém konkrétní. 

Příklad: „V naší komunitě je 30 % lidí bez pracovních příležitostí, zejména mladí a lidé se 
zdravotním postižením.“ 

Slide 3: Řešení – produkt/služba a jeho unikátní přínos 

●​ Představte, co nabízíte a jak řeší problém. 
●​ Zdůrazněte, čím je vaše řešení jedinečné oproti konkurenci. 
●​ Zaměřte se na benefity pro zákazníky i komunitu. 

Příklad: „Naše tašky jsou vyrobené z recyklovaného materiálu a každá koupě přináší práci 
lidem se zdravotním postižením.“ 

Slide 4: Dopad – konkrétní sociální nebo environmentální přínos 

●​ Ukázat dopad je klíčové pro sociální podniky. 
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1.​ Buďte struční: Ideální délka pitchu je 3–5 minut – dlouhé prezentace ztrácí pozornost. 
2.​ Vizuální podpora: Obrázky, grafy, fotografie a krátká videa zvyšují srozumitelnost a 

dopad. 
3.​ Storytelling: Lidé si pamatují příběhy více než čísla. Autentické příklady klientů nebo 

dopadu působí silněji než statistiky. 
4.​ Připravte si odpovědi na otázky: Investor nebo partner se bude ptát na detaily, 

financování, trh a dopad. Připravte fakta a konkrétní čísla. 
5.​ Procvičujte nahlas: Ověřte časovou náročnost, plynulost a přesvědčivost. 

Příklad pitchu sociálního podniku (fair trade čaj):​
„Naše čaje podporují farmáře v Africe. Prodej čaje zajišťuje férové mzdy a vzdělávací 
programy pro rodiny farmářů. Během roku jsme podpořili 50 rodin a prodali 10 000 balení 
čaje. Vaše investice nám umožní rozšířit distribuci a zvýšit dopad.“ 

 

 



 

●​ Ukažte konkrétní výsledky: počet lidí zaměstnaných, množství materiálu 
recyklovaného, počet komunit podpořených projektem. 

●​ Dopad můžete vizualizovat grafem nebo obrázky. 

Příklad: „Za poslední rok jsme zaměstnali 10 lidí a vyrobili 5 000 recyklovaných tašek. Každá 
taška pomáhá snížit plastový odpad.“ 

Slide 5: Trh a zákazníci – velikost trhu, cílová skupina, znalost konkurence 

●​ Definujte cílovou skupinu – věk, zájmy, motivace, nákupní chování. 
●​ Ukažte velikost trhu a potenciál růstu. 
●​ Popište konkurenční prostředí a výhody vašeho podniku. 

Příklad: „Naším cílovým trhem jsou lidé 25–40 let, kteří preferují udržitelné produkty. 
Lokální konkurence nenabízí kombinaci recyklovaných materiálů a sociálního dopadu.“ 

Slide 6: Business model – příjmy, udržitelnost, škálovatelnost 

●​ Popište, jak podnik generuje příjmy. 
●​ Ukažte, že podnik je dlouhodobě udržitelný a má možnost růstu. 
●​ Zahrňte klíčové partnery, distribuční kanály a strategie ziskovosti. 

Příklad: „Prodáváme tašky online a na lokálních trzích. Výnosy pokrývají náklady na materiál 
a mzdy. Plánujeme rozšíření výroby do dalších měst.“ 

Slide 7: Tým – kdo stojí za podnikem, zkušenosti, role 

●​ Ukažte klíčové členy týmu a jejich kompetence. 
●​ Zahrňte zkušenosti relevantní pro sociální podnikání a řízení podniku. 
●​ Tým by měl působit kompetentně a důvěryhodně. 
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1.​ Buďte struční: Ideální délka pitchu je 3–5 minut – dlouhé prezentace ztrácí pozornost. 
2.​ Vizuální podpora: Obrázky, grafy, fotografie a krátká videa zvyšují srozumitelnost a 
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3.​ Storytelling: Lidé si pamatují příběhy více než čísla. Autentické příklady klientů nebo 
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4.​ Připravte si odpovědi na otázky: Investor nebo partner se bude ptát na detaily, 
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5.​ Procvičujte nahlas: Ověřte časovou náročnost, plynulost a přesvědčivost. 

Příklad pitchu sociálního podniku (fair trade čaj):​
„Naše čaje podporují farmáře v Africe. Prodej čaje zajišťuje férové mzdy a vzdělávací 
programy pro rodiny farmářů. Během roku jsme podpořili 50 rodin a prodali 10 000 balení 
čaje. Vaše investice nám umožní rozšířit distribuci a zvýšit dopad.“ 

 

 



 

Příklad: „Zakladatelka má zkušenosti s udržitelným designem, manažer výroby pracoval 5 let 
v sociálních projektech a koordinuje zaměstnance se znevýhodněním.“ 

Slide 8: Výzva k akci (Call to Action) 

●​ Na závěr jasně sdělte, co od posluchače chcete. 
●​ Může jít o investici, partnerství, spolupráci nebo podporu. 
●​ Doporučuje se uzavřít pitch pozitivně a motivující výzvou. 

Příklad: „Přidejte se k nám a pomozte nám vytvořit více pracovních příležitostí. Vaše 
investice nám umožní zaměstnat dalších 20 lidí a vyrobit 10 000 tašek.“ 

4. Tipy pro úspěšný pitch 
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1.​ Buďte struční: Ideální délka pitchu je 3–5 minut – dlouhé prezentace ztrácí pozornost. 
2.​ Vizuální podpora: Obrázky, grafy, fotografie a krátká videa zvyšují srozumitelnost a 
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4.​ Připravte si odpovědi na otázky: Investor nebo partner se bude ptát na detaily, 
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Finanční plánování a rozpočtování 
1. Úvod do finančního plánování 
Finanční plánování je základní činnost každého podnikatele. Bez jasného plánu příjmů, 
výdajů a rozpočtu se podnik vystavuje riziku, že nebude mít dostatek prostředků na svůj 
provoz nebo investice do rozvoje. Finanční plán slouží jako navigace podniku – pomáhá 
předvídat možné problémy a včas hledat řešení. 
 
2. Základní pojmy 
Příjmy 
Příjmy představují všechny peněžní prostředky, které podnik získá svou činností. Obvykle jde 
o tržby z prodeje výrobků či služeb. 

●​ Příklad: Kavárna, která měsíčně prodá kávu a zákusky v hodnotě 50 000 Kč, má 
příjmy ve výši 50 000 Kč. 

Výdaje 
Výdaje zahrnují veškeré peněžní toky směřující ven z podniku. Dělí se na: 

●​ Fixní náklady – nemění se bez ohledu na objem výroby. Typicky nájem prostor, platy 
zaměstnanců nebo poplatky za energie. Tyto náklady musí podnik hradit pravidelně, i 
když nevydělává. 

●​ Variabilní náklady – mění se podle množství výroby či prodeje. Patří sem například 
nákup surovin, obalů, provize z prodeje nebo doprava. 

Zisk 
Zisk je rozdíl mezi příjmy a výdaji. Pokud jsou příjmy vyšší než náklady, podnik je v zisku. 
Pokud jsou naopak náklady vyšší, podnik je ve ztrátě. 

●​ Vzorec: Příjmy – Náklady = Zisk 
●​ Příklad: Kavárna má příjmy 50 000 Kč, výdaje 35 000 Kč → zisk činí 15 000 Kč. 

Cash flow 
Cash flow (peněžní tok) ukazuje, jak peníze do firmy přitékají a zase odcházejí. I zisková 
firma může mít problémy, pokud nemá dostatek hotovosti k okamžitém placení svých 
závazků. 

●​ Příklad: Firma vystavila fakturu na 100 000 Kč, ale peníze přijdou až za 2 měsíce. 
Mezitím potřebuje platit zaměstnance a nájem – a zde se ukáže, zda má dostatečnou 
rezervu. 

Rozpočet 
Rozpočet je finanční plán, který odhaduje budoucí příjmy a výdaje v určitém období. Slouží k 
tomu, aby podnik věděl, zda se pohybuje v rámci svých možností a cílů. Správně nastavený 
rozpočet je „mapou“, podle které se podnikatel orientuje. 
 
3. Bod zvratu (Break-even point) 
Bod zvratu je okamžik, kdy se celkové příjmy rovnají celkovým nákladům. Podnik tedy ani 
nevydělává, ani neprodělává. Od tohoto bodu výše už začíná tvořit zisk. 

●​ Pro jeho výpočet je potřeba znát fixní náklady, variabilní náklady a cenu produktu. 
●​ Příklad: Pokud jsou fixní náklady kavárny 20 000 Kč, variabilní náklady na jednu 

kávu 10 Kč a cena jedné kávy je 40 Kč, pak musí kavárna prodat 667 káv, aby dosáhla 
bodu zvratu. 



Bod zvratu je klíčový ukazatel pro rozhodování, zda je podnikatelský plán realistický. 
 
4. Základy podnikových financí 
Podnikové finance se zabývají tím, jak podnik spravuje své peníze, aktiva a závazky. Cílem je 
maximalizovat hodnotu podniku. 
To ovlivňuje prakticky každé rozhodnutí: 

●​ Kolik investovat do marketingu. 
●​ Zda si vzít úvěr a v jaké výši. 
●​ Jak nastavit ceny výrobků. 
●​ Zda expandovat na nový trh. 

Dobré finanční řízení pomáhá podniku růst, špatné řízení může vést k bankrotu. 
 
5. Vytvoření finančního přehledu podniku 
Každý podnik by měl mít přehled o svých příjmech a výdajích. 

●​ Příjmy: je potřeba identifikovat hlavní zdroje (prodej, služby, zakázky). 
●​ Výdaje: je nutné odlišit fixní a variabilní náklady. 

 
6. Tvorba rozpočtu pro podnik 
Rozpočet se dá členit podle účelu: 

●​ Startovací rozpočet – obsahuje jednorázové počáteční náklady (vybavení, licence, 
marketing před spuštěním). 

●​ Provozní rozpočet – zahrnuje pravidelné měsíční příjmy a výdaje. 
●​ Rozpočet nulového základu – každý výdaj je zdůvodněn, nic není automaticky 

převzato z minulého období. Tento typ je náročnější, ale často vede k odhalení 
zbytečných nákladů. 

7. Tvorba rozpočtu pro fiktivní podnik 
V rámci praktického cvičení si studenti mohou vybrat scénář (např. kavárna, e-shop, 
poradenská firma) a: 

●​ vytvořit startovací rozpočet (počáteční investice), 
●​ sestavit roční provozní rozpočet (měsíční náklady a očekávané příjmy). 

Tato aktivita pomáhá pochopit rozdíl mezi teorií a praxí a umožňuje procvičit finanční 
plánování. 
 
8. Závěr 
Finanční plánování a rozpočtování nejsou jen účetní nástroje. Jsou to strategické procesy, 
které pomáhají podnikům přežít, růst a dlouhodobě prosperovat. Student by si měl odnést: 

●​ schopnost rozlišovat základní pojmy, 
●​ pochopení významu bodu zvratu, 
●​ dovednost sestavit jednoduchý rozpočet, 
●​ uvědomění, že bez finančního plánování se podnikání stává hazardem. 
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