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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zpracovanim podnikatelského planu pro zalozeni spolecnosti
specializujici se na prodej hracek pro déti prostfednictvim internetového obchodu.
Podnikatelsky plan vychéazi ze zakladnich strategickych analyz a také z primarniho
vyzkumu dat formou dotazniku. Soucasti prace je pak konkrétni podnikatelsky plan

vcetné financniho planu a harmonogramu realizace.

Klicova slova

podnikatelsky plan, internetovy obchod, hracky pro déti, SLEPT analyza, Porterova
analyza, SWOT analyza

Abstract

Diploma thesis concerns creation of business plan for foundation of a firm which is
specialized on selling toys for children via internet shop. Business plan is based on basic
strategic analyzes and also on primary research of data collected through questionnaires.
The part of thesis describes concrete business plan including financial plan and schedule

of plan realization.
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Uvod

Podnikatelsky plan pomlze podnikateli se dostat do svého vytyceného cile a snizuje
rizika neuspéchu, které mohou nastat. Plan uleh¢i nové spolecnosti vstup na trh a pomtize
ji definovat svou vizi, cile a také strategii. Diky nému mize zacinajici podnikatel
predstavit sviij plan potencidlnim investortim a ziskat potfebné finan¢ni prostfedky pro

zacatek a rozvoj svého podnikani.

Diplomova prace na téma podnikatelsky plan se bude zabyvat zalozenim nové obchodni
spolecnosti, jejiz hlavni napln Cinnosti bude provozovani internetového obchodu
s détskymi hraCkami a potfebami. Prace se bude zabyvat piedev§im samotnym
podnikatelskym planem, ktery je oznacovan za jeden z nejdulezitéjsich dokumentt pred
zalozenim samotného podniku a také v pribéhu podnikatelské ¢innosti podniku, aby se

mohl podnikatel drZet svych vytyCenych cili.

K podnikani v odvétvi hracek mé dovadi mé predchozi zkuSenosti v tomto oboru a také
samotny vyvoj e-commerce v Ceské republice, ktery kazdoro¢né roste. Hraéky provazi
lidskou spolecnost az do samého pocatku a zaroveii je provazi po cely zivot. S hrackami
si hraji nejen déti, ale také dospéli. Dulezitost hracek si spole¢nost uvédomuje jiz po

tisicileti a slouzi jako vychovny prostiedek.
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Vymezeni problému a cile prace

Nékupy pies internet v poslednich letech nabiraji na intenzité, popularité. A také hlavné
kvali pohodli zakaznika, rychlosti a snadnosti ndkupu zbozi. Nakup hracek
prostiednictvim internetu také neni vyjimkou a pocet celkovych internetovych
obchodnikt stale stoupa. Hlavni ¢ast trzeb a obratu spolecnosti pfipada na predvanocni

obdobi, kde trzby stoupaji o desitky procent, u hracek to plati dvojnasob.

Je dulezité, aby nova spolecnost, kterd vstupuje na trh, méla detailné a perfektné

zpracovany podnikatelsky plan, aby mohla bez problémi vstoupit na trh a zacit podnikat.

Tuto praci jsem se rozhodl zpracovat, protoze jsem sam pracoval v jedné spoleCnosti,
ktera se zabyvala prodejem hracek pro déti. Tato spolecnost nikdy nesestavovala pied
zacatkem své Cinnosti podnikatelsky plan, postupovala na trhu pouze intuitivné a diky
absenci podnikatelského planu a $patnému manazerskému fizeni se dostala do znaénych

problému.

Hlavnim cilem diplomové prace je vypracovani ekonomicky realného podnikatelského
planu pro zaloZeni spole¢nosti specializujici se na prodej hrac¢ek pro déti prostfednictvim
internetového obchodu. Prace je zaméfena na prizkum trhu v oblasti e-shopt se
zabavnym zbozim uréen¢ho pro déti prostfednictvim standardnich metod vychazejicich
ze strategického fizeni a vlastniho prizkumu trhu potfeb zdkaznikli formou dotazniku.
Na zéklad¢ vystupl z provedenych analyz a vlastniho vyzkumu bude sestavena vhodna
strategie a obchodni model spolecnosti, ktery bude podrobné rozpracovan
v marketingové, obchodni a finan¢ni ¢asti planu véetné zhodnoceni rizik z projektu a

harmonogramu jeho realizace.

Prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni, teoretické ¢asti se nachazi vymezeni zakladnich
pojmil v oblasti podnikani S ohledem na oblast malych a stfednich podnikd. Dale je
navazano na teorii samotného podnikatelského planu, ktery je pro zalozeni spolecnosti
klicovy. V této Casti je také uvedena teorie strategickych analyz, diky kterym se zjisti
situace v obecném a oborovém okoli podniku. Posledni ¢asti teoretické problematiky je

vénovana metodam sbéru informaci.

Teorie plynule navazuje na analytickou ¢ast, kterd se skladd ze standardnich metod

analyzy trhu — SLEPT analyza, kterd pomtize odhalit vnéjsi vlivy, Porteriv model péti
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sil, ktery zajisti analyzu oborového okoli. Také je zde uvedena analyza poptavky
spotiebiteltl prostfednictvim vlastniho dotazniku. VSechny tyto vystupy budou pouzity
v zavéretné SWOT analyze, na jejimz zaklad¢ bude sestavena analyza podnikového

prostiedi.

Ve tieti a posledni ndvrhové Casti bude sestaven kompletni podnikatelsky plan véetné
strategie spolecnosti. Bude obsahovat podrobné marketingové, obchodni a finan¢ni ¢asti
planu v¢etn¢ hodnoceni rizik z projektu a harmonogram jeho realizace. Cela navrhova

¢ast vychazi na zaklad¢ zjisténych vysledka v analytické casti prace.

Préce je postavena na sbéru z primarnich a sekundarnich dat. Zdrojem primarnich dat je
vlastni vyzkum formou marketingového dotazniku, ktery je zaméfeny na potencialni
zakazniky v oblasti détskych potteb. Sekundarni data jsou potom ziskdna z odbornych
kniznich publikaci, internetovych ¢lankti a také ze statistickych udaji, které slouzi
k sestaveni samotného podnikatelského planu. V diplomové praci vyuzivam metody

analyzy, syntézy a evaluace.
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1 Teoreticka vychodiska prace

V této kapitole bude predstaveny a ujasnény vyznam malych a stfednich podniki,
dilezité pojmy jako jsou podnikatel, podnikani a jeho formy. V teoretické Casti prace je
také vymezeni podnikatelského planu a jeho struktura, strategické analyzy a zavérem je

zabyvano se metodami sbéru informaci.

1.1 Podnikani, podnikatel, podnikatelské riziko

Slovo podnikani patii mezi zéklady lidské kultury a civilizace. Dlouhou dobu vSak nebylo
predmétem spoleCenského zajmu, hodnoceni a jeho studia. Teprve v 18. stoleti tuto
¢innost pojmenoval Richard Cantillon (1680—-1734), kterou nazval jako ,,entrepreneur®,

neboli podnikatel (Srpova, Rehof a kol. 2010).

Teorie podnikdni v zddném piipad€é nezarucuje automaticky uspéch. Clovék musi mit
naddni a pfisluSné vlastnosti podnikatele. Pomédha mu vSak najit cestu k uspéchu a
prekonat bariéry. Existuji podnikatelé, ktefi zadnou teorii o podnikéni necetli, avSak

ptiznavaji velky podil na znalosti teorie na svém uspéchu (Srpové, Rehof a kol. 2010).

Veber, Srpova a kol. (2012) si pojem podnikani nepiedstavuji jako jednoduchou definici,

nybrz tento pojem si predstavuji jako n¢kolik nasledujicich pojeti.

¢ Ekonomické pojeti — do podnikani zapojujete ekonomické zdroje a rizné aktivity
tak, aby se zvySila pocatecni hodnota. Jde o dynamicky proces, do které¢ho
vytvatite pfidanou hodnotu.

e Psychologické pojeti — podnikdnim se rozumi Cinnost, kterd je motivovana
potiebou néco ziskat, néfeho dosdhnout nebo si néco vyzkouSet. Pomoci
podnikani jde pfedevSim o snahu seberealizace.

e Sociologické pojeti — timto pojetim se rozumi vytvafeni pracovnich mist,
prilezitosti a vytvareni blahobytu pro vSechny zainteresované.

e Pravnické pojeti - zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v § 2 definuje
podnikani: ,, Podnikanim se rozumi soustavna cinnost provdadénd samostatné
podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

¢

zisku.
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Zéakon ¢. 89/2012 Sb., novy obcansky zakonik, ktery vesel v platnost 1.1.2014, slovo
podnikani ptfimo nedefinuje. Je nahrazeno definici podnikatele v § 420: ,, Kdo samostatné
vwkonava na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je

«

povazovan se ziretelem k této cinnosti za podnikatele. *

Podle Hisriche (1996) je podnikani proces, ktery vytvaii néco jiného, ¢emuz nalezi
hodnota prostiednictvim vynakladani casu a Gsili, pfebirani finan¢nich, psychologickych
a spolecenskych rizik, ze kterych je ziskédvana vysledna odména v podobé penézniho a

osobniho uspokojeni.

V piipad¢ pojmu podnikatel existuje nasledujici fada definic (Veber, Srpova a kol. 2012:
str. 15):

e |, Osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztraty viastniho
kapitalu,

e osoba schopna rozpoznat prilezitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostiedky
k dosazeni stanovenych cilit a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika,

e inicidtor a nositel podnikani — investuje své prostredky, cas, usili a jméno, prebird
odpovédnost, nese riziko s cilem dosdahnout svého financniho a osobniho

uspokojeni.
Pravni definice podnikatele dle zdkona ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v § 2:

e . Osoba zapsana v obchodnim rejstriku,

e osoba, kterd podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni,

e osoba, kterda podnika na zdklade jiného nez Zivnostenského oprdavneni podle
zvlastnich predpisii,

e osoba, ktera provozuje zemédeélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastniho predpisu.*

Podnikatelské riziko souvisi pfedevs§im s rozhodovanim podnikatele, které se tyka jeho
aktivit. Podnikatelovo rozhodovani vychazi z predpokladu, které se mohou nebo nemusi
naplnit. Pro podnikatele je dulezité, aby znal budouci vyvoj urcitych faktort. Pokud
podnikatel zn4 s jistotou mozné dasledky svého rozhodovani, mluvime o rozhodovani za

jistoty. Ve vétsiné piipadu podnikatel nezna mozné budouci stavy, tudiZ jeho rozhodovani
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je zatizeno nejistotou neboli podnikatelskym rizikem. Proto je dualezité, aby podnikatel
zohlednoval aspekt rizika. Podnikatelské riziko souvisi zejména se zménami ve vné&j$im
prostiedi a také se zménami uvniti spoleCnosti. VétSina zmén nema jednoduchy a

predvidatelny prabéh, daji se oznacit jako chaoticka (Veber, Srpova a kol. 2012).

1.2 Vyznam malych a stfednich podniku

Skutec¢nosti je, Ze ve struktute vSech podnikt tvoii malé a stiedni podniky (dale jen MSP)
dominantni pocet. V Evropé€ je az 19 milioni MSP. Tyto podniky tvoii 99,8 % vSech
firem v Evropské unii (dale jen EU) a zaméstnavaji vice nez 74 miliond lidi (Veber,

Srpova a kol. 2012).

Staty Evropské unie pfijimaji ekonomické a politické rozhodnuti a také strategie, diky

kterym posiluji narodohospodaisky vliv MSP.

e Motivuje obyvatelstvo k podnikani.
o  Usnadnuje vznik novych podnikii.

o Poskytuje rizné financni ulevy.

Hlavni instituce, kterd reprezentuje zajmy MSP na urovni EU je Evropské asociace

malych a stfednich podniki a zivnostniki neboli UEAPME (Havlicek, Kasik, 2005).
Vymezeni podnikii podle typologie

Mezi nejuzndvangj$i vymezeni podnikil patfi nafizeni komise EU. Tato metodika

klasifikuje podniky dle nasledujicich ¢tyf kritérii (Veber, Srpova a kol. 2012: str. 18):

e | Pocet zaméstnancii,
e rocni obrat,
e bilancni suma rocni rozvahy,

e nezavislost. ”

Na zakladé téchto kritérii jsou potom podniky tfidény v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: Rozdéleni podniki dle EU

Bilan¢ni suma
Pocet Roc¢ni obrat ro¢ni rozvahy
zaméstnancu | (EUR) (EUR)
Mikropodnik | do 10 do 2 mil. do 2 mil.
Maly podnik | do 50 do 10 mil, do 10 mil.
Stfedni podnik |do 200 do 50 mil. do 43 mil.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vebera, Srpové a kol. 2012)
Piinosy malych a stfednich podniku

MSP ptedstavuji nejbéznéjsi svobody. Tyto podniky davaji Sanci k uplatnéni lidi — davaji
Sanci k samostatné realizaci lidi v produktivnim procesu. MSP nemohou dosédhnout
monopolniho postaveni na trhu a jsou protipdlem ekonomické a politické moci. Podniky

tohoto typu nuti lidi pfezit a u¢i je zodpovédnosti. Omyl znamena pad a ztratu.

MSP obvykle nejsou vlastnény zahrani¢nimi subjekty. Efekty z jejich podnikani zstavaji
v daném regionu (stat¢). Podpora MSP v dané oblasti ekonomicky ozivuje tento dany

region.

MSP tvoii v CR vice nez 37 % hrubého domaciho produktu, 50 % na vykonech a piidané
hodnoté a zabezpec€uje 60 % zamé&stnanost. V posledni fad¢ jsou tyto podniky nositelem

zaméstnanosti v fad¢ regionti (Veber, Srpova a kol. 2012).
Omezeni malych a stiednich podniku

MSP maji také samozfejmé¢ i uritd omezeni v podnikdni. Mezi tyto omezeni patii

nasledujici body (Veber, Srpova a kol. 2012: str. 22):

o  Maji mnohem mensi ekonomickou silu, v Fadé pripadii obtizny pristup ke
kapitalu, a tim i omezujici moznost rozvojovych kapacit,

e maji slabsi pozici ve verejnych soutéZich o statni zakdzky,

o nemohou si bezné dovolit zamestnavat spickové védce, manazery, obchodniky,

o ackoliv jsou malé a stredni firmy charakterizovany jako nositelé vysokého poctu
inovact, obvykle se jedna o inovace nizsich radu,

e mohou byt ohrozeny chovanim velkych, casto nadnarodnich firem a obchodnich

Fetézcii prosazujicich dumpingové ceny.
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1.3 Pravni formy podnikani

Podniky podle pravni formy se déli na podniky jednotlivce, osobni a kapitdlové
spole¢nosti. Podnik jednotlivce vlastni jedna osoba a mé pro podnikéni v malém rozsahu
dv¢ hlavni vyhody — Kk zaloZeni sta¢i i mensi kapital a jeho regulace ze strany statu je
minimalni. Mezi hlavni nevyhody patii obtizny pfistup ke kapitalu a neomezené ruceni
za dluhy spolecnosti. Podniky jednotlivce jsou obvykle formou Zzivnosti. Rozdéleni

zivnosti najdete v obrazku ¢. 1.

°% A -
Zivnost chlasovaci Zivnost voind
A 5
Zivnost femesina
Zivnostenské
odnikani L
2 : Zivnost vazana

h 4

Zivnost koncesovana

Obrazek 1: Rozdéleni Zivnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wolters Kluwer CR, 2016)

Obecnou charakteristikou osobni spole¢nosti je to, Ze jsou vytvofeny a vlastnény dvéma
nebo vice osobami. Tyto osoby se dé€li o zisky a ptipadné odpovidaji za ztraty. Spole¢nici
se osobné& zucastiiuji podnikéni. Vyhody a nevyhody jsou podobné jako u Zivnosti. Mezi

osobni spolecnosti fadime vefejnou obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost.

U kapitalovych spolecnosti je charakteristickym rysem kapitalova ucast spolecniki,
nikoliv osobni ucast na podnikani. Spole¢nici ruc¢i za zavazky spole€nosti jen do vyse
svych vkladt. V Ceské republice mezi formy kapitalovych spole¢nosti patii spolednost

s ru¢enim omezenym a akciova spole¢nosti (Synek, Kislingerova a kol. 2015).

Zékladni charakteristika osobnich a kapitalovych spolec¢nosti je popsana v tabulce €. 2.
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Tabulka 2: Osobni a kapitalové spole¢nosti

Osobni spolec¢nosti Kapitalové spole¢nosti
Vere] na Komanditni Spols:cnf)st > Akciova
obchodni » rucenim «
- spolecnost - spolecnost
spole¢nost omezenym
2 fyzické
Minimalni nebo 2 .
ofet pravnické komplementar | 1 fyzicka nebo 1 | 1 fyzickd nebo 1
zakll)a datelil osoby nebo al pravnicka osoba | pravnicka osoba
jejich komanditista
kombinace
Minimalni y komanditista 5 y y
viie ZK 0 K¢ 000 korun 1 K¢ 2 000 000 K¢
spolecenska spolecenska
smlouva s smlouva s spolecenska
Zakladatelsky ufedné uredné smlouva nebo stanov
dokument ovérenymi overenymi zakladatelska y
podpisy podpisy listina
spolecnikti spolec¢nikt
i . valna hromada, | valna hromada,
Organy vSichni K 1 ro e dnateld ted
spolecnosti spoletnici omplementari jednatele, predstavenstvo,
p dozor¢i rada dozor¢i rada
komplementar- <«
“ spole¢né a
neomezeng, o
. nerozdilné do
_ . | komanditista- . oy
Rudeni neomezeng i vyse neruci
do vyse .
nesplaceného nesplacen¢ho
vkladu dle OR
vkladu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

1.4 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Podnikatelsky plan je pisemné& zpracovany material, ktery zpracovava podnikatel jesté

pred zaloZzenim nového podniku. Tento plan popisuje vSechny podstatné vnéjsi a vnitini

faktory, které souvisi se zaloZzenim nového podniku. Potencidlni investofi budou po

podnikateli tento plan vyzadovat, aby mohli byt sezndmeni s podnikatelovymi plany a

jejich riziky. Podnikatelsky plan napomaha i samotnému podnikateli, aby si ujasnil své

pfedstavy o jeho provozu (Hisrich, Peters, 1996).
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Podle Srpové, Rehote a kol. (2010) musime podnikatelsky plan sestavit, abychom monhli
posoudit redlnost a zivotaschopnost podnikatelského planu. Podnikatelsky plan by mél
predevS§im slouzit podnikateli K internim ucelim. Podnikatel vétSinou komplexné

zpracuje podnikatelsky plan az ve chvili, kdy jej vyzaduje banka nebo investor.

Teoreticka podoba podnikatelského planu je sestavovana na zakladé odbornych kniznich
publikaci od Koraba, Peterky a Rezindkové (2007) a také od znamych autorit Hisriche a
Peterse (1996).

Titulni strana

Podle Koraba, Peterky a Rezindkové (2007) titulni strana predstavuje struény vyklad o

obsahu podnikatelského planu. Titulni strana obvykle obsahuje nasledujici dulezité udaje:

e Nazev a sidlo spole¢nosti,
e jména podnikateld,

e kontakty (telefon, e-mail),
e popis podniku,

e pravni forma podniku.
Exekutivni souhrn

Tahle kapitola se obvykle zpracovavd az po celém sestaveni podnikatelského planu
v rozsahu nékolika stran. Je-1i vypracovan pfimo pro potencialni investory, je dilezité,
aby v maximalni mife dokazal podnitit jejich zdjem. Investofi se rozhoduji pravé na
zakladé¢ exekutivniho souhrnu, jestli ma vyznam si piecist cely podnikatelsky plan jako
celek. Exekutivni souhrn pfedstavuje stru¢né shrnuti nejdilezitéjSich aspektl
podnikatelského planu — hlavni mySlenka planu, silné stranky, ocekavani, strucny
finan¢ni plan. Cilem exekutivniho souhrnu je probudit zvédavost, aby ¢tenaf pokracoval

ve Cteni celého dokumentu (Korab, Peterka, Rezinakova, 2007).
Analyza odvétvi

Korab, Peterka, Reziidkova (2007) uvadi, Ze do této kapitoly je zahrnutd zejména analyza
konkuren¢niho prosttedi, kde jsou vSichni vyznamni konkurenti vCetn¢ jejich silnych a
slabych stranek. Také se tady pocitd s moznosti, jak by mohli negativné ovlivnit trzni

uspéch podniku. Rovnéz je zde detailni analyza odvétvi z hlediska vyvojovych trendli a
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historickych vysledkti. Dale je vhodné pocitat v téhle kapitole s pfirodnimi faktory,
politickou situaci a legislativnimi podminkami. V posledni fad¢ je dilezita také analyza

zékaznikl na zéklad¢ provedeni segmentace trhu.
Popis podniku

Popis podniku ptedstavuje jeho podrobné rozepsani. Potencialni investor potiebuje mit
predstavu o tom, jak podnik bude velky. Popis by m¢l piedstavovat pouze dolozitelna
fakta, ktera se tykaji jeho zalozeni, strategie, cile a cesty k jejich dosazeni (Koréb,

Peterka, Reznakova, 2007).

e Umisténi podniku (lokalita),
e piehled persondlu (organiza¢ni schéma),

e kancelafské vybaveni.
Vyrobni/obchodni plian

Vyrobni plan potiebuji podniky, které jsou vyrobniho charakteru. Ukolem vyrobniho
planu je detailné popsat cely vyrobni proces. Musi obsahovat také informace o svych
subdodavatelich. Pokud bude vyrobu zcela zajistovat sam podnikatel, je nutné uvést
popis zavodu, stroju a zatfizeni, smluvni podminky, vyrobni naklady a budouci kapitalové
potieby. VSechny tyto nalezitosti jsou nutné, aby potencialni investor mohl vyhodnotit

pottebu financovani.

Jde-li o maloobchodni prodejnu nebo o poskytovani sluzeb, bude se tato kapitola nazyvat
,»obchodni plan®“. Musi obsahovat informace o nakupu zbozi, systém inventarizace a

potiebné skladovaci prostory (Hisrich, Peters, 1996).
Marketingovy plan

Marketingovy plan nam vysvétluje, jakym zpisobem se bude zboZi nebo sluzby
distribuovat, ocefiovat a propagovat. Potencialni investofi povazuji marketingovy plan za
nejdulezitéj$i soucast podnikatelského planu a za zajisténi Gspéchu nového podniku.
Marketingovy plan neni dulezité zpracovat jenom pro podnikatelsky plan, ale je potieba
ho zpracovavat kazdoro¢né na pfiStich dvanict mésicli. Podnikatelovi slouzi jako
pruvodce pro kratkodobé rozhodovani. Proto je nutné jej soustavné kontrolovat a

upravovat na tydennim ¢i mési€nim zaklad€ (Hisrich, Peters, 1996).
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o Ceny,

o distribuce,

e propagace,

e odhad odbytu vyrobku,

e kontrolni opatfeni.
Organizacni plan

V organiza¢nim planu je stanoveno, jakou formou je podnik vlastnén. Jde-li o osobni
vlastnictvi, partnership nebo obchodni spole¢nost. V pripadé partnerstvi je potieba uvést
prislusné smluvni podminky. V obchodni spole¢nosti je nutné podrobné¢ rozvést udaje o
akciich, uvést jména, adresy a zakladni informace o feditelich a dalSich funkcionatich

podniku (Hisrich, Peters, 1996).

e Forma vlastnictvi,

e spolecnici nebo hlavni akcionafi,
e pravomoci $éfu,

e priprava manazerského tymu,

e ukoly a zodpovédnost ¢lenti vedeni.
Finan¢ni plan
Finan¢ni plan v podnikatelském planu patii mezi nejdileZitéjsi jeho casti. Pfedstavuje
objemy investic, které novy podnik potiebuje. Také ukazuje, nakolik je ekonomicky

redlny podnikatelsky plan jako celek.

Finanéni plan se sklada ze tii oblasti. V prvni oblasti sumarizuje predpovéedi piislusSnych
pfijml a vydaji alesponl na tfi pfiSti roky. Odhady pro prvni rok udéva na mésicnim
zéklad€. Zahrnuje ocekavané trzby, ndklady na zbozi, vSeobecné a administrativni vydaje.

Cisty zisk po zdanéni se stanovi na zakladé odhadti dichodové dang.

Druha ¢ast finan¢niho planu pfedstavuje hotovostni toky v pfistich ttech letech. Odhady

pro prvni rok se udavaji na mési¢nim zakladé.

Posledni, tfeti ¢asti finan¢niho planu je odhad bilance, ktery poskytuje informace o
finan¢ni pozici podniku k ur¢itému datu. Shrnuje aktiva a pasiva podniku, vSechny

investice a nerozdéleny zisk (Hisrich, Peters, 1996).
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e Odhad vykazl piijmu a ztrat,
e odhady hotovostnich tokd,

e odhad bilance,

e Dbilanc¢ni analyza,

e zdroje a pouziti prostredk.
Hodnoceni rizik

Pted zaloZenim kazdého nového podniku nastavaji urcitd potencialni rizika, které existuji
vV daném odvétvi a v konkuren¢nim prostiedi. Pro podnikatele je dtlezité, aby tyto rizika
dopiedu rozpoznal, analyzoval je a pfipravil si G¢innou strategii k jejich zvladnuti. Velké
rizikem Casto vyplyva z reakce konkurence, ze slabych stranek marketingu, vyroby nebo
technologického pokroku ¢i manazerského tymu. Pokud vySe uvedené faktory neohrozuji

podnik, mél by plan obsahovat vysvétleni pro¢ je tomu tak.

Pokud se projevi nekteré z téchto rizik, je zadouci, aby mél podnikatel k dispozici
alternativni strategie feSeni. Tato kapitola ukazuje potencialnimu investorovi, jestli je
podnikatel si védom zéavaZznych rizik a jak je pfipraven jim v piipadé potieby celit

(Hisrich, Peters, 1996).

e Hodnoceni slabych stranek podniku,
e nové technologie,

e plany pro neptfedvidané okolnosti.
Piiloha

Ptiloha obvykle obsahuje veskeré informativni materialy, které neni zapotiebi zaclenit do
vlastniho textu. Piikladem dokumentace je korespondence od zadkaznikd, distributorti
nebo subdodavatelli. Do pftilohy patii také dal§i dokumenty, které informuji, naptiklad
informace z primarniho vyzkumu ¢i zprostfedkované udaje. Dale by méla obsahovat
vSechny najemni, subdodavatelské a dal$i uzaviené smlouvy, véetné cenikli dodavateli a

konkurentti (Hisrich, Peters, 1996).

o Korespondence,
e udaje z pruzkumu trhu,

e njjemni a jiné smlouvy,
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e ceniky dodavateld.

1.5 Strategicka analyza a jeji nastroje

Strategickd analyza zahrnuje piedevsim analytické techniky vyuzivané pro identifikaci
vztahli mezi okolim podniku, makrookolim, odvétvim, konkuren¢nimi silami, trhem a
konkurenci. Piedstavuje vychodisko pro vybér poslani, cilt a strategie k jejich naplnéni.
S ohledem na cile strategické analyzy mizeme vymezit dvé zékladni strany jeji orientace
— analyza orientovana na vn¢jsi okoli podniku a analyza vnitinich zdroji a schopnosti

podniku (Synek, Kislingerova a kol. 2015).

1.5.1 SLEPT analyza

Tato analyza muze byt vyuzita pro strategické analyzy zaméfené na vysokych trovnich,
pro korporatni, business nebo také pro marketingovou strategii. Struktura pro vSechny
tyto typy strategii byva stejnd Analyza SLEPT by méla byt zpracovana tak, aby
odpovidala vyvojovym trendim a jeviim pro dany obor (Hanzelkova, Ketkovsky,

Odehnalova, Vykypél, 2009).
Socialni oblast

Tato oblast je velmi uzite¢nd, protoze socialni faktory mohou ve velkém métitku
ovlivitovat poptavku po zbozi a sluzbéch, ale také mohou ovliviiovat 1 nabidku napf.
ochota pracovat. Je potieba brat v ivahu pohled obyvatelstva na svét, na sebe samé, na
své spoluobcany a na organizaci. Dillezité je také brat v potaz, zda je dostatek pracovnich

sil a socialni trendy jako je vyuZiti IT nebo virtudlnich nakupt (Mallya, 2007).

Hanzelkova, Kerkovsky, Mathauser, Valsa (2013) uvadi, Ze v socidlni oblasti u
spolecenskych faktori na rozhodovani o byznys strategii doporucuji hodnotit zejména

tyto faktory.

e Spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti,

¢ hodnotové stupnice a postoje lidi (zaméstnanci, zakaznik, konkurenti), zejména
ve vztahu Kk oblasti naSemu podnikani,

e zivotni styl a jeho zmény,

e Zivotni uroven a jeji zmény,
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e demografické faktory,

e dalsi relevantni faktory k ohledu na nase podnikani.
Legislativni oblast

V analyze této oblasti hraje dulezitou roli samotny stat. V kazdé zemi existuje fada
zékont, norem, vyhlasek, které vyznacuji prostor pro podnikani a také upravuji samotné
podnikdni. VSechny tyto zédkony mohou siln€¢ ovlivnit rozhodovani o budoucnosti
podniku. Jsou to napftiklad tyto zdkony — danové zakony, ob¢ansky zakonik, obchodni

zékonik, antimonopolni zékony (Mallya, 2007).

Pravni systém je do velké miry determinovan politickou situaci v Ceské republice.
V tomhle ptipad€ i situaci v Evropské unii. Je nutné odhady vyvoj pravnich norem
uskuteciovat v kontextu zavéri politického prostredi. Z hlediska ¢asové posloupnosti by
asi bylo vhodngjsi analyzu politické oblasti predfadit pted analyzu legislativni oblasti

(Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).
Ekonomicka oblast

Analyza této oblasti je dilezitd pro odhad ceny pracovni sily, odhad cen produktd a
sluzeb. V ekonomické oblasti se také sleduji otdzky dani, stability mén,

makroekonomické ukazatele, zaméfeni na specificky trh (Nitana, 2011).

Mallya (2007) uvadi, ze mira ekonomického ristu ovliviiuje rist podniku. Vyvolava

rozsah piileZitosti a hrozeb. Tyto faktory je potfeba doptedu analyzovat:

e Zda existuje centralni banka, jaky je bankovni stav,
e jak vysok¢ je danové zatizeni,

e jaka je cenova politika,

e jaka je Grokova mira, inflace,

e jaké jsou trendy v nezaméstnanosti,

e zda jsou prekdzky pii importu a exportu.

Dulezité je si uvédomit, které ekonomické faktory ovliviiuji situaci na trhu se zbozim a

na trhu prace. Mezi n¢ patii predevsim:

e Vyvoj ekonomiky jako celku,
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e Statni rozpocet, vydaje statu, deficit statu,
e nezaméstnanost,

e inflace,

e vyvoj kurzu mény,

e vyvoj mezd (Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).
Politicka oblast

Politické faktory je také dulezité analyzovat, protoze mohou vyrazné ovliviiovat
rozhodovani a tim ménit podnikatelské prostiedni v dané zemi. Mezi dulezité faktory

patii napiiklad:

e Stabilita vlady a stabilita politického prostiedi,

e podpora zahrani¢niho obchodu,

e vydaje vlady,

e ekonomicka politika vlady — monetarni, fiskalni (Mallya, 2007).

Pied business strategii je dulezité také zmapovat faktory souvisejici s politikou v zemi.
Politickd rozhodnuti mohou vyznamné ovliviiovat ekonomickou situaci v zem a také

podminky pro podnikani.

o Kdo zvitézi v ptistich volbach a jaké jsou volebni programy a zdméry?

e Nehrozi valky, embarga, nepokoje?

e Budou se ménit minimalni mzdy a socialni davky?

e Lze ocekavat zmény podminek zaméstnadvani pracovnikli (Hanzelkova,

Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013)?
Technologicka oblast

Analyza v technologické oblasti je dulezita, protoZze podnik se pohybuje v n¢jakém
ur¢itém spolecenském prostiedi a neni izolovan. Zmény v této oblasti mohou ovlivnit
okoli spolecnosti. Naskok a piedvidavost V technickém rozvoji se miize stat hlavnim

Cinitelem Uspéchu podniku. Je potfeba brat v avahu:

e Rychla zména technologie v daném prostredi,
e nesoustfed’ovat se pfili§ na malo vyznamné inovace,

e vydaje vlady na védu a vyzkum (podpora),
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e substituty, které mohou inovaci nahradit dané momentalni produkty,

e vySe vydaji na vyzkum (Mallya, 2007).

1.5.2 Porterova analyza

Porterova analyza je vhodna pro zkoumani ur€itého odvétvi, ve kterém podnik ptisobi.
Pti urovani trhu je potfeba, aby podnik zvazil hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou dany
na stran¢ poptavky a nabidky. U poptavky je moznost substituce vyrobku za jiné. U
nabidky je jednoduchost, se kterou mize podnik pfemistit své vyrobky a sluzby na nové

trzni segmenty (Blazkova, 2007).

Porteriv model konkurenc¢nich sil je rAmec pro zkoumani konkurenti naseho podniku.
Pro vypracovani podnikatelského planu postaci vypracovani péti oblasti, ve kterych je
nutné posuzovat hrozby ze strany existujici a také ze strany budouci konkurence naseho

podniku (Korab, Peterka, Reziiakova, 2007).

Porteriv model je zobrazen na obrazku €. 2, ptficemz dalsi text se zabyva jeho bliz§Sim

popisem.

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurent(i

Smiluvnisila Konkurujfcf podniky Smluvnf sfla
dodavatel(i v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujicf

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitt mikrookol(

Hrozba substituénich
vyrobkl/sluzeb

Obriazek 2: Porteriiv model péti sil
(Zdroj: Businessinfo, 2016, pievzato)

27



Stavajici konkurence na trhu

Konkurence mize byt ovlivnéna velikosti a po¢tem, odli$nosti mezi vyrobky a sluzbami
a také urovni bariér vstupu na trh. Rivalita na trhu je silna, pokud se na trhu vyskytuje
velky pocet malych nebo stejné velkych konkurentti nebo také pokud vyrobek (sluzba)
nelze odlisit od ostatnich. Nejsilnéjsi hrozba stavajici konkurence je, pokud trh stagnuje

nebo velmi pomalu roste (Blazkova, 2007).
Nova konkurence

Nova konkurence ptedstavuje subjekty, které na nas trh vstupuji nebo potencialné hodla;ji
vstoupit. Zjistovani rizika tohoto typu neni jednoduché, vétsinou ho 1ze pouze odhadovat
na zaklad¢ urcitych charakteristik (atraktivnost na trhu, dosahovany zisk, budouci vyvoj
trhu, bariéry vstupu na tento trh. V ptipadé, ze zakladdme novy podnik, budeme zrovna
my nabyvat charakterem nové konkurence. V tomto ptipadé je nase analyza o nové
konkurenci spiSe posouzenim rizika budouciho ,,zahustovani“ trhu (Korab, Peterka,

Rezitakova, 2007).

Podle Blazkové (2007) u nové konkurence nd$ podnik zajimd pravdépodobnost a
jednoduchost, s jakou mohou novi konkurenti vstoupit na trh a tim zvysit konkuren¢ni
tlak.

Dodavatelé

Neboli vyjednavaci sila dodavatelii. Pfedstavuje ndm velikost dodavateld na trhu a jejich
potencial diktovat podminky i dodavky vyrobkii a sluzeb na trh (Kordb, Peterka,
Reznakova, 2007).

Vyjednavaci sila dodavatelt predstavuje hrozbu, pokud je tato strana monopol, na trhu je
nedostatek potifebnych zdroji pro nasi vyrobu a pokud je velka ptevaha poptavky na

daném trhu nad nabidkou (Blazkova, 2007).
Odbératelé

Neboli vyjednavaci sila kupujicich. Zajima nas struktura a koncentrace kupujicich na
trhu. Vyjednavaci sila odbératelii je vysoka, pokud existuje pouze nékolik vyznamnych
kupujicich na trhu, ktefi nakupuji ve velkém objemu, odbératelé maji nizké naklady

spojené s prechodem jinam, maji vSechny informace (Blazkova, 2007).
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Substituty

Substituty plynou z ohroZeni naSich produkti na trhu jinymi produkty, kterou maji
piibuznost. Tyto produkty mohou ty nase urCitym zpisobem nahrazovat. V ptipadé¢
hracek je krasnym ptikladem nahrazovani klasickych hracek elektronickymi hrackami,

napiiklad tablet (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007).

Podle Blazkové (2007) substituty predstavuji moznost alternativnich vyrobkd nebo
sluzeb, kterd nahrazuje soucasnou nabidku na trhu. Hrozba substitu¢nich vyrobki
predstavuje, ze si zdkaznik vybere vyrobek, ktery 1épe uspokoji jeho potieby nebo si

koupi odlisny vyrobek, ktery uspokoji jeho potteby ve stejném méftitku.

1.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dilezity néstroj, podle kterého nova spolecnost sestavi zakladni
smér, kterym se bude ubirat na trhu. Marketingovy mix se sklada ze ctyt veli¢in, a to
produkt, ¢i sluzba, cena, distribuce a propagace. VSechny tyto veli¢iny se od sebe lisi
Vv zavislosti na typu odvétvi, cili podniku, povaze trhu nebo velikosti firmy (Korab,

Mihalisko, 2005).
Produkt nebo sluzba

Znamena v podstaté cokoliv, co je nabizeno na trhu. V rdmci produktu nebo sluzby se
vyskytuji dalsi proménné veli¢iny, které je potieba promitnou do celého marketingového
planu. Napftiklad baleni, znacka, servis, design. VSechny tyto prvky mizou odliSovat od
konkuren¢nich vyrobki:

e Jadro produktu — samotny uZitek, pfinos, ktery zdkaznik kupuje.

e Vlastni produkt — vzhled, nazev, kvalita, design, obal.

e Rozsifeny produkt — servis, zaruky, dodavky, instalace, finan¢ni sluzby (Korab,

Mihalisko, 2005).

Cena

vvvvvv

Spickova kvalita vyrobku nebo sluzby miize vyvolat vyssi cenu, nez ma konkurence. Pti

stanoveni ceny je nutné zohlednit vSechny naklady (pofizovaci néklady, slevy, dopravné
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a dalsi rezijni ptirazky). VySe ceny mize také byt zavisla na poptavce po vyrobku (Korab,

Mihalisko, 2005).
Distribuce

Na trhu existuje spousta zptisobu, jak dostat zbozi k zakaznikovi. MoZnost, jak dostat
zbozi zékaznikovi se hodné¢ liSi podle toho, zda se podnik zaméiuje na konecného

zakaznika (B2C) nebo na podnik (B2B).

Podniky, které jsou zaméfeny na kone¢ného zakaznika, maji nastavené veskeré aktivity
tak, aby dosahly az k nému. Podle mnohych studii se potvrdilo, Ze tyto podniky v tomto
segmentu (B2C) utrdceji nepfiméfené vysoké castky za neefektivni marketingové

kampang.

Naopak v segmentu B2B je nedostatek marketingu a tim brani rozvoji na tomto trhu.
Podniky se zamétuji predevsim na rychlost a ziskdni prvniho hrace na trhu, aby ziskaly
co nejveétsi podil na B2B trhu. Manazefi nejsou ochotni vidét, jak diilezitou roli pii

realizaci podnikovych cili hraje strategicky marketing.

Zakaznik, ktery je se svym stavajicim dodavatelem spokojeny nadale sleduje trh,

monitoruje moznosti dalSich dodavatelti a vnima i dalsi signaly (Korab, Mihalisko, 2005).
Propagace

Propagace je dal$im nastrojem marketingového mixu. Propagace ma za tkol prilakat
zakazniky. Vytvari a vefejné §ifi vérohodné informace. Propagace je propojend s urcitymi

nastroji. Tyto nastroje se nazyvaji komunika¢ni mix.

e Reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vetejnosti),
e osobni prodej,

e pfimy marketing (direct).

U komunika¢niho mixu je dualezité, aby spravné a pfesné navazoval na ostatni prvky
marketingového mixu. Propagace vyrabénych nebo prodavanych produktt je nedilnou

soucasti celého marketingového mixu (Urbanek 2010).
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1.5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejCastéji pouzivanym nastrojem strategické analyzy. Tato analyza
predstavuje vSeobecny ramec a postup, ktery identifikuje a posuzuje vyznamnost Ctyt

faktora:

e Silné (Strenghts),

e slabé (Weaknesses),

e prilezitosti (Opportunities),
e hrozeb (Threats).

Korab, Peterka, Reznidkova (2007) uvadi, ze silné a slabé stranky jsou interni faktory,
které mizeme ovlivilovat a mame nad nimi urcitou kontrolu (napft. jedine¢nost produktu,
Spatné manazerské schopnosti). Ptilezitosti a hrozby jsou externi faktory, které samy o
sob¢ neovlivnime. Na tyto faktory jsme schopni pouze néjakym zplisobem reagovat.
V nasledujicich tabulkach jsou pfedstaveny naméty pro hledani silnych a slabych stranek
podniku a naméty pro identifikaci ptileZitosti a hrozeb (legislativa — danova politika statu,
situace na trhu prace). V fad¢ ptipadd byva SWOT S$patné analyzovana a zpracovana,

proto v nasledujici tabulkach je uveden vzorovy ptiklad SWOT analyzy.

Tabulka 3: Navrhy silnych a slabych stranek podniku

Oblast podniku

Silné stranky

Slabé stranky

Procesy

Vysoka produktivita prace

Doba uvadeéni na trh

Management

Vize

Neni strategické tfizeni

Obchod a marketing

Perfektni zakazky, prodeje

Neni znalost trhu

Personal

Loajalni a nadSeny tym

Zavislost na jedné profesi

Jiné znalosti a dovednosti

Skvély vyvojovy potencial

Problematicky servis

ZkuSenosti

Znalost trhu a trenda

Nekompetentni pracovnici

Primyslové vlastnictvi

Znacka, patenty

Uplynuti patentovych prav

Areal podniku

Perfektni lokalita, poloha

Spatna ngjemni smlouva

Vyroba

Spic¢kové vyrobni vybaveni

Zastaralé vyrobni linky

Informacni technologie

Skvélé fizeni informaci

Zastaraly poruchovy IS

Finance

Solidni cash-flow

Predluzeni, nizka likvidita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koraba, Peterky, Reziidkové, 2007)
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Tabulka 4: Navrhy pro prileZitosti a hrozby podniku

Oblast PrileZitosti Hrozby
Trh Rychle rostouci trh Zanikajici trh
Typ podnikéni Nejsou dominantni hraci Silnd, rostouci konkurence

Normy, standardy

Ptesah pozadavki norem

Naklady na certifikace

Pracovni trh

Dostatek volnych zdroja

Legislativa, socialni davky

Technologicky rozvoj Nové trzni niky (vyklenky) |Naroky na znalosti
Ekonomické trendy Rist HDP, zivotni troven | Pokles poptavky
Legislativa Zakon rozsifil nas trh Slozitost zakoni, naklady
Politika Snizeni dani, dotace Investi¢ni pobidky
Globalizace Rozsiteni trhi Nova konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koraba, Peterky, Reztidkové, 2007)
Analyza S-W

Tato analyza spociva v hodnoceni jednotlivych faktorti z hlediska vlivu na podnik.
Zakladem je piifazeni vahy (neboli vyjadieni dilezitosti nebo zavaznosti faktoru) a
k tomu pfifazeni bodového ohodnoceni (napt. 1 az 5). Vynasobenim téchto dvou ¢initeld
se ziskd skore. Soucet tohoto skére dava celkové komplexni hodnoceni. Kazdy
analyzovany faktor musi byt posouzen z hlediska zdvaznosti, protoze ne kazdy silny

faktor posiluje podnik, a ne kazdé slaby faktor oslabuje podnik (Blazkova 2007).

Tabulka 5: Zjednodusena S-W analyza

Faktor Viaha Body Skoére
Personalistika 0,15 2,5 0,375
Cenova politika 0,2 4.2 0,84
Vztahy se zdkaznikem 0,25 1,8 0,45
Vyrobek 0,4 3,3 1,32
Celkem 1 2,985

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkové, 2007)
Analyza O-T

Pro tuto analyzu plati podobna pravidla jako pro analyzu S-W. U pfilezitosti posuzujeme
jejich pravdépodobnost Uspéchu a jejich pfitazlivost. U hrozeb posuzujeme jejich

pravdépodobnost vyskytu a jejich zavaznost.

Zaverem je potieba vypracovat plan, ktery by vyuzil ptileZitosti a eliminoval hrozby

Vv ptipadé jejich skutecnosti (Blazkova, 2007).
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1.6 Metody sbéru informaci

Podle Blazkové (2007) se metody sbéru informaci rozliSuji na nékolik kategorii. Jedna se

o metody sbéru primarnich a sekundéarnich informaci a metody pro sbér kvantitativnich a

kvalitativnich informaci.

1.6.1 Metody sbéru primarnich informaci

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na urcité otazky, napt. kolik

zéakazniki je spokojeno s nasim vyrobkem. Existuje nékolik riznych typii dotazovani.

Pisemné dotazovani — pomoci dotazniku posilaného postou, ankety.

Dotazovani prostfednictvim internetu — e-mail, webové stranky, socidlni sité.
Telefonické dotazovani.

Panelova diskuze — panelem se rozumi urcita skupina lidi, kteti dopiedu souhlasili

Vv opakujicich se priizkumech (Blazkova, 2007).

Kvalitativni metody se pouzivaji v pfipadech, kdy chceme zjistit, jaké ma zakaznik

nazory, motivy, divody urcitého chovani, které nejdou vyjadtit v ¢islech. Kvalitativni

metody se pouzivaji také pti testovani novych vyrobkd.

Skupinové diskuze — diskuze pod vedenim moderatora o riiznych problémech a
otazkach. Ucelem je ziskat nové nazory, pohledy a informace.

Hloubkové rozhovory — jsou vedené nejcastéji s psychologem, ktery se snazi od
respondenta ziskat nové informace pomoci riiznych otazek a testt.
Brainstorming — vétsinou ve skuping. Po ur¢itou dobu se zapisuji v§echny napady,
které Ucastnici dostanou. Po uplynuti této doby jsou tyto ndpady probirany a

ttidény.

Mal¢ a stfedni podniky spiSe vyuzivaji pfi planovani kvantitativni metody. Kvantitativni

vyzkum dat umoZznuje vyhodnotit vétsi mnozstvi dat. Kvantitativni vysledky vyzkumu

jsou vice realistické nez vysledky z kvalitativnich vyzkumi (Blazkova, 2007).

1.6.2 Metody sbéru sekundarnich informaci

Informace z ¢asopisu, knih a novin.

Osloveni firem, Uradd a asociaci.
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e Vyhledani informaci na internetu (Blazkova, 2007).

1.6.3 Metody sbéru informaci na internetu

Jedna se o jednu z metod sbéru informaci, ktera je levna a rychld, ale miuze se stat, ze
nepfinese vzdy presné informace. Jde o metodu, kterou vyuzivaji Casto malé firmy,
protoze je to pro n¢ nejjednodussi zpusob, jak zjistit informace, které potiebuji védet.
Mezi tyto informace patii napft. preference zédkaznikt, spokojenost zakaznikd, informace
o trzich, informace o konkurenci. Vyzkum na internetu je dobfe vyuzitelny zejména pro
zjistovani nazort ¢i monitorovani chovani vymezenych cilovych skupin, které vyuzivaji
internet ve veétsi mife (napf. studenti, manazefi apod.). Pfi vyzkumu prostiednictvim

internetu mizeme ziskavat primarni i sekundarni informace (Blazkova, 2007).
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2 Analyza problémii a soucasné situace

V této kapitole se bude podrobné vénovano strategickym analyzam trzniho prosttedi, ve
kterém bude nové zalozend firma pusobit. Nejprve bude zaméieno na SLEPT analyzu,
ktera pro nas predstavuje obecné okoli podniku. Nasleduje popis oborového okoli pomoci
Porterovy analyzy. Poté bude vypracovana analyza ziskanych dat od respondentl a
interpretace vysledkt z provedeného vyzkumu. Souhrn vysledkl z provedenych analyz
bude pouzit pro sestaveni SWOT matice a nasledné volby vhodné strategie pro zacinajici

podnik.

2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza je zaméfena na makroekonomické okoli podniku, kterd zkouma pét

zakladnich oblasti. Vystupy z této analyzy budou pouzity pii sestavovani SWOT matice.

2.1.1 Socialni oblast
VyuZivani internetu v CR

V CR vyuziva internet témé&f 75 % Zen a vice nez 78 % muzi starich 16 let. Podle
statistickych zjistovani, s vyssim veékem klesd pocet uzivatelll internetu. Jak obyvatelé

vyuzivaji internet, je uvedeno v tabulce ¢. 6.

Tabulka 6: Vyufiti internetu v CR

2016
Zeny Muzi
16-24 let 96,5 % 96,2 %
25-34 let 96,0 % 93,0 %
35-44 let 94,5 % 95,1 %
45-54 |et 90,5 % 88,9 %
55-64 let 68,8 % 69,1 %
65-74 let 41,7 % 47,1 %
75+ 7,9 % 20,7 %
Celkem 16+ 74,8 % 78,2 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2017)
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Internetové nakupy

Neni zadnym tajemstvim, Ze nakupy a objem utracenych penéz na internetu kazdorocné
stoupaji. Proto jsou internetové nakupy zafazovany jako dulezity socialni faktor. Podil
trzeb na internetu na celkovych maloobchodnich trzbach stoupl téméf na 10 %. Mezi
nejsilngjs$i obdobi pro internetové obchodniky patii predvano¢ni obdobi. Pro obchody
s hrackami to plati dvojnasob. Minuly rok rostl po¢et novych vydejen a prodejen.
Obchodnici tak prolinaji internetovy a kamenny prodej. Zakaznici totiz stale vice
preferuji objednat si zboZi na internetu a poté si ho vyzvednout osobnd. Reditel
Heureka.cz Tomas Braverman uvadi, ze poc¢et kamennych vydejen minuly rok vzrostl na

9000. To je 0 1000 vice nez v roce 2015 (CN Invest, 2017).

Obyvatelé CR také internet vyuZivaji pravé k online ndkuptim. Nakupy kazdoroéné
rostou, v roce 2015 nakoupilo pies internet zhruba 3,7 milionu obyvatel, coz predstavuje

42 % populace, kterd vyuziva internet. Jak v letech rostly nakupy najdete v grafu ¢. 1.

Vyvoj jednotlivci starsi 16 let nakupujici on-line v
case
3,7

3,1
2,5

1,3

22,0% - 28,0% 34,0%  42,0%

5,0% 15,0%
2005 2007 2009 2011 2013 2015

v milionech

v procentech jednotlivcd celkem

Graf 1: Ndkupy pres internet
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2017)
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Pocty narozenych déti

Pozitivnim socialnim faktorem je, Ze pocet narozenych déti kazdorocné neklesa. Naopak
mirné¢ roste. Jen v roce 2013 pocet narozenych klesl o zanedbatelny pocet. Mezi
narozenymi détmi kazdorocné mirné prevazuji chlapci. Pocty narozenych déti najdete

v tabulce ¢&. 7.

Tabulka 7: Poéty narozenych déti

2012 2013 2014 2015
Pocet narozenych déti| 108576 106751 109860 110764
Chlapci 55536 54702 56410 56817
Divky 53040 52049 53450 53947

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Celkovy pocet déti

Celkovy pocet déti ve v€ku 0-14 let ziistava kazdoro¢né bez velkych vykyvi. V roce 2016
bylo v CR celkem 1 623 tis. déti. Vyvoj poétu déti miazete vidét v grafu &.2. Také tu
uvidite vyvoj poctu déti ve tiech vékovych kategoriich. Celkem pozitivnim faktem je, ze

mladsich a mensich déti (0-5 let a 5-9 let) je vice nez starSich déti (9-14 let).

Celkové pocty déti
1800000
1600000
1400000
1200000
1000000
800000
600000
400000
200000

0

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

0-5 let 5-9 let 9-14 let Celkem déti

Graf 2: Celkové pocty déti v letech 2007 az 2015
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dle European Commission, 2017)
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V grafu €. 3 je potom vyobrazen pomér poctu déti dle tfi vékovych skupin v roce 2016.
Nejvice déti se nachazi ve vékové skupiné 5-9 let, celkem 36,46 %. Druhou nejpocetnéjsi
skupinou jsou déti od narozeni do 5 let, celkem 33,88 %. Nejméné déti predstavuje

nejstarsi skupina 9-14 let, celkem 29,66 %.

Pomér déti v roce 2016

m0-5let =5-9let =9-14 let

Graf 3: Pomér déti v roce 2016
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle European Commission, 2017)

Déti a moderni zarizeni

Velmi dilezitym socialnim aspektem je, Ze v dneSni dobé maji déti od mala pfistup
k elektronickym zafizenim a také k internetu. Dnes$ni déti si uz netouzi tolik hrat
S ostatnimi détmi venku a také s hrackami. Stale vice chtéji travit Cas s pocitaem,
chytrym telefonem anebo také s tabletem. Mnoho déti také s témito zafizenimi vyuziva
internet. Maji také pfistup k socidlnim sitim, na kterych maji Casto svilij osobni profil.
Diky téhle dnesni dobé plné pocitacli a online komunikace se bude nova spole¢nost

zameéfovat na déti v niz§im véku.
2.1.2 Legislativni oblast

Pravo pro podnikatele (2015) na svych internetovych strankach uvadi, Ze znacna Cast
internetovych obchodt nedodrzuje své povinnosti a tim dochdzi ke klaméni spottebiteli.

v

Nejcastéji nezapracovali na novém obcanském zdkoniku — zakon ¢. 89/2012 Sb.
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Obchodnici totiz Casto informuji spotiebitele podle starého, neplatného obcanského

zakoniku. Nejcastéjsi prohiesky byly v téchto bodech.

e Pouziti nekalych obchodnich praktik (§ 4 a 5 zakona o ochrané spotiebitele).
Neposkytnuti zakonem stanovenych informaci. Uvedené neuplné ¢i zavadéjici
informace o prodavajicim, podminkach uzavieni smlouvy.

e Neposkytnuti fadnych informaci (§ 13 zakona o ochrané spotiebitele). Radné
informace ohledné rozsahu, podminkach a zptisobu uplatnéni prava z vadného
plnéni spottebiteli.

e Nesplnéni formalnich nalezitosti pii vyfizovani reklamaci (§ 19 zdkona o ochrané

spotiebitele.

Na podnikani v oblasti hrac¢ek dohlizi rizné legislativni piedpisy. Hracky miize prodejce
uvadét na trh, pokud neohrozuji bezpecnost a zdravi déti nebo tfetich osob pti pouzivani
uréenym zpusobem na obvyklé chovani déti. Hracky, psaci a kreslici potteby, modelovaci
hmoty pro déti podléhaji zadkonu ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky.
Tento zakon stanovuje mimo jiné, prdva a povinnosti dovozcti, vyrobcil a distributorti

hradek.

Na hracky se také vztahuje zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochrané vetfejné¢ho zdravi. Ke

hrackam se vztahuji také dalsi rizné vyhlasky, normy a predpisy.

Od 1. ledna 2014 je podnikani pravnickych osob upraveno zakonem o obchodnich
korporacich. Ten pfinesl né€kolik zmén. Jednd se o snizeni minimélni vySe zdkladniho
kapitalu z 200 000 K¢ na 1 K¢. Dalsi zména spociva v tom, Ze i jednatel mize rucit
osobnim majetkem za Skody vzniklé v podnikéni spolecnosti s ru¢enim omezenym. A to
Vv piipadg, ze svou funkci nevykonaval s nezbytnou loajalitou. Spole¢nosti uz také nemusi

vytvaret rezervni fond.

Vznikl také novy zakon, ktery malym obchodnikim muze ztizit podnikéani. Jde o zdkon
¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Finanéni sprava (2016) uvadi, Ze nevykazané pfijmy
dosahuji v CR cca 170 mld. roéné. Tato legislativa ma pomoci zefektivnit vybér dani. Pro
internetové obchody tento zakon vyjde v platnost ve druhé fazi, to je 1. biezna 2017. Pro

nove vznikajici spole¢nost to znamena zvysené pocatecni naklady vstupu na trh.
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Za zminku také stoji zadkon o kybernetické bezpecnosti, ktery nabyl platnosti 1. ledna
2015 jako zakon &. 181/2014 Sb., o kybernetické bezpecnosti. Tento zakon mé za cil
zvysit bezpecnost kybernetického prostoru a tim posilit daveéru spotiebiteli

V elektronickém obchodovani.

Je dulezité, aby novéa spolecnost brala ohledy na legislativni faktory a postupovala dle
platnych zékonti a vyhlasek. Co se tyCe kvality produktli, aby splnila razné pozadavky a
normy, bude muset navazat spolupréci s dodavateli, ktefi jsou na trhu zkuSeni a nabizi
produkty, které spliuji vSechny podminky. V oblasti elektronického obchodovani bude
pro spolecnost klicové, aby spolupracovala se spolecnosti, kterd ma nejen zkuSenosti
poskytnutim platformy internetového obchodu, ale také dokaze vést kvalitni servis a
poradenskou ¢innost pfimo ohledné samotného podnikani. V posledni fadé nebude od
véci kontaktovat spolecnosti, které poskytuji sluzby, jako jsou tfeba vypracovani

obchodnich podminek.

2.1.3 Ekonomicka oblast
Hruby domaci produkt

Od druhé poloviny roku 2013 se eska ekonomika dostala do faze expanze a Ceska
narodni banka v prognézach odhaduje, ze HDP meziro¢né jesté poroste v roce 2017 0 2,9
% a Vv roce 2018 také o 2,9 %. Ukazatel HDP patii mezi zakladni ekonomické ukazatele

a také s nim souvisi rist mezd, které pfispiva k blahobytu obcantl.

10 ,
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Graf 4: Prognéza HDP dle CNB
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle CNB, 2017)
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Nejtmavsi zelené pasmo v grafu odpovida vyvoji, ze s 30 % pravdépodobnosti se bude
HDP vyvijet timto smérem. Dalsi pasma v grafu predstavuji 50 %, 70 % a 90 %
pravdépodobnost budouciho vyvoje HDP.

Uvedené progndzy, které predstavuji pozvolny rust HDP maji pozitivni dopad na novou
spole¢nost. HDP je totiz jeden z klicovych ukazatelt ekonomiky. S nim také souvisi rist
mezd a zvySovani spotieby. Obyvatelé CR diky tomu mohou vice utracet své penize a

v disledku toho pofidit vice potieb pro déti.
Kurzy

Ceska koruna 7. listopadu 2013 skokové oslabila zhruba o 5 %. CNB tento akt obhajovala
jako podporu exportu. Konec intervenci je odhadovan zhruba v dubnu nebo kvétnu roku

2017 (Economia, 2017).

Pro spolecnosti prodavajici hracky se tim padem muze naskytnout moznost levnéjsiho
importu zbozi. Muze tedy zacit pokukovat po dodavatelich z cizich zemi. Konec

intervenci ptredstavuje také levnéjsi import pro ceské dodavatele. Pro novou spolecnost je

toto pozitivni zprava.

2.1.4 Technologické prostiedi
Moderni elektronické hracky

Po celém svéte je technologické prostfedi velmi dilezité. Svét totiz neustéle postupuje
znaénymi kroky vpied a je potieba drzet s nim krok. V hrackarském pramyslu toto
pravidlo také plati. Velké internetové obchody jako je naptiklad Alza.cz nebo Mall.cz
maji v nabidce vytvofené kategorie s nazvem ,,elektronické hracky*. Proddvaji moderni

hracky, jako jsou rizné drony, elektronické tablety nebo tfeba roboty.
Domacnosti a pocitac

Pocet domacnosti vybavené stolnim pocitatem, notebookem nebo tabletem neustale
roste. V roce 2006 mélo pocita¢ kolem 35 % domadcnosti, v roce 2010 to bylo jiz 60 %.
Domaécnosti, které vyuziva sluzeb pfipojeni internetu je zhruba 75 %. Lidé vyuzivaji
pocitace jako zdroj své zabavy a vyplnéni volného ¢asu. Samostatnou kapitolou je také

nakupovani po internetu. Nakupovani vyuziva az 57 % uzivatela (Borgis, 2017).
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2.2 Porterova analyza

Uvedena analyza je zaméfena na prizkum trhu v oblasti e-shopt. Vystupy z této analyzy

budou pouzity pti sestavovani SWOT matice.

2.2.1 Stavajici konkurence na trhu

Na ¢eském trhu se vyskytuje velikd konkurence, ktera rozhodné pfedstavuje hrozbu pro

nove zacinajici spole¢nost. Da se rozdélit do tii typi.

e Kamenné prodejny.
e Kamenna prodejna a internetovy obchod (do této skupiny patii napiiklad znamé
velké hrackarstvi jako je Bambule, Sparkys nebo tteba HM Studio).

e internetové obchody, které mizou nebo nemusi mit svoji vydejnu zbozi.

Otevieni kamenné prodejny by znamenaly vysoké vstupni naklady a také dalsi naklady
jako jsou najem, mzdy a odvody. V tabulce ¢. 8 jsou uvedené piedni Ceské e-shopy
s hrackami pro déti. Pfedni e-shopy jsem vybiral podle svych zkuSenosti, protoze jsem

pracoval v oblasti hracek a také podle poctu recenzi z internetového portalu Heureka.cz.

Tabulku jsem sestavil na zakladé vlastni analyzy konkurence. Analyzované faktory
internetovych obchodl jsem hodnotil na stupnici 1-5 (1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi). Na
zaklad¢ této analyzy bylo zjisténo, Ze celkové nejlepsim internetovym prodejcem hracek
jsou maxikovy-hrac¢ky.cz. Za zminku také stoji druhy internetovy obchod 4-kids.cz.
V kazdém piipadé vysSe uvedené obchody piedstavuji vzor, jak spravné podnikat
s hrackami pro déti na internetu. ZjiSténa data lze nalézt podrobnéji na konci prace

v piiloze €. 1.
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Tabulka 8: Analyza konkurence

= N N N
= . ~ S € S ~ N
£ |2Yuy|B|ly|z |85
2 S s | B | X | 2| | | 8|2
Faktory e <% © | S B S c o Z | = S
= T | X X s | € | £
2 s X | | 8| S| 2|8 | 2|22
S ES Y| 2|5 | |2 | 2| 5|58
z. = = £
Doba na trhu 5 5 4 5 3 3 4 5 5 4
Pocet recenzi 5 4 4 2 3 4 4 2 2 2
Recenze na Heureka.cz 4 4 3 3 2 4 3 3 2 4
Vzhled e-shopu 5 5 4 4 3 3 3 4 3 4
Certifikaty a ovéfeni 5 3 3 2 2 2 2 4 2 3
Socialni sité 5 3 1 3 5 2 2 5 3 5
Doprava zdarma od 4 4 3 4 4 2 5 1 2 4
Newsletter 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2
Vérnostni program 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1
MozZnosti platby 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3
MozZnosti dopravy 5 5 1 2 5 5 3 5 5 3
Rychlost doruceni 3 3 4 2 1 2 2 2 1 3
Osobni odbéry 3 3 1 2 3 3 2 3 3 3
Celkem 3,85|3,46 254|269 |2,77|262|277|3,08]|254]3,15

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.2 Nova konkurence

Obecné muzeme fici, ze hrozba vstupu nové konkurence je vysokd. Je to dano tim, ze
neexistuji témer zadné bariéry vstupu na trh. Dodavatelii hrackaiského zboZi je na trhu
velky pocet. Stat také v tomto odvétvi neklade bariéry. Nejvétsi bariérou se zda byt
sehnani dostatecného pocatecniho kapitalu pro vstup na trh a urcitého finan¢niho
zajiSténi. Pro novou spolecnost je dulezité, aby se odlisila od konkurence a ziskala

konkurenéni vyhodu oproti ostatnim spolec¢nostem na trhu.

2.2.3 Dodavatelé
Zbozi

Dodavatelt je na Ceském trhu dostate¢né mnozstvi. Jednd se o n€kolik typl dodavatelt
zbozi. Nova spolecnost miize navazat spolupraci ptimo s vyrobcei hra¢ek. Druhym typem

jsou velkoobchody, které se specializuji na urcity typ sortimentu. V posledni fad¢ na trhu
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pusobi také velkoobchody, které nemaji specializaci, ale prodavaji hracky komplexné.
Obecné se da fict, ze vysokou vyjednavaci silu proti dodavatelim maji na trhu giganti
jako je Alza.cz apod. Opacné miizeme fici, ze pravé dodavatelé maji velkou vyjednavaci
silu proti internetovym obchodiim. Pro novou spole¢nost, ktera bude na trhu novackem

to znamen4, ze dodavatelé si budou moci klast své podminky.

Protoze CR se nachazi v pasmu volného obchodu, miiZze nové vznikajici spolecnost hledat
nové kontakty v Evropé nebo také na jinych kontinentech, pfevazné v Asii. Spole¢nost
muze navstivit mezindrodni veletrh hracek, ktery se kazdorocné kona v némeckém
Norimberku. Zde se nachazi spousta obchodnich ptilezitosti a moznosti navazani novych

kontaktti a spoluprace.
Outsourcing

Pro zaloZeni internetového obchodu je potieba také dalSich dodavatelt, od sluzeb
informacnich a komunikacnich technologii, ptes logistiku, po marketing. Dobrou zpravou
je, ze dodavatell vSech téchto potfebnych sluzeb a zbozi je na trhu velké mnozstvi. Kromé

zbozi bude spolecnost jesté potrebovat.

e Prongjem prostor (kancelaf, sklad),

e automobil,

e pocita¢ (notebook), klavesnice, mys, tiskdrna,

e Dbalici potieby — kartonové krabice, pasky, folie,
e platformu internetového obchodu,

e sluzby — marketingové, Gcetni, pravni, logistické.

2.2.4 Odbératelé

Odbeératele Ize rozdélit do nékolika skupin. Tou nejvétsi skupinou jsou konecni
spotiebitelé, ktefi kupuji hracky pro své déti, déti v rodiné nebo pro déti zndmych.
Konecného spotiebitele nova spolecnost dokdze ptiblizné identifikovat na zakladé
marketingového vyzkumu, ktery bude analyzovan v kapitole 2.3.3. Do druhé skupiny

patii rizné organizace jako jsou matetské skoly, pfipadné firmy.

Vyhodou odbératelt je, ze muzou hledat u konkurence lepsi cenovou nabidku. Mizou

také mit rizné pozadavky ohledné napiiklad logistiky zbozi nebo vyfizeni objednavky.
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Jinymi slovy lze fici, Ze odbératel méa velkou vyjednavaci silu vici internetovému
obchodu. Dobra spole¢nost se dokaze takovému zakaznikovi vénovat individualné a
hledat nejlepsi feSeni pro obé strany. Spokojenost zakaznikl je velmi dilezitd. Takeé je

dulezité, aby nova spolecnost nasla konkurencni vyhodu a tim pfitahla stalé zakazniky.

2.2.5 Substituty

Substitucni vyrobky predstavuji pro vétSinu oborti podnikani urcitou hrozbu. V nékterém
vice, v nékterém méné. Trh détskych hracek cCeli v poslednich letech velkému tlaku
substitutd. Tyto substituty piedstavuji elektroniku a internet. Dnesni déti se rychle v této
oblasti uci, Casto chtéji v nizkém veku divat na televizi, hrat na notebooku ¢i PlayStationu.
Aby mohla firma bojovat se substituty, miize se sama nabizet. Tim neni mysleno, aby

pfimo prodavala PlayStation, ale hrackaisky trh nabizi elektroniku pro déti, napt.:

o Détské telefony,
o détskeé tablety,

e détské notebooky.
2.3 Primarni vyzkum dat

2.3.1 Metodologie vyzkumu

Protoze nova spole¢nost bude pusobit na trhu formou internetového obchodu, bude
vhodné dotaznikové Setfeni provést na internetu. Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit
potfeby a preference potencidlnich zdkaznikld v oblasti ndkupniho chovani na trhu
détskych hraéek a potieb v CR. Na zakladé toho bude optimalizovan obchodni a

marketingovy plan.

Dotaznik byl sestaven tak, aby byl pro respondenta srozumitelny a zabral jen nékolik
malo minut. Byl rozdélen na tfi ¢asti. V prvni ¢asti bylo sledovany demografické tidaje
respondentti. Ve druhé ¢asti bylo zjistovano, zda a pro koho respondenti hracky kupuji.
Pokud hracky nekupuji nebo nemaji zdjem je kupovat ptes internet, dotaznik je
s podékovanim ukoncen. Tim je dosazeno kvalitngjSich dat. V posledni, tfeti ¢asti byly
zjistovany preference zakaznikid v oblasti portfolia produktti — znacky, kvalita a cena.

Také je tu Setfeno, jak moc urcité faktory ovlivituji respondenta pro uskute¢néni nakupu
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V internetovém obchod¢. V posledni fad¢ je dotazovan pohled respondentti na logistiku a

komunikaci.

Dotaznikové Setfeni probihalo na diskuznich férech s tématikou ,,déti* od poloviny
prosince 2016 do poloviny unora 2017. V n¢kterych komentéfich se dotaznik setkal
S pfijemnymi poznamkami na jeho obsah. Navratnost dotazniku byla dana nasledujicim

vzorcem.

Pocet vyplnéni dotazniku
100

Pocet zobrazeni dotazniku

Aby mohla byt spocitana jeho névratnost, bylo potieba sledovat pocitadla zobrazeni
ptispévku na diskuznich foérech. Dotaznik byl proto distribuovan ve forech na
internetovych strankach www.promaminky.cz, www.mamaaja.cz a www.babinet.cz.
Celkem si dotaznik zobrazilo 392 osob a vyplnilo ho 254 respondenti. Jeho navratnost
tak ¢inila 64,8 %. Ve vyfazovacich otazkdch byl 7 respondentim dotaznik
s podékovanim piedbézné¢ ukoncen. Vysledky dotazniku jsou uvedeny v nasledujici

kapitolach 2.3.2 a 3.3.3. Celé znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze ¢. 2.

2.3.2 Vyrazovaci otazky

Aby bylo dosazeno kvalitnéjsich dat z primarniho vyzkumu, bylo nutné do néj zavrhnout
tzv. vytazovaci otazky. Pokud respondent v nésledujicich dvou otdzkach zvolil mozZnosti
., Hracky nekupuji* a ,,Ne, hracky bych nenakupoval(a) pres internet”, dotaznik byl

automaticky s podékovanim ukoncen.
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Pro jaky okruh rodiny a znamych nakupujete

hracky?
0,
500 287

~

= Svym détem
= Détem v rodiné
» Détem znamych

Hracky nekupuji

Graf 5: Vyrazovaci otizka ¢. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

Pouze 2,8 % uvedlo, ze hracky nekupuje. Z toho vyplyva, Ze dotaznik byl zacilen na

pozadovany segment potencialnich zdkazniku.

Nakupujete hracky pres internet?
2,0%

73%

= Ano, jedna se o nejcastéjsi zptisob
nakupovani

= Ano, ale pouze v ojedinélych
ptipadech

= Ne, ale zvazoval(a) jsem nad touto
variantou

Ne, hracky bych nenakupoval(a) ptes
internet

Graf 6: VyfFazovaci otazka ¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

Druhé vyfazovaci otdzka byla zvolena tak, aby dotaznik byl ukoncen lidem, ktefi na

internetu hrac¢ky nenakupuji. Téchto odpovédi byly 2 %.
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2.3.3 Analyza dat ve vyzkumu
Demograficky segment

Z celkového poctu respondentl vyplnilo dotaznik rovnych 82,68 % zen, muza pak 17,32
%. Tento nepomér je dan tim, Ze se na diskuznich forech v tématu déti vyskytuji pievazné
zeny. Také z ptfedchozich zkuSenosti V hrackaiském oboru mohu potvrdit, Ze Zeny

nakupuji détsky sortiment vice nez muzi.

Co se ty¢e ve€kového rozdeleni, nejvice respondentl je obsazeno v Kategorii 26-35 let
(41,3 %). Dalsi silnou skupinou je vékova kategorie 36-45 let (35,8 %). Ostatni vékové
skupiny uz obsahuji nizky pocet respondentd. Za zminku jesté stoji kategorie 19-25 let

(13,8 %).

Vékova struktura respondentii

5,9% 0,8%

2,4%
do 18 let

13,8%
19 - 25 let
26 - 35 let
35,8% 36 - 45 let

(0)
e m 46 - 55 let

56 a vice let

Graf 7: Vékova struktura respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

Dalsi otazka z demografického segmentu byla, kolik let je détem, pro které respondenti
nakupuji hracky. Z tohoto hlediska se v navrhové ¢asti miizeme 1épe zaméfit, na jaké
veékove kategorie déti bude spole¢nost mifit. Celkem 44,8 % respondentti uvedlo, Ze
détem, pro které nakupuje hracky jsou 1-3 roky. Dalsi pocetné skupiny respondentt tvoii
ti, ktefi nakupuji hracky pro déti ve véku 3-5 a 5-8 let. Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze ¢im starsi
dité, tim mén¢ mu respondenti nakupuji hra¢ky. Respondenti v této otazce mohli oznacit

vice odpovédi.
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Kolik let je détem, pro které nakupujete hracky?

7,7% _ 3,6%

! 17,7%

= 0-1rok
= 1 - 3roky
= 3-5let
5-8let
m8-11let
w11-14 let

m 14 let a vice

Graf 8: Vékové kategorie déti, pro které respondenti nakupuji hrac¢ky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

V posledni ¢asti demografického segmentu jsem zkoumal mési¢ni pfijem respondenti.
Celkem 26,9 % respondentii uvedlo, Ze ma mesicni piijem do 10 000 K¢&. Pravdépodobné
pujde o maminky na matefské dovolené, protoze 62,5 % respondentti nakupuje hracky
pro déti mlads$i 3 let. Ostatni rozdéleni respondentl je celkem rovnomeérné. Ziskani

respondenti se tedy nachazi v riznych ptijmovych skupinéach.

Mési¢ni prijem respondentii

= Do 10 000 korun
= 10 001 - 15 000 korun

= 15001 - 20 000 korun
20 001 - 25 000 korun
= 25 001 - 30 000 korun

= 30 001 a vice korun

Graf 9: Mé&si¢ni pFijem respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)
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Analyza marketingového mixu a internetového obchodu

Tato ¢ast dotazniku byla nejdelsi a zkoumala respondenty v oblasti marketingového mixu
s dirazem na rozbor internetového obchodu. Prvni Cast se zaméiila na Ctyfi obecné
parametry hraCkarského zbozi, které bylo hodnoceno na Skale 1-5 (1 = neni vlbec
dalezité, 5 = je moc dulezité).

Tabulka 9: Faktory ovliviiujici nakup hraéek pi‘es internet dle respondenti

1 2 3 4 5
Kvalita 70%| 12%| 10,7%| 256 % 554 %
Cena 37%| 112%| 349%| 295%| 20,7%
Znacka 241%| 245%| 328%| 13,7%| 50%
Produktz TV 653%]| 188%| 71%| 21%| 6,7%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

Celych 81 % respondentt (Skala 4 a 5) uvedlo, ze hledi na kvalitu, ktera je pro né
dulezitym faktorem a velka ¢ast dotazovanych zaroven hledi na cenu (skala 3, 4, 5). Jejich
nakupni chovani by se dalo vysvétlit tak, ze hledi na pomér kvalita a cena. Co se tyce
znacek hracek, respondenti na n€ neberou velké ohledy. KdyZz bude hracka kvalitni a za
rozumnou cenu, je jim jedno jakou znacku zakoupi. U produkti z TV drtiva vétSina

uvedla, ze je takovy produkt nezajima.

V dalsi ¢asti bylo zjistovano, jaky druh hracek lidé nakupuji. Vysledky mizete vidét

v tabulce €. 10, ktera je hodnocena na Skale 1-5 (1 = nikdy, 5 = né€kolikrat mésicné).

Tabulka 10: Cetnost nakupi dle typi hradek dle respondentii

1 2 3 4 5
Pro kluky a holky 59% | 251% | 427% | 205% | 59%

Do vody, na ven, na

42% | 398% | 424% | 13,1% | 04 %
sport

Stavebnice 25% | 203% | 485% | 224% | 6,2%

Kreativni, hry,

. 25% | 180% | 498% | 222% | 7,5%
puzzle, nauc¢né

Drevéné 166% | 349% | 349% | 115% | 21 %

PlySové 295% | 37,1% | 215% | 105% | 1,3%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)
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Z vysledkt dat uvedenych v tabulce ¢. 10 neni mozné od respondentti identifikovat
jednoznacnou preferenci nebo zaméteni na urcity typ nebo druh hracek. Nejzajimavéjsi
ukazatel 1ze nalézt ve sloupci €. 3, ktery vysvétluje, ze vSechny typy hracek respondenti
nakupuji zhruba rovnomérné. Pouze plySovych hracek respondenti nakupuji ménc.
Hodnoty na skéle 1 a 5 pfedstavuji extrémy, do kterych respondenti pftili§ nepatii. Z
celkové tabulky potom vyplyva, Ze by se spolecnost neméla zamétovat na urcity segment

hracek, ale snazit se nabizet dostatecn¢ Sirokou skalu produktd.

V dotazniku nasledovalo Setfeni ohledné€ znacek hracek. Lidé velmi preferuji nejznaméjsi
znacku stavebnic Lego (33,4 %), bez které se jist€¢ dne$ni moderni internetovy obchod
neobejde. Dalsi znacky v prizkumu jiz ztraceji, velké mnoZstvi respondent volilo
moznost ,,Na znacce nezalezi“ (33,9 %). Touto volbou odpovédi jsme si potvrdili data
z tabulky ¢. 9, kde respondenti neberou na znacku piili§ velky ohled. Dosazené vysledky

jsou predstaveny Vv grafu ¢. 10.

Jakou preferujete znacku hracek?
4%

= Lego

= Hasbro

= Mattel

Fisher Price

‘ = Epline
= Na znacce nezalezZi
~._6,4%
10,19%
m Ostatni

0
3,0 /o 6 2%,

Graf 10: Preference znac¢ek hracek dle respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

U respondentt bylo také zjistovano, jestli maji zajem o moderni elektronické hracky.
Celkem 57,9 % respondentt odpovédélo, ze ano. Ostatnich 42,9 % respondentd zajem
nema. Nova spole¢nost musi sledovat trendy v oblasti hracek a nabizet 1 moderni

elektronické hracky.
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Posledni otazka ohledné produktu navazuje na zacatek marketingového mixu. Otazka
znéla ,,Jakou roli pro Vas hraje kvalita hracek?*. Vétsina vypliujicich (72,5 %) uvedlo,
ze sleduje kvalitu i cenu. Pro 26,3 % respondentii byla kvalita na prvnim misté a pouhé
1,2 % respondentti uvedlo, ze sleduje Vv prvni fad¢é cenu. Touto otazkou jsme si utvrdili,

ze spolecnost musi prodavat zbozi, které je kvalitni, ale zdrovei cenové dostupné.

Dotaznikové Setieni nasledovalo otazkou ohledné€ ceny za potizeni jedné hracky. Celkem
38,6 % respondentti uvedlo, Ze jsou ochotni za hracku dat 501-1000 korun. Druhou
nejvyssi skupinou je 31,1 % respondentd, kteti by za hracku utratili 201-500 korun.
Ostatni zjiSténi je uz v mens$im rozsahu. Tato otdzka je pouze obecnéjsi charakteru,
protoze hracky se vyskytuji v riznych cendch. Jiz z pfedchoziho zjistovani vime, ze
pokud bude mit hracka napt. za 1 500 korun odpovidajici kvalitu, respondent je ochoten
Ji ditéti koupit. Pravdépodobné ji nekoupi bézn¢ na ptani ditéte, ale spis tieba k jeho

narozeninam nebo k Vanocum.

Kolik jste ochotni zaplatit za jednu hracku?

1,7%
Do 200 korun
201 - 500 korun
17,0% 31,1%
501 - 1000 korun
38,6%0 1001 - 2000 korun

® 2001 a vice korun

Graf 11: Ochota utraty za jednu hra¢ku dle respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

V dotazniku nebylo také opomenuto na Setfeni v oblasti samotného internetového

obchodu. Vysledky jsou zobrazeny v nasledujici tabulce ¢. 11.
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Tabulka 11: Faktory ovliviiujici vybér internetového obchodu dle respondenti

1 2 3 4 5
Rezence obchodu 25%| 45%| 169%| 351%| 40,9%
Vzhled obchodu 6,6%| 154%| 41,1%| 274%| 95%
Doporuceni znamych 6,2%| 83%| 248%| 36,0% | 24,8%
TV reklama 498% | 30,5%| 16,0%| 25%| 12%
Reklama na internetu 39,3%| 29,3%| 240%| 6,2%| 1,2%
Reklama v ¢asopisech 529%)| 264%| 169%| 29%| 0,8%
Cena doruceni 3,3%| 54%| 21,9%| 39,3% | 30,2%
Rychlost doruceni 33%| 79%)| 282% | 349%| 257 %
MozZnost osobnich odbéru 6,7%| 6,3%| 22,6 % | 29,3%| 351%

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

Podle zjisténych dat jsou recenze obchodu velmi dilezitym ukazatelem pro respondenta.
Hodnoty na Skale 4 az 5 nachazi celkem 76 % respondentti. Méné ozna¢ovanym faktorem
je vzhled obchodu. Podle zjisténych dat by mél obchod puisobit modernéj§im dojmem.
To zvySuje celkovou duvéryhodnost e-shopu. Doporuéeni znamych navazuje na prvni
faktor recenze. Tento faktor se da zajistit tim, Ze zakaznik bude pIné se svym nakupem
spokojeny. V tomto ohledu ma nové¢ zacinajici spole¢nost nevyhodu oproti konkurenci.

Respondenti davaji ohled na doporuceni svych zndmych.

Dalsim faktorem Vv tabulce ¢. 11 je reklama. Na TV reklamu a reklamu v ¢asopisech
respondenty piili$ nenalakdme. Toto zjiSténi je pro novou spolecnost naprosto vyhovujici,
protoze tento druh reklamy by velmi zvysil marketingové nédklady. Respondenti také ve
velké mife uvadi, ze je nenalaka ani reklama na internetu. Reklama na internetu je vSak
velmi specificka. Potencialni zakaznik ani nemusi nékdy rozpoznat, Ze se na dany e-shop

dostal pomoci reklamy.

Posledni ¢ast tabulky byla zaméfend na logistiku. Pro respondenty jsou tyto tfi faktory
dilezité. Sleduji ceny doruceni a nechtéji za postovné platit pfilis. S tim také souvisi, Ze
maji zajem o osobni odbéry, kde je cena doruceni nizsi. Respondenty také zajima, jak
rychle svou objednavku dostanou. Rychlost doruceni je pro né tak celkem dulezitym

faktorem.

Z hlediska oblasti logistiky byly respondentim polozeny dalsi dvé otazky. Bylo
zjisStovano, jestli maji zajem dostat zasilku aZz domil nebo si ji vyzvednout na odbérném

misté. Celkem 56,6 % respondentii odpovedélo, ze preferuje dodani zésilky az domd,
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oproti 43,4 %, kteti uvedli, Ze by si radé&ji zasilku vyzvedli na odbérném misté. V posledni
otazce, ,, Pokud byste si objednal(a) zbozi v internetovém obchode, mél(a) byste zdjem o

moznost sledovani zasilky? “, 94,2 % respondentli odpovédélo, Ze ano.

Zaveérecna otdzka dotazniku byla ohledné¢ marketingové komunikace. Jeji nazev a

vysledky muazete vidét v grafu €. 12.

Mél(a) byste zajem o nékterou z uvadénych forem
informovani o akcich, slevach apod.?
= Socialni sité
= E-mail
Telefonat

SMS

= Nechci dostavat zadné upozornéni
2,1%

0,0%

Graf 12: Preferovana forma komunikace dle respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle marketingového vyzkumu)

2.3.4 Souhrn vysledkii a diskuze v navaznosti na podnikatelskou ¢innost

Marketingovy dotaznik byl zamérné cileny pouze prostfednictvim internetu, protoZe nova
spolec¢nost bude sviij obchod realizovat pravé na ném, tudiZz nebylo neptedpokladano za
nutnost oslovovat respondenty Vv terénu. Dulezitym zjisténim z demografického
segmentu bylo, Ze vétSinu respondentd tvoii Zeny ve véku 26-35 let, potazmo 36-45. Tito
respondenti pravé nakupuji nejvice hracky pro své déti, a praveé prostiednictvim

internetovych obchodd.

Ve druhé casti, kde byly zjistovany prvky marketingového mixu u respondentd,
vyplynulo, Ze respondenti neupfednostiiuji produkty z televiznich reklam a nelpi na
znackach, vyjma Lega. Preferuji hracky, které jsou kvalitni a zaroven nejsou predrazené.
Podle analyzy druhti hracek, vyplyva, ze se nova spole¢nost bude muset zamé&fit na
vSeobecnou nabidku hrac¢ek a nebude se zamétovat jen na urcity typ segmentu. Co se tyce

cen, respondenti za hra¢ky rozhodné nesetfi a jsou ochotni nakoupit i drazsi hracky.
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Respondenty velmi zajimaji recenze dané¢ho internetového obchodu a také si radi nechaji
doporucit od svych znamych. Preferuji také rychlé doruceni objednavky a moznost si

svou objednavku vyzvednout na odbérném misté.

Vice nez polovina respondenti mé také zdjem o informovani o akcich a slevach

prostfednictvim socialnich sitich nebo e-mailu.

plynou:

o Zeny, 26-45 let, které nakupuji hracky pres internetové obchody.
e Nezalezi na znacce (vyjma Lega).

o Neuprednostneéni typi hracek.

e Dulezitost recenzi, doporuceni znamych.

e Moznost osobnich odbérii, rychla doprava.

2.4 Souhrn a analyza vysledka za pomoci SWOT matice

Vysledky z provedenych analyz v€etné vlastniho primarniho prizkumu trhu a zhodnoceni
vlastnich zdroji a schopnosti, jako zakladatele nové spolecnosti, prechazi do vystupni
SWOT matice, ktera je tvorena faktory silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni,

ktera je zobrazena na nasledujici tabulce ¢. 12.

Silné stranky

Za silnou stranku 1ze rozhodné povazovat moji pfedchozi zaméstnaneckou zkuSenost
Vv internetovém obchodé¢ s hrackami. Diky témto zkuSenostem jsem schopny piedejit
podnikatelskym chybam z minulosti, které se odehravaly v dnes jiz neexistujici
spolecnosti. Takeé vim, jakym zplisobem funguje procesni ¢ast v internetovém obchodé,
od pfijeti objednavky az po odeslani baliku.

Dalsi zkuSenosti, kterou dokazu ptevést do nové spolecnosti, je zdkladni znalost
ucetnictvi. Nicméné podotykam, Ze je potieba outsourcovat kontrolni ¢innosti v této

oblasti.

55



Slabé stranky

Za hlavni slabou stranku povazuji, ze jsem nikdy nepodnikal. Co se ty¢e nedostatku
kapitalu, nova spole¢nost nebude moci investovat tak, jak by potiebovala. Celou
spolecnost budeme muset budovat od zékladu a stejné tak jeji znacku, ktera bude na trhu
uplné nova.

Prilezitosti

Dobrou ptilezitost v podnikani na internetu piedstavuje vyvoj trhu v oblasti e-commerce,
kdy trzby obchodnikli kazdorocné stoupaji. Mezi dalsi pfilezitosti patfi rozmanitost
podnikatelského trhu, ktery disponuje dostatecné Sirokym poctem dodavateli a moznost
zacileni na koncového zdkaznika, ktery byl definovan diky provedenému
marketingovému dotazniku.

Hrozby

Nejvétsi hrozbu, kterd mize mit vliv na novy podnik, predstavuje silnd konkurence. Mezi
dalsi hrozby patii také napft. substitué¢ni vyrobky ¢i zména legislativy. Analyza hrozeb a
rizik a jejich vyhodnoceni je podrobné ptedstavena a rozepsana Vv kapitole 3.5 Hodnoceni
rizik.

Tabulka 12: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Znalost tuzemskych dodavatelii Neznalost podnikatelského prostiedi
Znalost obecného fungovani e-shopu Nova znacka na trhu

Znalost ucetnictvi, logistiky Nedostatek kapitalu

Flexibilita firmy plynouci z jeji velikosti | Malo zamé&stnanct

Individudlni pfistup k zédkaznikovi

PrileZitosti Hrozby

Vyvoj e-commerce Silna konkurence
Substituéni vyrobky Substituéni vyrobky
Ekonomicka situace v CR Zmena legislativy
Zacileni na zékaznika Nespolehlivost dodavatelt
Siroky vybér dodavatelt Nedostatecna kapacita
Siroky vybér produkti Neocekavané vydaje
Komunikace Neefektivni marketing

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zaklad€ posouzeni vlivu jednotlivych faktorti a jejich dopadii na nové podnikani pak

bude nasledné vybrana vhodna strategie pro nové zacinajici podnik Vv oblasti prodeje
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zabavného zbozi (hracek) urcenych pro déti prostiednictvim e-shopu a ndvazné na ni
rozpracovan obchodni model spolecnosti v rdmci jednotlivych oblasti podnikatelského
planu skladajici se z obchodni, marketingové, organizacni a financ¢ni Casti vCetné

¢asového harmonogramu realizace a zhodnoceni rizik z projektu.

2.4.1 Analyza S-W faktort

Ke kazdému faktoru ve vystupni matici SWOT je pfifazena vaha a bodové ohodnoceni,
vénovat. Vaha predstavuje, jak je dany faktor pro novou spolecnost dilezity a body

predstavuji moznost dopadu na spolecnost (1 = maly dopad, 5 = velky dopad).

Z analyzy faktoru silnych a slabych stranek bylo zjisténo, Ze ptednosti nové spolecnosti,
bude se vénovat individualné zakaznikim a snaha jim vyhovét diky flexibilité nové firmy.
Tyto faktory budou dilezité a zaroven budou mit velky dopad pro novou spolecnost,
protoze spokojeny zékaznik je zdkaznik, ktery se vraci vytvaret nové trzby pro spolecnost.
Nejvetsi néastrahou pro spolecnost bude neznalost podnikatelského prostfedi. Diky

neznalosti podnikatelského prostfedi mize i zkrachovat.

Tabulka 13: Analyza S-W faktoria

Faktory S Vaha |[Body |Skére

Znalost tuzemskych dodavatell 0,15 3 0,45
Znalost obecného fungovani e-shopu 0,15 3 0,45
Znalost Ucetnictvi, logistiky 0,15 3 0,45
Flexibilita firmy plynouci z jeji velikosti | 0,30 4 1,2
Individualni pfistup k zadkaznikovi 0,25 4 1
Celkem 1 3,55
Faktory W Vaha |Body |Skore

Neznalost podnikatelského prostiedi 0,40 4 1,6
Nova znacka na trhu 0,30 2 0,6
Nedostatek kapitalu 0,10 1 0,1
Mailo zaméstnanct 0,20 3 0,6
Celkem 1 2,9

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.4.2 Analyza O-T faktoru

Z analyzy O-T faktort pro plyne, Ze kazda piilezitost je pro novou spoleCnost dulezita a
pokud je to mozné, méla by se na ni zaméfit. Diky marketingovému dotazniku jsou
definovani potencidlni zékaznici a prostfednictvim propracovaného internetového
marketingu by na né¢ mohla spole¢nost cilit. Na nasem trhu si mtize vybirat ze Sirokého
poctu dodavateli a také produkti. Substituéni vyrobky pro spolecnost piedstavuji

prilezitost i hrozbu.

Tabulka 14: Analyza O-T faktori

Faktor O Vaha |Body |Skore

Vyvoj e-commerce 0,15 4 0,6
Substitu¢ni vyrobky 0,15 3 0,45
Ekonomicka situace v CR 0,10 3 0,3
Zacileni na zakaznika 0,20 4 0,8
Siroky vybér dodavateli 0,15 3 0,45
Siroky vybér produkti 0,15 3 0,45
Komunikace 0,10 4 0,4
Celkem 1,00 3,45
Faktory T Vaha |Body |Skore

Silna konkurence 0,20 5 1
Substitu¢ni vyrobky 0,20 3 0,6
Zména legislativy 0,20 3 0,6
Nespolehlivost dodavatelt 0,10 4 0,4
Nedostatecna kapacita 0,10 4 0,4
Neocekavané vydaje 0,10 3 0,3
Neefektivni marketing 0,10 5 0,5
Celkem 1,00 3,8

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nova spole¢nost by méla sledovat aktualni trendy v oblasti hrac¢ek. Velkou vahu pro ni
predstavuje silnd konkurence, diky které se nemusi na trhu viibec prosadit. Zakaznici
mohou byt u konkurence spokojeni a tim nebudou mit potiebu nakupovat v jinych
obchodech. Nedostate¢na kapacita pro ni predstavuje persondlni obsazeni ve skladu,
zejména v predvano¢nim obdobi. Proti neo¢ekavanym vydajim by méla spoleénost

vytvaret rezervy.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Tato Cast navazuje na zvolenou strategii nového podniku, ktera vyplynula z vysledku
analyz prostiedi a zhodnoceni faktord ze SWOT matice. Tato posledni ¢ast podrobné
vypracovava podnikatelsky plan, véetné€ jeho finan¢niho zhodnoceni a harmonogramu

realizace.

3.1 Popis podniku

Nazev subjektu: Online hrackafstvi, s.r.o.
Forma podnikani: Spolecnost s rucenim omezenym
Statutarni organ: Ing. Martin Gustafik — jednatel

Bc. Michal Bieza — jednatel
Sidlo: Prazska 158, 642 00 Brno

Kontaktni telefon: +420 603 564 XXX

Kontaktni e-mail: info@onlinehrackarstvi.cz
Webové stranky: www.onlinehrackarstvi.cz
Zahajeni Cinnosti:  Cervenec 2017

3.1.1 Vybér vhodné strategie
Poslani a vize spole¢nosti

Spole¢nost Online hrackafstvi, s.r.o. se zabyva prodejem détskych hracek
prostiednictvim internetového obchodu www.onlinehrackarstvi.cz. Pro rozhodnuti o
podnikdni na internetu jsme se rozhodli ze socidlnich a statistickych diivodi, kde neni
tajemstvim o velké oblibé nakupovanim pravé pies e-shopy. Toto zjisténi také vyplyva
ze SWOT matice v kapitole 2.4. Zavedenim kamenného obchodu by vznikly vyssi
naklady nez pfi zavedeni internetového obchodu. Také kK tomuto rozhodnuti dopomohl
vlastni marketingovy prizkum mezi potencidlnimi zakazniky, ktery je vyhodnocen
v kapitole 2.3.3. Celkem 90,7 % respondentd v ném uvedlo, ze nakupuje hra¢ky na

internetu, 65,9 % respondentt pravidelné.
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Poslani spolecnosti spociva v Siroké nabidce kvalitnich hracek pro déti za pfijatelné ceny,
budovani pratelskych vztaht se zakazniky diky upfimné formé komunikace a odliseni se
od konkurence pomoci vérnostniho programu navrzeného tak, aby byl pro zakaznika

zajimavy.

Jeji vizi je v horizontu 5 let dostat se mezi piedni Ceské internetové obchody v oblasti
hracek, do kterého se zakaznici budou radi vracet. V ramci tohoto horizontu chce

postupné rast, jak v oblasti trzeb, tak v oblasti personalni a administrativni.

Primarnim cilem spole¢nosti bude piekonani prvotnich nastrah podnikani, stabilizace, a

predevsim generovani zisku.
Obchodni a funkéni strategie spole¢nosti

Obchodni strategie nového podniku bude primarné mifit na koncové zdkazniky, které
predstavuji pfedevsim zeny ve véku 26-45 let na zdkladé marketingového dotazniku
Vv kapitole 2.3.3. Na tyto zeny bude cileno pomoci marketingovych kampani ptes socidlni
sit’ Facebook a také pomoci komunikace v diskuznich férech pro Zeny a maminky.
Protoze chceme, aby se k ndm zdkaznici vraceli, budeme velmi dbét na ptatelskou a

upiimnou formu komunikace.

Druhy typ koncového zakaznika ptedstavuji muzi, kteti maji oblibu v sestavovani
plastovych modeld. Téchto modelti budeme nabizet Sirokou Skalu véetné kompletniho
piisluSenstvi k nim. Tento typ zdkaznik{ neni pfesné definovan, proto na n€j bude miteno
pomoci vSeobecné reklamy na internetu pomoci proklikovych reklam od spolecnosti

Google a Seznam.cz.

Diky tomu, Ze budeme na trhu novou spole¢nosti se zdkaznikiim dok4dZeme vénovat

individualné a chceme téZit z flexibility nasi spole¢nosti.

Na tuto kapitolu je podrobné¢ navazano v kapitolach 3.2 Obchodni plan a 3.3
Marketingovy plan.

3.1.2 Pravni forma podniku

Pti volbé pravni formy ptipadaji v tvahu pouze dvé moznosti — spolecnost s rucenim
omezenym a podnikani formou OSVC. Rozhodli jsme se pro spole¢nost s ru¢enim

omezenym, a to z divodu ulehCeni podminek pro vstup na trh diky novému zakonu o
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obchodnich korporacich €. 90/2012 Sb. Tento zédkon zpfijemiiuje novym spole¢nostem

vstup na trh.

e Socialni a zdravotni pojisténi za zaméstnance jsou danove uznatelnym nakladem.
e Snadnéjsi ptipadny prodej spolecnosti.
e Snadngjsi vstup investora.

e V¢tsi divéryhodnost.

Jednatelé ruci za vzniklé zavazky celym svym majetkem v ptipad¢, ze se u soudu prokaze,
ze jednali s cilem poskodit spole¢nost. Tim se rozumi, ze by jednatel fidil spole¢nost

védom¢e do upadku.

Spolec¢nost si muze snizit zdklad dan¢ o socialni a zdravotni pojiSténi za zaméstnance.

Tim si snizuje vyslednou dafiovou povinnost.

Pokud se bude spolecnosti na trhu dafit, je Sance, Ze se na trhu objevi také piipadna
moznost prodeje podniku. V piipadé OSVC by musela tato fyzicka osoba nejprve provést

pfevod na s.r.o. Tim by se zbyte¢n¢ administrativné a ¢asove zatézovala.

Vstup investora do spolecnosti by mohl nové spolecnosti zplsobit rychlejsi rust.
Spole¢nost by tim mohla investovat vice do diileZitych oblasti jako jsou zaméstnanci,
informac¢ni technologie nebo marketing. Moznost vstupu investora je momentalné

povazovana za vysoce nepravdépodobnou.

3.1.3 Umisténi podniku

Online hrackafrstvi bude podnikat vyhradné pies svijj internetovy obchod. V planu nema
otevfit vydejni misto v misté provozovny podniku. Z toho vyplyva, Ze spole¢nost nebude
potitebovat reprezentativni prostory pro svoje podnikani. Jde pfedevs§im o tisporu nékladii

za pronajem prostor pro podnikéni.

Spolecnost bude plisobit v prongjmu v Brné — Bosonohach, na ulici Prazska. Jde o ¢ast

na okraji mésta Brna. Tyto prostory byly vybrany ze dvou divodi.

e Levny njjem,

e dobra dopravni dostupnost, véetné blizkosti dalnice D1.
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V nésledujicich obrazcich €. 3 a & 4 mizete vidét lokalitu spole¢nosti dle mapy. Cerné
vyznaceni predstavuje aredl, ve kterém bude spolecnost plisobit. Dalsi obrazek ukazuje

vyfoceny aredl.
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Obriazek 3: Lokalita spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam, 2017)
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Obrazek 4: Fotografie arealu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam, 2017)

Spolecnost si pronajme v této budové dvé malé mistnosti. Prvni mens$i mistnost o

velikosti 15 m? bude slouzit pro kanceldiské prace véetné tisknuti faktur. Druha
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pfedstavuje maly sklad o velikosti 40 m?, ktery bude plné dostadujici. Kancelaf je
vybavena star§im nabytkem a zidlemi, které vyuzijeme. Ve sklad¢ jsou ptipravené regaly,
do kterych lze poskladat hracky a ostatni potteby. Kazda cast regalu nese své oznacenti,
napiiklad ,,1A2%“. U produktd, které budou skladem, bude tato informaci zanesena do

informacniho systému. Podle tohoto systému bude zbozi rychle dohledatelné.

Nabidku pronajimatele prostor jsme nasli na internetu. Tyto prostory nabizel za 8000 K¢

véetné DPH a véetné energii a sluzeb za celkovou plochu 55 m?.

Do areélu se da autem pohodIn¢ dostat pres zavoru, kterd funguje na ¢iselny kod, ktery si
sam fidi¢ navoli. Ciselny kod najemce uvede ve smlouvé. Pijezd do arealu predstavuje

odbocka z hlavni pozemni komunikace.

3.1.4 Pracovni doba

Standardni pracovni doba nebude urcena, protoze zacinajici podnikatel potiebuje v praci
travit vice Casu, nez je standardni pracovni fond zameéstnance. Je potifeba, aby
zaméstnanec byl pfitomen v kancelafi mezi 8:00 a 16:00, kdy se mlze stavit piepravni

spole¢nost ohledné baliki a posty.

3.2 Obchodni plan

Pro novou spole€nost se oteviraji na tuzemském trhu dvé moZnosti, jak opatfit a nabizet

produkty ve svém internetovém obchodé:

e Nakup zbozi na sklad,

e zkopirovani stavu skladu dodavatele.

Prvni mozZnost ze startu podnikéni pfipada v uvahu pouze v piipade€, Ze si spolenost
vezme na sebe Uveérové financovani. Na druhé strané, ,,zkopirovani stavu skladu
dodavatele* neptinasi téméet zadné naklady na pofizeni zbozi v pocatku ¢innosti. Naklady
na potizeni zbozi vznikaji az po uskute¢néni objednavky zakaznikem. Touto metodou se
da na e-shop dostat tisice produkti. Dodavatel pfipravi tzv. ,,XML feed*, ktery potom
necha nahrat do internetového obchodu. Jde o datovy soubor, ktery umoziuje export dat

od dodavatele a import dat do internetového obchodu.
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3.2.1 Dodavatelé

Spole¢nost v prvnim roce své ¢innosti bude spolupracovat pouze s ¢eskymi dodavateli.
V dalsim roce navstivi veletrh hracek v némeckém Norimberku, kde se prezentuji
dodavatelské firmy z Evropy, potazmo celého svéta. Zde bude mit moznost navazat nové

obchodni kontakty i mimo CR.
Alltoys

Ptenos svych dat nam na trhu dokaze poskytnout vice spolecnosti. Pro obecny détsky
sortiment Online hrac¢karstvi navaze spolupraci se spole¢nosti Alltoys, spol. s.r.o. Tuto
spolecnost si vybrala pfedevsim proto, Ze ma v blizkosti Brna sviij sklad. Pfesnéji v obci
Blucina. Alltoys tim padem muze dovazet zbozi pfimo do naseho mista podnikani nebo
si ho mizeme vyzvednout na prodejné¢ Bambule v Kralové Poli, kde sidli velkoobchodni
divize pro Moravu. Alltoys nam pii vysi obratu 5 000 K¢ bez DPH doveze zboZi zdarma.

Pti niz$im obratu s poplatkem 80 K¢& bez DPH.

Alltoys se také zamétuje na sortiment z hlediska sezénnosti. V 1ét¢ dokaze nabizet vice
produktt v kategorii ,,Do vody, na ven, na sport“, v zimé se se vice dokdze zaméfit na
détské boby a lopaty. Je také Castym zadavatelem televiznich reklam, a pfedevsim sleduje
aktualni trendy v oblasti hracek. Nabizi také moderni elektronické hracky, o které ma

zajem 57,9 % respondentt dle marketingového dotazniku z kapitoly 2.3.3.

Dalsi spolecnost pro obecny détsky sortiment nepiipada do planu z ditvodu preference
jednoho hlavniho dodavatele. Je to ptredevsim kviili vysi obratu. U Alltoys plati, Ze ¢im
vy$§i udélame ro¢ni obrat, tim dostaneme lepsi podminky, které se tykaji potfizovacich
cen a doby splatnosti faktur. Zavedenim dal$iho velkého dodavatele bychom pfisli o
znacnou Cast obratu u této spole€nosti a nemohli bychom dosahnout lepSich podminek.
Pro obecny détsky sortiment jsme si vybrali pouze tuto spolecnost, a to z nasledujicich

duvodu:

e Ovéteny dodavatel,
e dlouh4 doba na trhu,
e ochota vyjit vstfic,

e Siroky sortiment,

e sklad v blizkosti Brna,
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e velkoobchodni odd€leni pro Moravu v Brnég,

e Mmoznost pfenosu dat.
Corfix

Spolecnost Corfix Distribution s.r.o. je zkuSena firma, ktera nabizi specificky kreativni
sortiment. Konkrétné¢ jde o plastové lepici modely Revell a Airfix vcetné jejich
ptislusenstvi jako jsou Stétce, barvicky nebo tieba lepidla. Tyto modely ptedstavuji pro
déti tviir¢i ¢innost. V nabidce Corfixu jsou i modely pro rizné vékové kategorie, véetné
dospélych lidi. Dalsi silnou skupinou produktt jsou v Corfixu stolni, deskové a logické
hry. Také maji v nabidce riizna sbératelska alba a karticky. V posledni fad¢ také nabizi
autodrahy znacky Scalextric. Diky dodavateli Corfix zvladneme bohaté pokryt kategorii
»stavebnice® a ,kreativni, hry, puzzle, nau¢né hracky*, o které projevili respondenti

zajem v marketingovém dotazniku v kapitole 2.3.3.

Velkou vyhodou této spolecnosti je, ze sidli pfimo v Brné, nedaleko mista provozovny.
Také poskytuje moznost pienosu svych dat na nas internetovy obchod. Corfix pfinasi

nasledujici vyhody:

e Specificky sortiment,
e brnénska spole¢nost,
e dlouh4 doba na trhu,

e Moznost pienosu dat.
Moravska ustiedna Brno

Druzstvo umélecké vyroby Moravska ustiedna Brno nabizi pfedevs§im sortiment v oblasti
plySovych hracek. Jejich pilotnim vyrobkem je slavny Krtek. Dale také nabizi rtzné
manasky, batizky nebo tieba loutky. I Moravska ustfedna nam dokaze poskytnou své
data, co se tyce skladovych zasob. Vyhodou také je, Ze toto druzstvo mame ve velmi té€sné
blizkosti nasi spole¢nosti. Dle marketingového vyzkumu v kapitole 2.3.3 tento dodavatel
pokryje kategorii plySovych hraek, o ktery respondenti az tak velky zajem neprojevili,
nicméné veéfime, Ze Ceska kvalitni vyroba si své zdkazniky najde. Moravska ustfedna a

jeji vyhody:

e Specificky sortiment,
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e brnénska spole¢nost,

e dlouh4 doba na trhu,

e Mmoznost pfenosu dat,

e Vv blizkosti nasi spole¢nosti,

e Cesky vyrobce.

3.2.2 Outsourcing sluZeb
Internetovy obchod

Diky strategii nasi spolecnosti a také vysledku marketingového dotazniku v kapitole
2.3.3, jsme se rozhodli prodavat vyrobky prostiednictvim internetového obchodu. Regeni

technické stavby internetového obchodu pro nés piedstavuji dvé moznosti:

e Na miru,

e pronajem.

E-shop sestaveny na miru nabizi ideédlni feSeni podle naSich specifickych pozadavk.

Tento zpusob feSeni by mohl spole¢nost zna¢né finanéné zatizit, proto ho musi vyloucit.

Do zacatku podnikani bude pro nas nakladoveé efektivnéjsi si platformu internetového

obchodu pronajmout. Vyhody pronajmu jsou v téchto bodech.

e Webhosting v ceng,
e idealni feSeni pro zacinajici e-shop,

e technicka podpora.

Pro nase potieby navazeme spolupraci s firmou Shoptet s.r.o., ktera je v CR v této oblasti
velmi znama a popularni. Patii také k nejvétsi provozovatelim internetovych obchodii na
¢eském trhu. Tuto spolecnost vyuziva pies 10 000 e-shopi a jejich denni obrat Cini témét

39 milionl korun. Spole¢nost Shoptet nabizi hlavni vyhody:

e Intuitivni administrace e-shopu s ptehlednou napovédou,
e evidence vSech objednavek, faktur a dokladd,

e Dbezpecnostni certifikait HTTPS zdarma,

e celektronické evidence trzeb,

e integrované Ucetnictvi a napojeni na program Pohoda,
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e exporty pro dopravce,

e propojeni obchodu na socidlni site,

e propojeni obchodu na porovnavace zbozi,

e online chat.

Pro zacatek podnikani bude stacit verze ,, Profi “, ktera stoji 1 490 K¢/mésic. Tato verze
umoznuje na obchod nahrat az 5 000 polozek, v cen¢ mé 61 riznych moduld, je

pfipravena na EET, m4 moZznost registrace az 10 firemnich e-mailt (Shoptet, 2017).

3.3 Marketingovy plan

3.3.1 Produkt

Tato kapitola se nebude zabyvat detailnim popisem jednotlivych produkti, ale zaméti se

na n¢ z celkového pohledu. A to z divodu, Ze spole¢nost bude nabizet tisice produkti.

Diky nasim dodavatelim jsme schopni nabidnout az 4 500 produkti, které roz¢lenime na

zakladni kategorie podle typu hracek a znacky hracek jako v marketingovém vyzkumu

v kapitole 2.3.3.

Tabulka 15: Kategorizace hracek dle dodavateli

Typ hraéek Alltoys| Corfix | MU
Pro kluky a holky X X

Do vody, na ven, na sport X

Stavebnice X X

Kreativni, hry, puzzle, naucné X X

Dievéné X

PlySové X X
Znate z TV X

Znacky hracek Alltoys | Corfix | MU
Lego X

Hasbro X

Mattel X

Fisher Price X

Epline X

Na znacce nezalezi X X X

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V tabulce ¢. 15 velké tu¢né X piedstavuje primarni zaméfeni dodavatele. Muzete vidét,
ze nas hlavni dodavatel Alltoys ndm pokryje nabizeny sortiment, co se tyce typu hracek
a znacek hracek. U tohoto dodavatele budeme realizovat vétSinu obratu nasi spole¢nosti.
Zamgéiuje se také na televizni reklamy, kde nabizi produkty z téchto reklam a také
nechava vysilat své reklamy, pfedev§im v rannich hodinach o vikendu v détskych
televiznich programech. Alltoys se také produktove orientuje na sezonnost. V 1ét¢ dokéaze
nabizet vice produktlii v oblasti ,,Do vody, na ven, na sport”, v zim¢ se tieba dokaze

zamg¢fit vice na détské boby a lopaty.

Diky spolecnosti Corfix dokdZeme zdkaznikiim nabidnout kreativni a nau¢né hracky.
Druzstvo Moravska ustfedna nam zase pomulZze zaplnit sortiment ohledné plySovych

hracek.

Kombinaci nabidek téchto tii spole¢nosti dokdzeme zakaznikiim nabidnout dostatecné
Sirokou Skalu produktid s odhadem 4 500 polozek. Nejvétsi vyhoda vyplyva z toho, ze
nebudeme muset tyto produkty mit na sklad¢, naklady na né firm¢ vstupuji az v ptipadé

objednavky zakaznika.

3.3.2 Cena
Strategie ceny

Nasi strategii urcit¢ nebude nabizet na trhu nejlevnéjsi produkty. V téchto prodejnich
cenach bychom nedokézali generovat zisk. Chceme na trhu kvalitni produkty za dostupné
ceny tak, jak si pieji respondenti v marketingovém vyzkumu v kapitole 2.3.3. Samotnou

cenu potom vypocitdme na zaklad¢ pofizovaci ceny dodavatele a marze.

Tuto cenu nasledné porovndme s vybranou konkurenci a na zakladé priméru cen

konkurence ji zoptimalizujeme.
Marze

Marzi na jednotlivych produktech stanovime na zakladé mého odhadu diky predchozim
zkuSenostem v oblasti hraek. Ne kazdy produkt a kazdou znacku dokézeme udrzet
Vv konstantni marzi. Hra¢ky zndmych znacek jako je napi. Lego, Mattel nebo Hasbro se
prodavaji s marzi okolo 10 %. Dalsi kategorii jsou znacky, které nejsou v takovém

podveédomi, napt. Wader, Woody, Lena se nabizi v prodeji s marzi okolo 15-20 %. Ostatni
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hracky nesou marzi 20-30 %. Primérnou marzi, kterou vyuzijeme pfi stanoveni trzeb a

nakladd na zbozi odhaduji na 20 %.

3.3.3 Distribuce
Proces objednavky

V této kapitole je popsan cely proces vyfizeni objednavky v internetovém obchodé. Cely

proces najdete v obrazku ¢. 5.

Zbozi, které zékaznik objedna do 16:30 prubézného dne, ndm dodavatel¢ dokazi
vyskladnit nésledujici rano. VSechny naSe 3 dodavatele rano osobné navstivime a
vyzvedneme si nase objednavky. Po pfijezdu do naSeho skladu, zbozi dle dodaciho listu
zkontrolujeme. Také zkontrolujeme, zda neni poskozené. Nasledn¢ vystavime fakturu pro
kone¢ného zdkaznika, zbozi zabalime a na zalepenou krabici nalepime Stitek adresata.
Zbozi potom ptedame jednotlivym piepravcim, kteii ho doruci na uvedend mista, kde si
ho pievezme zakaznik. Béhem této celé doby budeme zakaznikovi k dispozici na

uvedeném telefonnim ¢&isle a e-mailu.
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Start

Objednavka

Objednani zboZi u
dodavatele

Vyzvednuti zboZi -
Alltoys

Vyzvednuti zboZi -
Corfix

Vyzvednutj zboZi -
Moravska Ustredna

Kontrola zboZi Vystaveni faktury

Vyskladnéni
objednavky

Stitky na objednavku

Predani zboZi
dopravcum

Vyzvednuti
objednavky

Doruceni zakaznikovi Konec

Doruceni na vydejni
misto

Obrazek 5: Proces objednavky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Platba

Na zakladé analyzy stavajici konkurence v kapitole 2.2.1 jsme se rozhodli, Ze zavedeme

pro zékazniky hned ¢tyfi moznosti, jak mize svou objednavku zaplatit:

e Na dobirku,
e bankovnim pfevodem,
e platebni kartou,

e Payu.

V ptipadé volby na dobirku, platebni kartou a ptes elektronicky platebni systém PayU
muzeme objednavku rovnou vyskladnit a objedndvkovy proces bude stejny jako
na obrazku ¢. 7. Pokud si zakaznik zvoli moznost platby bankovnim pfevodem, bude

objednavkovy proces vypadat jako v obrazku ¢. 6.

Objednani zbozi u

dodavatele

Obrazek 6: Platba bankovnim pfevodem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ostatni kroky, které obsahuji cely objednavkovy proces zustavaji stejné. Jedinou zménu

predstavuje vyskladnéni zbozi az po ptipsani penéz na bankovni ucet.
Reklamace

V ptipadé, Ze zédkaznik nebude spokojeny se zakoupenym zbozim, ptipadné poni¢enym
zboZzi, miZze podat reklamaci. Dle zdkona ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele musi

byt reklamace véetné odstranéni vady vyfizena nejpozdeji do 30 dniit ode dne uplatnéni
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reklamace, pokud se prodavajici se spotiebitelem nedohodne na delsi lhité. Postup pii

uplatnéni reklamace je vyznacen v obrazku €. 7.

Start

Vyzvednuti
objednavky

Odeslani baliku
prodejct

Vyzvednuti
objednavky

Predani baliku
dodavateli

Oprava zbozi

Odeslani zbozi
zakaznkovi

Pfedani zboZi
prodejct

Posouzeni
reklamace

Vymeéna zboZi za
nove

Obrazek 7: Postup v pripadé reklamace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Piepravci

Na zakladé analyzy vybrané konkurence bylo zjisténo, ze vétSina spolecnosti nabizi
nekolik moznosti dopravy zbozi. Kazdy spotiebitel preferuje jinou spolecnost na
piepravu své objednavky, proto potfebujeme nabizet vice zpisobl. Nase spole¢nost bude
zasilky pro zakazniky dovazet do distribucnich center dopraveti svym dopravnim
prostfedkem, aby usetfila na poStovném. Vyhodou pro spolecnost je, ze sidla dopravei,
které bude vyuzivat jsou v tésné blizkosti. V marketingovém dotazniku v kapitole 2.3.3
jsme také zjistili, Ze 56,6 % respondentli preferuje dodéni zbozi az domt a 43,3 %
respondentl by si rado vyzvedlo zbozi na vydejnim misté. Z tohoto zjisténi vyplyva, ze

potiebujeme zavést jak systém doruceni zasilky domd, tak systém odb&rnych mist po CR.
General Logistics Systems

Ve zkratce GLS je dlouholeta spole¢nost, ktera ptisobi v CR a také téméf po celé Evropé.
Mezi uctyhodné reference této spolecnosti patii ro¢ni obrat cca 2,2 bilionu eur, pies
220 000 zakaznik, ptes 14 000 zaméstnancti, pisobi ve 42 statech a disponuje zhruba

20 000 vozidly (General Logistics Systems, 2017).

Mezi velké vyhody této spolecnosti, které vyuzijeme je blizkd dostupnost adresy
provozovny Ulozenky a cenik pro smluvni zakazniky. Zakladni cenik najdete v tabulce
¢. 16.

Tabulka 16: Cenik pi‘epravného GLS

Velikost | Nejdelsi + nejkrat$i strana max. Cena v ramci CR
XS max. 35 cm 79 K¢

S max. 50 cm 99 K¢

M max. 65 cm 114 K¢

L max. 80 cm 139 K¢

XL max. rozmery* 189 K¢

*Maximalni rozméry: obvodova délka 300 cm (1x délka + 2x Sitka, 2x vyska, délka: 2 m, Sifka: 80 cm,
vyska: 60 cm, maximalni hmotnost baliku je 15 kg).
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle General Logistics Systems, 2017)

UloZenka

Abychom splnili pozadavky respondenttl, ktefi maji zajem si vyzvedavat své objednavky
osobné v misté dodani, zavedeme systém odbérnych mist ve spolupraci se spolecnosti

Ulozenka s.r.o. Tato spolecnost disponuje az 477 vydejnimi misty po celé Ceské
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republice. UloZenka spolupracuje se spoleénostmi Ceska posta, DPD nebo tieba Heuréka
(Ulozenka, 2017). Cenik Ulozenky ve spolupraci s vySe uvedenymi spole¢nostmi je

vyobrazeny v tabulce ¢. 17.

Tabulka 17: Cenik piepravného UloZenka

Hmotnost Heureka Point | UloZenka Partner |dpd |Ceska posta

Lkg 69,90 K&
2 kg

5 kg 45 K& 78,80 K&
10 kg 90,00 K&
15 kg 112,30 K¢
20 kg 127,90 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ulozenka, 2017)
Ceska posta

Zéakladem kazdého internetového obchodu je spoluprice s Ceskou postou. Tato
spole¢nost disponuje kolem 3 900 pobocek vcetné postoven a vydejnich mist. Zasilky

doruci do rukou adresata nebo ji mize ponechat na své pobocce.

Ceska posta také svym zakaznik@im zasila informativni SMS o stavu jejich zasilky. Déle
jim nabizi moZnost online sledovani zasilky od pfedani do rukou posty az ke konecnému

zakaznikovi.

Ptimou spolupréci s Ceskou poStou zatim nenavazeme, protoZe jejich sluzeb budeme

vyuZivat pfes obchodniho partnera UloZenka, ktery nam dokéaze ziskat pfiznivéjsi cenu

za odeslani baliku.

Ceniky vSech dodavateli jsou pfedstavené v zdkladu. Dodavatelé poskytuji rlizné slevy,
pfedev§im mnozstevni. V prvni roce podnikani se pokusime si vyjednat lepsi cenové

podminky.

U Ceské posty a GLS stanovime cenu na 120 K¢& za balik. Za vybranou dopravu pies
UloZenku si natctujeme 55 K¢&. V ptfipadé zvoleni v objednavce platba dobirkou, u
kazdého dopravce pfipocitame 20 K&. Ceny jsme nastavily tak, aby dokazaly pokryt

naklady na postovné, balné a také na dopravu do pobocek piepravnich spolec¢nosti.

Uvedenim smluvni spoluprace s vySe tfemi uvedenymi spolecnostmi nova spole¢nost

pokryje pozadavky spotiebitele na dopravu. Vyhody téchto spolecnosti:
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e Napojeni na e-shop,
e doruceni objednavky do druhého dne,
e adresy provozoven V tésné blizkosti,

e zkuSenosti v oblasti logistiky.

3.3.4 Propagace
Comerto

Propagace naSeho internetového obchodu je naprosto kliCova, protoze piinasi
objednavky, trzby a pii dobrém hospodareni generuje zisk. Protoze propagace a reklama
je na internetu velmi specifickd, budeme spolupracovat s digitalni agenturou, kterd se

specializuje na e-commerce.

Ke spolupraci jsme si vybrali spoleénost Comerto, s.r.o., ktera ma v online marketingu

bohaté zkusSenosti. Tuto spolecnost jsme si vybrali z nasledujicich davodu:

e Sidli v Bmné,
e pozitivni reference zndmych spole¢nosti,

e cenova dostupnost.
Ve spolupréci se spole¢nosti Comerto vyuZijeme nasledujicich sluzeb.
SEO - optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace ptredstavuje soubor Uprav, které maji za cil optimalizovat
vybrané stranky na pfedem definované klicové slova tak, aby se zobrazovaly v popiedi

ve vyhledavacich Google a Seznam.

e Klicové slova — ve spolupraci prob¢hne analyza klicovych slov. Na zéklad¢ téchto
klicovych slov budeme chtit, aby nas potencialni zékaznici dobte vyhledali. Jde o
zaklad celé optimalizace pro internetové vyhledavani a také dalsi aktivit v online
marketingu.

e Copywriting — zkuSeni textafi budou vytvaiet zajimavé ¢lanky a popisky zbozi
tak, aby byly dobfe orientované jak na Ctenafe, tak na vyhledavace. Na

copywritingu se budou po Skoleni také vénovat oba zaméstnanci nasi spolecnosti.
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e Linkbuilding — Comerto bude mit za cil ziskavat systematicky kvalitni zpétné

odkazy pro nas internetovy obchod (Comerto, 2017).
PPC — Pay per click

Slouzi pro rychlou podporu prodeje a zviditelnéni webu. Proklikova reklama nas dostane
na prvni pozice ve vysledcich vyhledadvani. Plati se pouze za ptichoziho navstévnika na
nas internetovy obchod. Zékladem efektivni PPC reklamy je uvodni spravné nastaveni
kampani a vybér nejvhodnéjsich klicovych slov. Na zaklad¢é téchto slov se potom
optimalizuji PPC kampanég. Spolecnost Comerto nabizi odbornou spravu a optimalizaci

nasledujicich kampani.

e Adwords — spole¢nost Google nabizi proklikovou reklamu, ktera se po vyhledani
potencidlnim zdkaznikem nabidne na pfednich pozicich ve vyhled4vani.

e Sklik — privadi na e-shop potencialni zakazniky, ktefi vyhledavaji ptes Cesky
internetovy prohlize¢ Seznam.cz.

e Facebook Ads — jde o u¢innou reklamu prostiednictvim nejrozsifenéjsi socialni
sité v Cesku Facebook. Diky této reklamé jsme schopni oslovit nas cilovy segment
zakaznikl, ktery nam vyplynul z demografického segmentu respondentt
v marketingovém dotazniku v kapitole 2.3.3. Facebook umi zamifit na uzivatele
dle pohlavi, ¢i vékové kategorie.

e Remarketing a Retargeting — pomoci téchto dvou nastroji mizeme cilit na
potencidlni zdkazniky, ktefi uz projevili zajem o ndmi nabizené sluzby (Comerto,

2017).

Piesny marketingovy plan si nase spolecnost nechéd vypracovat od Comerto. Tento plan

bude vypracovan ve vzajemné kooperaci.
Vérnostni program

V analyze stavajici konkurence v Kapitole 2.2.1 bylo zji§téno, ze vérnostnimu programu
se nevénuje téméef Zadny internetovy obchod. Diky tomuto zjiSténi chceme zavést
veérnostni program pro nase zédkazniky. Chceme, aby byly s nakupem v nasem obchod¢
spokojeni a vraceli se k nam. Naklady na nového zakaznika byvaji obvykle vyssi nez na

zakaznika, ktery se vraci. Navrh vérnostniho programu bude nasledujici:
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e Registrovany zakaznik v obchod¢ dostava za ttratu body (1 K¢ = 1 bod).

e Za ziskané body je moznost nakoupit vybrané produkty nebo uplatnit dopravu na
dal$i nakup zdarma. Produkty vybere naSe spole¢nost ve spolupraci
s marketingovou agenturou Comerto. Tato nabidka se bude v ¢asovém intervalu
jednoho mésice obménovat. Nabidka bude upravovana na zaklad¢ slevovych akei

nasSich dodavatelu.
Recenze

Pro respondenty v marketingovém dotazniku v Kapitole 2.3.3 jsou dilezité, jaké ma
obchod recenze (76 % respondentti uvedlo, Ze jsou recenze pro né velmi dulezité).
Moznost ziskani recenzi nabizi server Heureka.cz. NaSe spole¢nost bude automaticky
odesilat svym zékaznikiim e-mail, ktery bude odkazovat na Heuréku, kde nas miize
zakaznik ohodnotit. Odkaz na hodnoceni naseho obchodu budeme mit k dispozici na

nasich strankach pro kazdého navstévnika.
Komunikace

Pro kazdou spolecnost je dulezité, aby dodrzovala komunikaci se svymi zakazniky.
Kazdy zdkaznik muze preferovat jiny zpisob komunikace, proto budeme udrzovat

nekolik komunikacénich prostiredkii:

e E-mail,
e telefon,

e socialni sité — Facebook.

Telefonni ¢islo, e-mail a odkaz na na$ Facebookovy profil budeme mit uvedené piimo na

naSich internetovych strankach.

V marketingovém dotazniku Vv kapitole 2.3.3 bylo zjisténo, Ze necela polovina
respondentii (42 %) neméd zijem o informovani o akcich v na$em obchodé. Cast
respondentli ma zajem o informace pres e-mail (31,3 %) a dalsi ¢ast také pres socialni sité
(24,7 %). Z tohoto zjisténi plyne, ze nabidky budeme rozesilat lidem, ktefi maji u nas
zaregistrovany e-mail a také pfes socialni sité. Registrace odbéru novinek a nabidek
pomoci e-mailu bude na bazi dobrovolnosti. Odbératel se také mtize dobrovolné€ z odbéru

odhlasit.
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Pratelskou a uptfimnou formu komunikace budeme chtit uplatnit v diskuznich férech pro
zeny a maminky. Konkrétni plan této komunikace a také seznam internetovych diskuzi

vypracujeme ve spolupraci s nasi marketingovou agenturou Comerto.

Za zacatku pusobeni na trhu ur¢ité nevyuzijeme formu rozesilani akci pres e-mail.
Registrované e-maily budeme postupné stadat a selektovat dle specifik zdkaznika. Po
urCité hranici dosazenych e-maili v nasi databdzi miizeme zacCit s rozesilanim

newslettera.

3.4 Finan¢ni plan

V nasledujicich podkapitolach bude podrobné piedstaven finan¢ni plan spolecnosti, ktery
bude rozdélen na nékolik ¢asti. Budeme se zabyvat vydaji, odhadem trzeb, ptehledem

penéznich toktl, vysledkem hospodateni a v posledni ¢asti bodem zvratu.

3.4.1 Vydaje

Pocatecni vydaje

Abychom mohli zacit podnikat, potfebujeme zalozit spolecnost s ru¢enim omezenym.
Vydaje na zalozeni spolecnosti ¢ini odhadem 12 000 K¢. Pod tuto castku spada
zivnostenské opravnéni, sepsani spolecenské smlouvy, zépis do obchodniho rejstiiku a

poplatky. Spolu se zalozenim spole¢nosti budeme také potiebovat individualni nastaveni

internetového obchodu véetné zaskoleni personalu.

Posledni ¢asti pocatecnich vydaji ¢ini vybaveni podniku, na které bude vynalozen
jednorazovy naklad. Jedna se o regdly do skladu, drzéky lepicich pasek a tiskarnu.
Soucasti pocatenich nakladi bude také majetek v osobnim vlastnictvi, ktery bude

vyuzivan za u¢elem podnikéni. Jedna se o tento majetek:

e 2x notebook,
e 2x mobilni telefon,

e 0sobni automobil.
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Tabulka 18: Po¢ate¢ni vydaje spoleénosti

Mnozstvi | Cena
ZaloZeni spoleCnosti 1x 12 000 K¢
Spusténi e-shopu, zaskoleni | 1X 10 000 K¢
Regaly 5X 4300 K¢
Drzak lepici pasky 3X 720 K¢
Tiskarna 1x 3 000 K¢
Celkem 30 020 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ro¢ni provozni naklady internetového obchodu

Tato ¢ast popisuje rocni provozni naklady, které spolecnost potfebuje vynalozit, aby byla
schopnd provozovat svou ¢innost. Zatazujeme zde kancelaiské potieby, balici materidly,

outsourcing sluzeb a mzdové naklady.

Tabulka 19: Provozni naklady

PoloZka Cena za mésic | Cena za rok
Vybaveni podniku a kancelarské potieby
Folie 100 K¢ 1200 K¢
Lepici pasky 50 K¢ 600 K¢
Papir 100 K¢ 1200 K¢
Toner do tiskarny 500 K¢ 6 000 K¢
Ostatni kancelarské potieby 200 K¢ 2 400 K¢
Outsourcing sluzeb
Prondjem prostor 8 000 K¢ 96 000 K¢
Pronéjem e-shopu 1490 K¢ 17 880 K¢
Doména - 150 K¢
Internet 399 K¢ 4 788 K&
Telefon 998 K¢ 11976 K¢
Marketing 25 000 K¢ 300 000 K¢
Ugetnictvi 1 000 K¢ 12 000 K¢
Mzdové naklady

Mzdy 40 000 K¢ 480 000 K¢
Odvody 13 600 K¢ 163 200 K¢
Celkem 1 037 394 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové ro¢ni provozni naklady na provoz spole¢nosti odhaduji na 1 037 394 K¢&. Tento
odhad miize byt zkresleny, protoze v pfedvanocnim obdobi, kdy prodeje velmi rostou,

vznikaji vyssi variabilni naklady na napt. mzdy, folie, lepici pasky, tonery do tiskaren a
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dalsi. Aby spole¢nost mohla odesilat baliky zakaznikim, bude také potiebovat kartonové

krabice. Krabice si dokaze sehnat zdarma od potravinovych fetézcu.

V kalkulaci neni zahrnuty také bankovni ucet. Spolecnost bude mit zfizeny bézny ucet
u spolecnosti Equa bank. Vedeni tohoto tc¢tu je zdarma pii splnéni primérného mesi¢niho

zustatku 300 000 korun. K tomuto uctu jsou zdarma nasledujici polozky:

e vSechny pfichozi tuzemské polozky,

e me¢si¢né 30 odchozich tuzemskych plateb,
e Dbezkontaktni platebni karta,

e vybéry ze viech bankomatt v CR,

e internetové bankovnictvi,

e moznost libovoln¢ ménit disponenty k uctu (Equabank, 2017).

Nizké naklady jsou vycisleny v polozce ucetnictvi. Vedeni ucetnictvi budu spravovat
sdm, pfitom nase spolecnost bude vyuzivat poradenské a kontrolni sluzby mého otce (Ing.
Marek Bieza, IC: 67600298). Za své ucetni sluzby nam bude fakturovat mésiéng 1 000
K¢.

Internetové a mobilni sluzby budeme vyuzivat od spole¢nosti T-Mobile. Nas
internetovy tarif se bude nazyvat ,,Pevny internet 20* za ¢astku 399 K¢&/mésic. Vyuzijeme

také dva mobilni tarify s ndzvem ,,Mobil S* v cené 998 K¢&/mésic.
Niaklady na zbozi

Naklady na zbozi nam vzniknou az v dob¢, kdy si zakaznik u nas vytvoii objednavku a
my nasledné vytvofime objednavku u dodavatele. K vypoctu nakladl na zbozi pouZijeme
prumérnou marzi z kapitoly 3.3.2, ktera ¢ini 20 % a odhad realistickych trzeb v kapitole
3.4.2.

Tabulka 20: Realisticky odhad naklada na zbozi

2017 2018 2019 2020
Primérna marze 20,00 % 20,00 % 20,00 % 20,00 %

Naklady na zbozi | 1471224 K¢&| 5843266 KE| 9593 683 K¢ | 14 193 701 K&
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Financovani

Spolecnost bude svou ¢innost financovat z vlastnich zdroji. Kazdy ze spole¢nikt vlozi
do podnikani svych 300 000 K¢. Tim spole¢nost ziskd pocatecni kapital v hodnoté
600 000 K¢&. Spolecnost neptedpoklada, ze rist nédkladt bude tak vysoky, aby musela
podnikani financovat cizimi zdroji. Pokud se bude dafit hiife, nez je piedpokladano, bude
své financovani fesit operativné, pravdépodobné podnikatelskym uvérem, o ktery by

zazéadala u své banky, piipadné u jiné banky.

3.4.2 Odhad trzeb

Odhad trZzeb bude znazornén ve tfech variantach — realisticka, pesimisticka a optimisticka.
Trzby budou odhadovany pro druhé pololeti roku 2017 a dalsi roky 2018, 2019 a 2020.

Zasadni rozdil mezi vSemi variantami spoc¢iva v odhadu podilu na trhu.

Tabulka 21: Realisticky odhad trzeb

Rok 2017 2018 2019 2020
Podil na trhu 0,5 % 1,1 % 1,7 % 2,3%
Pocet zakazniki 1478 7 053 11 750,4 17 048
Vracejici se

zakaznici 200 400 600 1000
Jejich objednavky 3 3 3 3
Pocet objednavek 2078 8 253 13 550 20 048
Primérna utrata 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢
Trzby za zboZi 1839030 Ké| 7303905 K¢| 11991 750 K&| 17 742 480 K¢é

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocet zdkaznikli predstavuje vyjadieni procentualniho podilu na trhu z poctu lidi
nakupujicich hracky a détské potteby. Odhad byl stanoven na zakladé¢ statistickych udajt
z CSU minulych let. Pocet vracejicich se zakazniki je odhad, kolik z nich se vrati znovu
nakoupit do naseho obchodu a kolik udélaji objednavek. Z téchto hofinandnot se vyjadril
pocet nakupt. Odhad primérné utraty za 1 nakup vyplyva z marketingového dotazniku
v kapitole 2.3.3, kde je vypocteno vazenym primérem, kolik je cloveék ochoten utratit za
jednu hracku. Vynasobenim hodnot pocet nakupt a odhad primérné utraty za 1 nakup
nam dava odhad trzeb pro dané roky. Pesimisticka varianta odhadu trzeb se lisi v poli

podil na trhu, kde je odhadovan mensi podil.
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Tabulka 22: Pesimisticky odhad trzeb

Rok 2017 2018 2019 2020
Podil na trhu 0,2 % 0,6 % 1,0 % 1,4 %
Pocet zakaznikli 591 3847 6912 10 377
Vracejici se

zékaznici 200 400 600 1000
Jejich objednavky 3 3 3 3
Pocet objednavek 1191 5047 8712 13 377
Primérna utrata 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢
Trzby za zbozZi 1054 035 K¢| 4466595 K¢é| 7710120 Ké| 11 838 645 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pfi odhadu trzeb v optimistické varianté jsem urc€il podil na trhu vySsi nez v realistické

varianté.

Tabulka 23: Optimisticky odhad trZeb

Rok 2017 2018 2019 2020
Podil na trhu 0,8 % 1,6 % 2,4 % 3,2%
Pocet zakaznikl 2 365 10 259 16 589 23719
Vracejici se

zakaznici 200 400 600 1000
Jejich objednavky 3 3 3 3
Pocet objednavek 2 965 11 459 18 389 26 719
Primérna utrata 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢ 885 K¢
Trzby za zbozZi 2624 025 K¢ [ 10141 215 K& | 16274 265 K& | 23 646 315 K¢é

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.3 Cash Flow

Pro kazdou spolecnost je dillezité, aby planovala a analyzovala své penézni toky. Plan
Cash Flow je predstaven od Cervence 2017, kdy spole¢nosti vzniknou prvni vydaje. Prvni
trzby spole¢nost bude evidovat v zafi, kdy bude mit otevieny svijj internetovy obchod.
Bude otevien v dobé, kdy se spoleCnost stihne pfipravit na predvanocni obdobi.
V predvanocnim obdobi se zvysi vydaje na marketing a také na zaméstnance, kdy si
spole¢nost najde dva brigadniky pro mésice listopad a prosinec. S ptedvano¢nim
obdobim se také zvysuji predevSim trzby za zbozi, ndklady na né a balici a kancelaiské
potieby. S pfichodem roku 2018 vSechny tyto trzby a vydaje klesaji. Cash Flow pro
prvnich 12 mésicu je sestaven v nasledujici tabulce ¢. 24 pro realisticky odhad trzeb a

nakladu na zbozi.
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Tabulka 24: Cash Flow pro realisticky odhad trzeb v prvnim roce podnikani

2017/2018 Cervenec | Srpen | Za¥i Rijen |Listopad |Prosinec|Leden |Unor |Biezen |Duben |Kvéten | Cerven
Pocatecni stav 0] 463543 | 377 256 | 324 064 | 306 629 | 294 738 | 322 314 | 345 452 | 357 116 | 371 787 | 395 632 | 433 768
Vklady spole¢niki 600 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Trzby za zbozi 0 0|165473| 345264 | 565477 | 762 816|548 123 | 489 756 | 504 789 | 550 663 | 622 112 | 634 547
Piijmy Celkem 600 000 0|165473| 345264 | 565477| 762 816|548 123 | 489 756 | 504 789 | 550 663 | 622 112 | 634 547
Naklady na zbozi 0 01132378276 211| 452 382| 610 253|438 498|391 805 | 403 831 | 440 530 | 497 690 | 507 638
Mzdové naklady 40000 40000| 40000 40000( 58000 58000 40000 40000 40000| 40000| 40000| 40000
Odvody 13600| 13600| 13600| 13600 13600| 13600 13600| 13600| 13600| 13600| 13600| 13600
Zahajovaci vydaje 30 020 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Najem prostor 8000 8000 8000| 8000 8 000 8000 8000 8000 8000 8000 8000| 8000
Pronajem e-shopu 1490 1490 1490| 1490 1490 1490| 1490| 1490 1490 1490 1490 1490
Marketingové sluzby 40000 20000 20000 20000| 40000, 40000 20000| 20000 20000| 20000| 20000| 20000
Mobilni sluzby 998 998 998 998 998 998 998 998 998 998 998 998
Internet 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399 399
Doména 150 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ugetni sluzby 1000, 1000f 1000 1000 1000 1000 1000f 1000f 1000 1000| 10004 1000
Kancelafské potieby 800 800 800| 1000 1500 1500f 1000 800 800 800 800 800
Vydaje celkem 136 457 | 86 287|218 665 | 362 698 | 577 369| 735 240|524 985|478 092|490 118|526 817 | 583 977 | 593 925
Kone¢ny stav 463 543 | 377 256 | 324 064 | 306 629 | 294 738 | 322 314|345 452|357 116|371 787 | 395 632 | 433 768 | 474 390

*hodnoty jsou uvedeny v K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4.4 Predikce ziski a ztrat za rok 2017 a 2018

Vykaz ziskl a ztrat je vytvoren ve tiech variantach, které miizou pro spolecnost nastat.
V kazd¢ varianté nedokaze byt spolecnost v roce 2017 ziskova. Snaha spole¢nosti bude
pro tento rok dostat se do podvédomi lidem diky vysokym nékladiim na marketing a také

minimalizovat svou ztratu. Prvni rok ustoji diky pocate¢nim vkladiim obou spole¢nikii.

Tabulka 25: Vykaz ziski a ztrat pro rok 2017

Realisticka Pesimisticka | Optimisticka

2017 2017 2017
Trzby 1839030 Ke¢| 1054035Ke 2 624 025 K¢
Néklady na zbozi 1471 224 K& 843 228 K¢ 2099 220 K¢
Mzdové naklady 276 000 K& 276 000 K¢ 276 000 K¢
Zdr. Soc. poj. 81 600 K¢& 81 600 K¢ 81 600 K¢
Néjem 48 000 K¢ 48 000 K¢ 48 000 K¢
Marketing 180 000 K¢ 180 000 K¢ 180 000 K¢
Pronéjem e-shopu 8 940 K¢ 8 940 K¢ 8 940 K¢
Zahajovaci naklady 30 020 K¢ 30 020 K¢ 30 020 K¢
Ostatni naklady 20932 K¢ 20 932 K¢ 20 932 K¢
HV -277 686 K¢ -434 685 K¢ -120 687 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V roce 2018 jiz spolecnost dokaze v realistické varianté generovat zisk. Diky zvySujicim
se trzbam také rostou ndklady na zaméstnance a marketing. Pesimistické varianta ukazuje

V tomto roce opét ztratu. Pfi vyvoji spoleCnosti v pesimistickych variantach budeme

uvazovat o ukonceni jeji Cinnosti.

Tabulka 26: Vykaz ziski a ztrat pro rok 2018

Realisticka Pesimisticka | Optimisticka

2018 2018 2018
Trzby 7304 082 Ke| 4466595 Ke 10 141 215 K¢
Néklady na zbozi 5843266 K¢| 3573276 Ke 8112 972 K¢
Mzdové naklady 624 000 K¢ 624 000 K¢ 624 000 K¢
Odvody 163 200 K¢ 163 200 K¢ 163 200 K¢
Néjem 96 000 K¢ 96 000 K¢ 96 000 K¢
Marketing 340 000 K¢ 340 000 K¢ 340 000 K¢
Pronajem e-shopu 17 880 K¢ 17 880 K¢ 17 880 K¢
Ostatni naklady 20932 K¢ 20932 K¢ 20932 K¢
HV 198 804 K¢ -368 693 K¢ 766 231 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.4.5 Bod zvratu

Bod zvratu nam urcuje, kolik musime prodat jednotek zbozi, aby spole¢nost pokryla své
celkové néklady. Do vypoctu nejprve musi spolecnost zahrnout variabilni naklady na

jednotku, které se zjisti rozdilem trzby na jeden ndkup a marze.
e Variabilni néklad na jednotku — 708 K¢

Fixni néklady pfedstavuji vSechny ndklady, které spolecnost vynalozi pfi jakykoliv

trzbach.

Tabulka 27: Fixni naklady

Fixni naklady
Mzdové naklady 276 000 K¢
Odvody 81 600 K¢
Zahajovaci naklady 30 020 K¢
Néjem prostor 48 000 K¢
Pronéjem e-shopu 8 940 K¢
Marketingové sluzby 180 000 K¢
Ostatni naklady 20932 K¢
Celkem 645 492 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bod zvratu vypocitame nésledujicim vzorcem:

e P*Q=FN +vn*Q; Q = FN/(p-vn)
e (Q=645492/(885-708)
e Q =30647 objednavek

Aby naSe spolecnost nebyla ve ztraté, musi uskutecnit alespont 3 647 objednavek. Tato

meta je pro prvni rok nedosazitelna, proto nase spole¢nost bude generovat ztratu.

3.5 Hodnoceni rizik

Rizika jsou spojovany s firmou nejen pfed zacatkem a na zacatku podnikani, ale také
béhem celé jeji existence. Diky analyzdm, vyhodnocenim a provadénim opatfeni proti
riziklim miiZe podnik pfedchazet problémim. Hodnoceni rizik bude provedeno metodou
RIPRAN, ktera pfedstavuje metodu pro analyzu rizik projekti z pohledu vnéjsich faktora

podniku, nicméné jsou do ni zahrnuté i vnitini faktory.
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Pro hodnoceni rizik si nejprve stanovim pravdépodobnost vyskytu rizika (PV). Tyto
pravdépodobnosti se fadi do tfi skupin (mald, stfedni a velka pravdépodobnost). Kazdé

skuping¢ bude pfifazeno procentualni ohodnoceni, které se nachazi v tabulce ¢. 28.

Tabulka 28: Pravdépodobnost vyskytu rizika

Pravdépodobnost vyskytu Mala Stiedni Velka
Procentualni hodnoceni 0-33 % 33-66 % 66-100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V dal$im kroku si musime stanovit miru dopadu na spole¢nost, V naSem piipadé miru

dopadu na sniZeni trzeb.

Tabulka 29: Dopad rizika na spole¢nost

Dopad Maly Stitedni Velky
Procentualni hodnoceni 0-10 % 10-60 % 60-100 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z parametr pravdépodobnosti vyskytu a dopadti ndm vznikne matice na zdklad¢, které
dokazeme urcit, jak je riziko velké. Hodnoty rizika jsou oznaceny jako malé riziko (MR),

sttedni riziko (SR) a velké riziko (VR). Hodnoty jsou ptedstaveny v tabulce €. 30.

Tabulka 30: Hodnoceni rizik

Mala Stfedni Velka
pravdépodobnost | pravdépodobnost | pravdépodobnost
Maly dopad MR MR SR
Stfedni dopad MR SR VR
Velky dopad SR VR VR

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednotlivé hrozby pro spolecnost byly identifikovany ve SWOT analyze. K témto
hrozbam je pfifazena pravdépodobnost jejich vzniku spolu se scéndiem, ktery miize
Vv pfipad€ hrozby vzniknout. Tento scénaf je nasledné¢ ohodnoceny dopadem pro
spole¢nost. Na zaklad¢ pravdépodobnosti a dopadu je uréena hodnota rizika — MR, SR,
VR. Navazuje moznost opatfeni, aby se dané riziko eliminovalo, kdo za opatfeni

zodpovida, a nakonec je vyobrazena nova hodnota rizika.
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Tabulka 31: Rizika

* Pravdépodobnost Hodnota Nov
Cislo | Nazev hrozby Scénar Dopad . Opati‘eni Zodpovida| hodnota
hrozby rizika .
rizika
1 Silna Stiedni Snizeni planovanych trzeb | Velky | VR Kvalitni marketing Majitelé SR
konkurence
Substituéni Sledovani trendut, ptipadna
2 , Stfedni Snizeni planovanych trzeb | Velky VR orientace na substitu¢ni Majitelé SR
vyrobky ,
vyrobky
Zména w1 s o “r w1 T .
3 . Stiedni Zvyseni nakladli na zbozi | Stfedni SR Nelze ovlivnit Stat SR
legislativy
4 NespolehIIV?St Mal4 Dodani Ojbj ,edn;-wky,pozde, Stredni MR Navazani spoluprace s novym Majitelé MR
dodavatelt nedodani objednavky dodavatelem
Nedostate¢na " Zpozdéni dodani . L Flexibilita, nabor brigadnikti N
5 kapacita Stredni objednavek zakaznikiim Sttedni IR Vv pfedvanoénim obdobi Majitelé R
6 Ne‘;;,eé‘;‘éane Stiedni SniZeni planovanych trzeb | Velky | VR Vytvafeni finanéni rezervy | Majitelé SR
7 Neefekt_l Vi Stiedni Mala navstévnost e-shopu | Velky VR !pvestlf: ¢ d? marketingu, Majitelé SR
marketing pfipadnd zména dodavatele

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.6 Harmonogram realizace

Pro spole¢nost bude nejlepsi, aby stihla zahajit provoz jesté v roce 2017 tak, aby stihla

pfedvanocni obdobi. Vanoce jsou totiz v oblasti hracek pro obchodnika klicové.

Jiz vroce 2016 zaCal vznikat samotny podnikatelsky plan, ktery navazoval na
marketingovy vyzkum. Spusténi e-shopu mame naplanovano na 18. zafi. 2017. Soubor

jednotlivych ¢innosti od zalozeni spole¢nosti po spusténi e-shopu najdete v tabulce ¢. 32

a graficky v Ganttové diagramu.

Tabulka 32: Harmonogram realizace

Zacatek Konec Pocet dni

Vyhotoveni podnikatelského planu 01.11.2016 30.05.2017 211
Zalozeni spolecnosti 01.07.2017 14.07.2017 13
Ztizeni bankovniho Uctu 15.07.2017 17.07.2017 3
Zajisténi pocatecnich vkladi 18.07.2017 18.07.2017 1
Smlouva o pronajmu prostor 18.07.2017 18.07.2017 1
Smlouva o pronajmu e-shopu 18.07.2017 18.07.2017 1
Smlouvy s dodavateli zbozi 19.07.2017 21.03.2017 3
Smlouva s operatorem na tarif a internet 19.07.2017 19.07.2017 1
Smlouva s marketingovym dodavatelem 20.07.2017 20.07.2017 1
Smlouva s uc¢etnim dodavatelem 21.07.2017 21.07.2017 1
Stanoveni strategie marketingu 21.07.2017 31.07.2017 11
Upravy na e-shopu 01.08.2017 07.08.2017 7
Zprovoznéni skladu a kancelaie 01.08.2017 02.08.2017 2
ZaloZeni potiebnych ¢t na internetu 03.08.2017 03.08.2017 2
Marketingové Skoleni 04.08.2017 08.08.2017 5
Nahrani zbozi do obchodu 08.07.2017 09.07.2017 2
Upravy zboZi na e-shopu 10.07.2017 23.08.2017 45
Testovaci provoz 24.08.2017 31.08.2017 8
Spusténi e-hopu 01.09.2017

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 13: Harmonogram realizace dle Ganttova diagramu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z7.avér

Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit ekonomicky redlny podnikatelsky plan na
zalozeni malé spoleCnosti specializujici se na prodej hracek pro déti prostiednictvim

svého internetového obchodu v Ceské republice.

V prvni, teoretické ¢asti prace byly vymezeny zékladni pojmy souvisejici s podnikanim,
které¢ jsou pro sestaveni podnikatelského planu nutné znat. Navazano bylo na teorii
samotného podnikatelského planu a na teorii strategickych analyz pro zjiSténi situaci
V obecném a oborovém okoli podniku. Také je tu vymezena problematika metodam sbéru

informaci.

Druha cast prace se sklada ze standardnich metod strategického fizeni, a to v oblasti
analyzy vnéjsiho prostiedi a trhu. Vnéjsi vlivy odhaluje SLEPT analyza, kterd se diva na
makroekonomické trendy v Ceské republice. Oborové okoli sleduje Portertiv model péti
sil, diky kterému byla zjiSténa situace na trhu hracek pro déti. Hlavni ¢ast vSech analyz
predstavuje vlastni marketingovy prizkum, ktery zjistoval potfeby a pozadavky
respondentl. Byl primarné zacilen na internetové servery pro maminky a obecné Zeny.
Vystupem vSech téchto analyz byl proveden souhrn faktort do vysledné SWOT matice a
dale podroben analyze jednotlivych faktort a jejich dopadi na nové podnikani, na zdkladé
kterych, byla nasledné vybrana vhodna strategie pro nové zacinajici podnik v oblasti

prodeje zabavného zbozi (hracek) uréenych pro déti prostiednictvim e-shopu.

V posledni c¢asti prace jsou nejprve uvedeny zakladni tdaje o spole¢nosti Online
hrackafstvi, s.r.o. Spole¢nost bude mit dva majitele, ktefi budou zaroven zameéstnanci.
V ptedvanocnim obdobi si bude spolecnost zaméstnavat brigadniky, aby zvladla zajistit
plynuly provoz a procesy. Ze socialnich a statistickych divodi bylo rozhodnuto pro
podnikdni na internetu, kde neni tajemstvim o velké oblibé nakupovanim prave pres e-
shopy. Primarni cilovou skupinou zakaznikti budou rodice déti, které jsou ve véku, kdy
si hraji s hrackami. Diky §iroké nabidce dodavatele Corfix se také zamétime se na

zakazniky, ktefi maji radi skladani plastovych modeli.

Dulezitou c¢asti v navrzich pfedstavuje obchodni, marketingovy a finan¢ni plan

spole€nosti. Hlavnim dodavatelem nasi firmy bude Ceska spole€nost Alltoys, kterd nam
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pokryje velkou ¢ast ndmi nabizeného sortimentu. Jako vhodné doplnéni naseho zbozi
jsme nasli spole¢nost Corfix a druzstvo umélecké vyroby Moravska ustfedna. Hlavni
vyhoda vSech dodavatelt predstavuje, ze nebudeme muset nakupovat zbozi doptedu do

skladovych zésob.

Kli¢ovy pro nasi firmu bude marketing, na kterém budeme spolupracovat se spole¢nosti
Comerto. Pravé od kvality internetového marketingu se bude odvijet vyse naSich trzeb,
proto do n¢j budeme vkladat nemalé financ¢ni prostiedky. Zaklady marketingu budeme
mit postavené na SEO optimalizaci a proklikové reklamé PPC. Od konkurence se chceme
odlisit zavedenim vérnostniho programu, o kterém jsme zjistili, ze drtivd vétSina
konkurentti ho nema. Diilezitym prvkem pro nas také bude komunikace se zakaznikem,

kterou nabidneme v riznych komunikaénich kanalech.

Finanéni plan se skladé z dalezitych finan¢nich ukazateld, jako jsou ndklady, odhad trzeb,
cash flow a vykaz ziski a ztrat. Zakladem pro nas bude vyvoj trzeb, ktery je v praci
odhadovadn pro tfi mozné varianty — pesimisticky, realisticky a optimisticky.
V realistickém modelu je odhadovan v roce 2018 trzni podil 1,1 %. Podle trzeb se budou
odvijet variabilni ndklady na zbozi. V realistickém modelu bude firma schopna v roce
2018 generovat zisk. Finan¢ni toky spolecnosti jsou velice stabilni ze dvou diavodi.
Prvnim divodem je znaény pocate¢ni kapital v hodnoté 600 000 K¢ a druhy davod

spociva v tom, ze néklady na pofizeni zbozi vstupuji az po objednani zbozi zakaznikem.

Ve SWOT analyze byly identifikovany hrozby, které pro podnik mutizou nastat. Diky
analyze rizik je spole¢nost schopna tyto rizika zmensSovat a branit se. Spolecnost Online
hrackéafstvi, s.r.0. zatne provozovat svou ¢innost v ¢ervenci roku 2017 a v zafi otevie sviij

internetovy obchod www.onlinehrackarstvi.cz, aby stihla letosni pfedvano¢ni obdobi.
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Priloha 1: Analyza konkurence
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Q = & =
maxikovy- 11 let | 19219 | 99 0 | VEIMI | VeImi 0k akivita 1500Ké | Ano | Ne | Dobré | Velmidobré | 25 | Ano
hracky.cz moderni dobré
akids.cz 121et| 9403 |999% | VEM | pobre Normélni 1500KE | Ano | Ne | Dobré | Velmidobré | 26 | Ano
moderni aktivita
funkids.cz 8 let | 9654 | 98 % | Moderni Dobré 74dna aktivita 2 000 K¢ Ano | Ne | Dostate¢né Spatné 1,9 Ne
Normalni Ano - jen
dracek.cz 13 let | 4531 | 98 % | Moderni | Dostate¢né aktivita 1501 K¢ Ano | Ne Dobré Dostate¢né 3,0 vl
vydejné
: : 1o < . e 2000 + na < . .
ihrackarstvi.cz 7let | 6736 | 97 % | Normalni | Dostate¢né | Vysoka aktivita . Ano | Ne | Dostate¢né | Velmi dobré | 3,6 Ano
vybrané produkty
legenio.cz 7let | 8161 | 99 % | Normalni | Dostate¢né | Nizka aktivita 2 500 K¢ Ne | Ne | Dostate¢né | Velmi dobré | 2,9 Ano
Ano - jen
megahracky.cz 9let | 8179 | 98 % | Normalni | Dostate¢né | Nizka aktivita 1 000 K¢ Ano | Ano | Dostatecné Dobré 2,9 v1
vydejné
agatinsvet.cz 10 let | 2640 | 98 % | Moderni XSLT; Vysoka aktivita 4000 K& Ano | Ne | Dobré | Velmidobré | 32 | Ano
1, ‘ x Normalni . _ . ,
mrakyhracek.cz 10 let | 3833 | 97 % | Normalni | Dostate¢né aktivita 3000 K¢ Ano | Ne | Dostateéné | Velmi dobré | 3,6 Ano
bejbynet.cz 8 let | 3900 | 99 % | Moderni Dobré Vysoka aktivita 2 000 K¢ Ano | Ne Dobré Dobré 2,2 Ano

99




Priloha 2: Marketingovy dotaznik
1. Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz

o Zena
2. Do jaké vékové skupiny patrite?

o do 18 let
o 19-25 let
o 26-35 let
o 36-45 let
o 46-55 let

o 56 avicelet
3. Jaky je Vas mési¢ni prijem?
o do 10 000 korun
o 10 001-15 000 korun
o 15001-20 000 korun
o 20 001-25 000 korun
o 25001-30 000 korun

o 30000 a vice korun
4. Pro jaky okruh rodiny a znamych kupujete hracky?

o Svym détem
o Détem v rodiné
o Détem znamych

o Hracky nekupuji

5. Kolik let je détem, pro které nakupujete hrac¢ky? (Pokud je jich vice, zvolte vice

moznosti)

O 0-1rok
1 1-3roky
O 3-5let
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0 5-8 let

O 8-11 let

O 11-14 let
O 14 avice let

6. Nakupujete hracky pres internet?

o Ano, jednd se o nejcastéjsi zpisob nakupovani
o Ano, ale pouze v ojedinélych ptipadech
o Ne, ale zvazoval(a) jsem nad touto variantou

o Ne, hracky bych nenakupoval(a) ptes internet

7. V jaké mife jsou pro Vas niZze uvedené faktory dilezité pri vybéru hracek? (U

vybrané odpovédi udelejte kiizek, 1 — neni viibec dilezité, 5 — je moc dilezité)

Radek 1. Kvalita Sloupec 1. 1
Radek 2. Cena Sloupec 2. 2
Radek 3. Znacka Sloupec 3. 3
Radek 4. Produkt z TV Sloupec 4. 4

Sloupec 5. 5

8. Jak casto nakupujete nize uvedené druhy hrac¢ek? (U vybrané odpovédi udélejte

ktizek, 1 — nikdy, 5 — nékolikrat mési¢n¢)

Radek 1. Pro kluky a holky (auti¢ka, panenky) Sloupec 1.1
Radek 2. Do vody, na ven, na sport Sloupec 2. 2
Radek 3. Stavebnice Sloupec 3. 3
Radek 4. Kreativni, hry, puzzle, nau¢né Sloupec 4. 4
Radek 5. Dfevéné Sloupec 5. 5

Radek 6. PlySové
9. Jakou preferujete znacku hracek? (Muzete zvolit vice odpovédi)

1 Lego
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(0 I R I I I

O

Hasbro

Mattel

Fisher Price
EPline

Na znacce nezalezi

Jiné

10. Mate zajem o moderni elektronické hracky?

©)

©)

ANo
Ne

11. Jakou roli pro Vas hraje kvalita hracek?

o

o

o

Kvalita je na prvnim misté
Kvalita je dulezita, ale také se divam na cenu

Sleduji hlavné cenu, o kvalitu se tolik nezajimam

12. Kolik jste ochotni zaplatit za jednu hracku?

o

o

o

o

o

do 200 korun
201-500 korun
501-1 000 korun

1 001-2 000 korun

2 001 a vice korun

13. Do jaké miry by Vas niZe uvedené faktory ovliviiovaly ve volbé nakupu

Vv internetovém obchodé? (U vybrané odpovédi udélejte kiizek, 1 — neni dilezity, 5 — je

moc dilezity)

Radek 1. Recenze obchodu Sloupec 1. 1
Radek 2. VVzhled obchodu Sloupec 2. 2
Radek 3. Doporuéeni znamych Sloupec 3. 3
Radek 4. TV reklama Sloupec 4. 4
Radek 5. Reklama na internetu Sloupec 5. 5
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Radek 6. Reklama v ¢asopisech
Radek 7. Cena doruéeni

Radek 8. Rychlost dorugenti

Radek 9. Moznost osobnich odbérti

14. Pokud byste si objednal(a) zboZi v internetovém obchodé, jaky zpisob zasilky

byste preferoval(a)?

o Dodani zasilky az domu

o Vyzvednuti zasilky na vydejnim misté

15. Mél(a) byste zajem o nékterou z nize uvadénych forem informovani o akcich,
slevach apod.?

o Socialni sité

o E-mail

o Telefonat

o SMS

o Nechci dostavat zddné upozornéni

16. Pokud byste si objednal(a) zboZi v internetovém obchodé, mél(a) byste zajem o

moznost sledovani zasilky?

o Ano

o Ne
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