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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu. Tento plan fesi
zalozeni e-shopu specializovaného na reproduktory, sluchatka a piislusenstvi. Prace
zkouma teoretickd vychodiska pro zpracovani podnikatelského planu a vyuziva analyz
SLEPTE, SWOT a McKinsey 7S doplnénych rozborem vlastniho vyzkumu. Na zakladé

vySe zminénych informaci je sestaven samotny podnikatelsky plan.

Abstract

This diploma thesis deals with the creation of a business plan. This plan is concerned
with the startup of an online store which specializes in speakers, headphones
and accessories. The thesis explores business plan theory and utilizes the SLEPTE,
SWOT and McKinsey 7S analyses complemented by an analysis of my own research.

Based on the above mentioned information, the business plan itself is drawn up.
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podnikatelsky plan, business model, e-shop, reproduktory, sluchatka, reklama,
pfislusenstvi
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UVvOD

V této diplomové praci se budu vénovat tématu, které je mi blizké jiz po n€kolik let. Jako
student Fakulty podnikatelské jsem se rozhodl spojit podnikani a jeden ze svych zajmu
— oblibu poslechu hudby z reproduktorti a sluchatek s vysokou vérnosti reprodukce.
Projekt bude pojat jako zalozeni vysoce specializovaného e-shopu s reproduktory,

sluchatky a dopliiky, ktery bude nabizet vysoce nadstandartni sluzby.

Ve svém podnikatelském planu dam ptednost e-shopu predev§im z diivodu, ze dalSim
Z mych z4jm1 jsou informacni technologie; konkrétné vyvoj webovych stranek a aplikaci.
To mi umozni samostatné provadeét administraci obsahu stranek a modifikovat jejich

obsah do vétsi miry nez dovoluji bézné redakéni systémy.

V praci bude nejdiive vymezena problematika e-commerce a e-shopt véetné struc¢né
historie. Nasledovat bude stanoveni tématu, cilti a pouzitych metod. V teoretické ¢asti
se zam&fim na definici pojml spojenych s podnikdnim, jmenuji hlavni pravni formy
podnikéni, z teoretického hlediska popiSi zalozeni podniku, do hloubky se zamétim
na kroky spojené se zalozenim spole¢nosti pravni formy s.r.o., vysvétlim vyznam malého
a stiedniho podnikani a uvedu teoreticka vychodiska SLEPT analyzy, Porterova modelu,
McKinsey 7S modelu a SWOT analyzy.

V nésledujici kapitole se budu vénovat analyze soucasného stavu podnikatelského
sektoru a také dil¢iho trhu, ktery predstavuji e-shopy s audio technikou s vysokou mirou
specializace. Tato analyza se pokusi vysvétlit, z jakého divodu ma zakladany podnik
Sanci na Uspé&ch a také stanovit trzni niku, kterou reprezentuji zakaznici poZadujici vysoce

specializované produkty a sluzby.

Nasledovat bude stézejni ¢ast celého projektu, kterou je navrh zalozeni malého podniku,
jenz zuzitkuje veSkeré rozbory uvedené v analytické ¢asti. Krome nazvu, loga a dalSich
zakladnich charakteristik poskytne piesné vymezeni sortimentu a stanovi marketingovy
mix dle pravidel 7P. Bude zde rozpracovan financni plan v pesimistické, realistické
a optimistické varianté. Tento plan se bude skladat z vycisleni vynosti a néaklada
a predevsim piijmu a vydaji. Na jejich zakladé budou stanoveny planované vykazy zisku
a ztraty a cash flow; kazdy ve vSech vySe zminénych variantach. Posledni ¢ast prace

stanovi pfedbézny harmonogram implementace podnikatelského planu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CiL DIPLOMOVE PRACE

Prvni kapitola se zabyva vymezenim problému a cile diplomové prace. Zminuji zde také
pouzité metody a metodologii vyzkumu, ktery jsem uskutecnil v roce 2017. Vymezeni

problému i cile diplomové prace je uskutecnéno s ohledem na charakter podnikani.
1.1  Vymezeni problému

Podnikani v Ceské republice i po celém svété prochazi od pocatku nového milénia
transformaci, kterou pfedstavuje predevSsim pfesun stile vétSiho poctu obchodil
na internet ¢i alesponi zaloZeni e-shopu jako alternativy ke kamenné prodejné. Diky
moznosti promptnich objednavek dochazi k rozsSifovani sortimentu a také se vysokym
tempem zvysuje pocet konkurentt, jelikoZ u mnoha druhi sortimentu mtize byt zaloZeni

1 provozovani e-shopu vyrazn€ pohodlné;si nez budovani sit¢ kamennych prodejen.

Zacatky webu, jak ho zname, se datuji k letim 1990 a 1991, kdy byla uvolnéna prvni
verze protokolu HTTP a také prvni graficky internetovy prohlize¢ Nexus. V tehdejsi dobé
vsak internet fungoval pouze jako misto pro reklamu a propagaci. Firmy zde uvadély své
prezentace a priruc¢ky ¢i kontakt na zakaznickou podporu. Az v roce 1994 se objevili
pfedchlidci dneSnich internetovych obchodl. Podnétem bylo pifedev§im zjisténi
marketingovych odd¢€leni, Ze internet je dostupny stale vice lidem po celém svété a neplati
pro né&j omezeni specificka pro jina média. Naklady na provoz webovych stranek byly
také vyrazné niz8i neZ umist'ovani reklamy v tradi¢nich médiich. Z toho diivodu v tomto
roce vzniklo SSL Sifrovani; tedy protokol, ktery umoZznuje piendSet data o kreditnich
kartach a tim padem uskute¢fiovat online platby. Implementace SSL byla vsak spojena
se znacnymi naklady a problém také predstavovaly také tzv. mikroplatby, které byly
pro obchodniky pftili§ drahé. Tuto potiZ vSak vyftesil vznik platebniho zprostfedkovatele

PayPal, ktery mimoto nabidl platby bez odhaleni udaju o karté platce. (1)

Prikopniky v oblasti e-commerce byly americké spole¢nosti Amazon a eBay, které
vznikly shodné v roce 1994. Amazon zac¢inal prodejem knih, nicméné dostupny sortiment
nakonec rozsifil o prakticky veskeré spotiebniho zbozi. eBay vsadil na princip aukce,

¢imz se byl schopen od Amazonu dostate¢n¢ odlisit. Prvni e-shopy na ¢eském trhu
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se objevily vroce 1996. Je vhodné zminit pfedevsim knihkupectvi Vltava a nékolik

obchodu pod zastitou Computer Press, a.s. (1)

Od téchto dob dochazelo piedevsim k rozSifovani sortimentu, nicméné specializace
se postupné vytracela a prodejci se stile vice zaméfovali na mainstreamové zbozi
nejznaméjsich vyrobcl. Z toho divodu se tato prace bude zabyvat zalozenim e-shopu,

ktery se vraci ke kofentim e-commerce.

Tématem diplomové prace bude zalozeni e-shopu pravni formy spole¢nost s ru¢enim
omezenym S in-ear sluchatky, sluchatky pro DJ, pasivnimi reproboxy, 2-pasmovymi
a 3-pasmovymi aktivnimi reproboxy, subwoofery, sub-bassy, zvukovymi kartami,
stojany, drzaky, podlozkami, kabelazi a dalsimi doplnky. E-shop se bude specializovat
piredevsim na profesionalni audio techniku, nabizet vSak bude i sortiment pro hudebni

nadSence.

Nejdulezitéjsim aspektem vSak bude prodej uzsiho sortimentu do velké hloubky
a poskytovani nadstandartnich informaci. Firma bude vzhledem ke svému zaméteni klast
diraz na statistiky, skuteén¢ naméfené hodnoty jednotlivych vyrobki, kvalitu pouzitych
soucastek jako jsou kondenzatory, transformétory, provedeni integrovanych obvoda

¢1 membran.

Na ceském trhu pisobi nepieberné mnozstvi e-shopl i kamennych obchodi s audio
technikou. Potencialni konkurenci se tak diky standardizaci sortimentu zbozi stavaji
1 vySe zminéné zahrani¢ni giganty jako Amazon a to pfedevsim ve své némecké mutaci,
stejn¢ jako eBay, ktery nadSencim umozni koupit velmi exotické produkty, které

se na evropském trhu doposud nevyskytuji.
1.2  Cil diplomové prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoieni podnikatelského planu pro zalozeni
vysoce specializovaného e-shopu. Mezi dil¢i cile patii vypracovani kvalitni marketingové
strategie pro pocatek podnikdni a ziskani pfehledu o tomto odvétvi internetového
podnikani. To by mélo umoznit efektivni provozovani tohoto e-shopu a v budoucnosti
ptipadné rozsifeni sortimentu a rozsahu poskytovanych sluzeb o instalaci a kalibraci.
Vyhledovym cilem, ktery v této praci jiz nebude rozebiran, je vyvoj vlastni znacky

profesionalnich reproduktorti typu nearfield monitor urc¢enych k produkci hudby.
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1.3  Pouzité metody

Diplomova prace uplatiiuje predevSim sekundarni data, ktera podrobi analyze
prostfednictvim statistickych metod a vypoctl. Budou zde vyuzita také primarni data,
ktera byla zajiSténa v ramci dotaznikového Setfeni. Pfi analyze téchto dat bude uplatnéno
standartni testovani hypotéz, za jehoz pomoci se pokusim identifikovat vazby mezi

odpovéd’'mi na jednotlivé otazky.

Na zaklad¢ téchto vazeb identifikuji pfilezitosti, které e-shop mize vyuzit v boji

s konkurenci a také hrozby, které ¢asto zahrnuji mylné domnénky o pozadavcich trhu.
1.4  Metodologie vyzkumu

Ve svém marketingovém vyzkumu jsem vyuzil kvantitativniho pfistupu. Jednalo
se 0 metodu survey pomoci standardizovaného dotazniku distribuovaného jak v papirové,
tak elektronické form¢. Na zakladé vysledki tohoto Setfeni jsem se rozhodl dedukovat
urCité vlastnosti Ceského trhu s reproduktory. Odpoveédi na polozené otazky budou
zhodnoceny formou absolutnich, relativnich a v nékterych ptfipadech také kumulativnich
relativnich Cetnosti. Na 5% hladin¢ vyznamnosti budou 2 kli¢ové hypotézy. Oznaceni
hypotéz je nasledujici: prvni ¢islo v dolnim indexu udava, zda se jednd o hypotézu

nulovou ¢i alternativni a druhé ¢islo fika, o kolikatou hypotézu se jedna.

Hoi: Znaky cenova kategorie a diilezitost designu pro spotiebitele jsou zavislé.

Pij # pi. * p.]

Hi1: Znaky cenova kategorie a dileZitost designu pro spotfebitele jsou nezavislé.

Pij=pi. *p.j

Ho2: Neexistuje zavislost mezi ochotou pfiplacet za estetickou stranku produktu a ochotou

koupit si produkt po internetu bez vyzkouSeni.
Pij=pi. > p.j

Hi2: Existuje zavislost mezi ochotou pfiplacet za estetickou stranku produktu a ochotou

koupit si produkt po internetu bez vyzkousSeni.

Pij#pi. *p.j
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2 TEORETICKY PRISTUP K RESENI

Teoreticka ¢ast této prace se pokusi objasnit pojmy z oblasti podnikatelské ¢innosti
a e-commerce. Bude zde vysvétlen vyznam malého a stiedniho podnikani v Ceské
republice a popsano zalozeni spole¢nosti s ruéenym omezenym. Nedilnou soucasti bude
popis nastrojit jako je SLEPT analyza, Porteriv model péti sil, McKinsey 7S model
a SWOT analyza. Bude zde také predstaven teoreticky zaklad pro marketingovy mix,
podnikatelsky a jejich uloha v obchodnim podnikani. Chybét nemiize ani nastinéni

struktury business modelu, ktery je vhodnym dopliikem podnikatelského planu.
2.1  Pojmy podnikatel a podnikani

Definice pojmu podnikatel je v Ceské republice soudasti Zakona & 89/2012 Sh.,
obcanského zakoniku. § 420 pravi nasledujici: "Kdo samostatné vykonéva na vlastni ucet
a odpovédnost vydélecnou CcCinnost zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem
se zaméerem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této

¢innosti za podnikatele." § 421 téhozZ zdkona se pak sestava z nasledujicich odstavci:

e (1) Za podnikatele se povazuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku. Za jakych
podminek se osoby zapisuji do obchodniho rejstiiku, stanovi jiny zakon.
e (2) Ma se za to, ze podnikatelem je osoba, ktera ma k podnikani Zivnostenské

nebo jiné opravnéni podle jiného zakona. (3)

Poslednim ¢asti nového obcanského zakoniku, ktera se zabyva pojmem podnikatel, je

§ 422, ktery tika, Ze:

e Podnikatel, ktery nema obchodni firmu, prdvné jednd pifi svém podnikani
pod vlastnim jménem; piipoji-li k nému dodatky charakterizujici bliZze jeho osobu

nebo obchodni zavod, nesmi byt klamavé. (3)

Soucasny Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich pojmy podnikani a podnikatel
nedefinuje. Do konce roku 2013, kdy skoncila platnost i uc¢innost Zakona ¢. 513/1991
Sb., obchodniho zakoniku bylo podnikani definovano jako ,,soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni
zisku.” Tato definice sice jiz neni pravné zdvaznd, nicméné stale vystihuje podstatu

podnikani. (4)
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Z teoretického hlediska lze zminit naptiklad také definici pochazejici z Oxford English
Dictionary, ktera tika, Ze podnikatel je osoba, ktera se pokousi dosahnout zisku
riskovanim ¢i iniciativou. Paul Burns pak tvrdi, ze podnikatel¢ bud vytvoii diive
neexistujici poptavku anebo naleznou novou cestu, jak za ucelem zisku vyuzit existujici

trhy. (2, str. 4)

Veber, Srpova a kolektiv vymezuji podnikéani z nékolika rozliénych hledisek. Je nasnadg,
ze pojem podnikatel — entrepreneur — pochazi z francouzstiny a v dobé svého vzniku;
tedy stfedovéku, znamenal prostfednik ¢i zprostfedkovatel, a to zejména obchodu.
Podnikani mutze byt chapano v n€kolika rovinach. Ekonomické pojeti zdiraznuje
preménu ekonomickych zdroji a aktivit tak, aby se zvysila jejich ptivodni hodnota.
Psychologické pojeti tika, Ze podnikani je prostfedek k seberealizaci a osamostatnéni.
Sociologické pojeti tvrdi, Ze podnikdni je vytvareni blahobytu pro vSechny
zainteresované, které vede k tvorbé pracovnich mist a pfilezitosti. Poslednim pojetim je

pak jiz vyse zminéné pojeti pravni. (16, str. 15-16)
2.2  Pravni formy podnikani

V pravnim prostiedi Ceské republiky jsou rozligeny dvé zakladni formy podnikéni. Jedna
se o fyzickou a pravnickou osobu. Fyzickou osobou je obcan, ktery ma piijmy
z podnikani nebo jiné samostatné vydelecné ¢innosti. Vzhledem k zaméteni této prace
se vSak zde soustfedim na podnikani pravnickych osob, kam spadaji dle Zakona
¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich vefejna obchodni spole¢nost, komanditni
spolecnost, spole¢nost s ru¢enim omezenym, akciova spole¢nost, evropska akciova
spolecnost a druzstvo. V tomto fazeni je V.0.S. povazovana za spolecnost Cisté¢ osobni,

zatimco a.S. za spolecnost pIn¢ kapitalovou. (5)
2.3  Zalozeni podniku obecné

Motivace k podnikani se u riznych lidi li§i. Podnik jako takovy mize byt vyjadienim
nezavislosti cloveka, ktery jej provozuje; jit mlize také o ziskové motivy. Mnozi za¢inajici
podnikatelé vidi v podnikdni moZnost osamostatnit se a zrealizovat své vize, které byly

vedenim firmy, ve které pracuji, piehlizeny ¢i odmitnuty. Podnikdni vzdy ptfedstavuje
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velkou zménu zivotniho stylu podnikatele, ktera je spojena se zlomem pracovniho

prostiedi ¢loveéka, ktery se prave stal podnikatelem. (6, str. 7)

Je mozné identifikovat nékolik zdroji impulst, které ¢lovéka mohou vést k podnikani.
Zalozeni musi byt jak zadouci, tak i realizovatelné. Kromé ziskovych motivii muze byt
podnikdni také iniciovano =z dGvodd kulturnich ¢&i subkulturnich, rodinnych
anebo Gvodnim impulsem pro zaloZeni mohou byt nazory a vize pedagogu ¢i kolegt.
Zalozeni je pak realizovatelné pouze tehdy, pokud je podnikatel odborné zpusobily, ma
vypracovan kvalitni marketingovy a finanéni plan a podnikani v oboru neni zakéazano

¢i omezeno zakonem Nebo jinym zavaznym pravnim piedpisem. (6, str. 7)

Kli¢ovym triem faktord, které se projevi jiz t€sné po samotném zaloZeni podniku, jsou
technicka zru¢nost, manazerské schopnosti a osobni vlastnosti. Mezi technickou zruc¢nost
Vv oblasti podnikani fadime pfedevsim kvalitni znalost nabizeného portfolia produkta
a sluzeb a porozuméni danému trhu ¢i konkrétnimu sektoru. Manazerské dovednosti
se pak soustied’uji na marketing, finance, lidské zdroje a v posledni tob¢ také tizeni
informacnich technologii. Mezi klicové osobni vlastnosti podnikatele mizeme zafadit
schopnost rychle a spravné se rozhodovat, inovativnost ¢i tymového ducha.
(6, str. 9)

2.4  ZalozZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym

Jelikoz zaloZeni e-shopu s audio technikou Ize povazovat za Cinnost, ktera vykazuje
sttedni miru kapitdlové ndrocnosti, ale zaroven je pomérné rizikova, zvolil jsem
jako pravni formu podnikéni spolecnost s ru¢enim omezenym. Tento typ spolecnosti je
jiz povazovan za spole¢nost kapitalovou (vykazuje znacné odchylky od Zivnosti), ale stale

je mozné najit urCité charakteristiky, které 1ze ptiradit ke spolecnosti osobni.

Spolecnost s ru¢enim omezenym muze zalozit jeden nebo vice spole¢nikli a oznaceni
takového subjektu musi obsahovat oznaleni ,,spoleCnost sruenim omezenym*
respektive zkratku s.r.0. nebo spol. sr.0.. Minimalni vyse zakladniho kapitalu je 1 K¢
a k zalozeni spolecnosti dojde podpisem spolecenské smlouvy vSemi spolecniky s tim,
7e tyto podpisy musi byt notafsky ovéfeny. Spole¢nost vSak vznikd az zapisem
do obchodniho rejstiiku. Pfed podanim zadosti o zépis do obchodniho rejsttiku musi byt

splaceno minimalné 30 % penézitych vkladt, veskeré nepenézité vklady a vkladové 4zio.
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Nepenézité vklady je nutno nechat ocenit soudnim znalcem. Statutdrnim organem
spole¢nost je de iure jeden ¢i vice jednatelt, kterému (kterym) ptislusi obchodni vedeni

spole¢nosti. (5)
2.5 Malé a stiedni podnikani

Malé a stfedni podniky jsou dulezitou soucasti trhu a celého podnikatelského prostiedi.
Jsou totiz protipdlem korporaci a davaji podnikateli zna¢nou miru svobody. Nemohou
vSak urCovat sméfovani trhu a pfevzit moc a je tak vylou€eno, ze by dosahli monopolu.
Z toho divodu musi uplatinovat znaénou miru kreativity a poskytovat ptidanou hodnotu,
kterou jejich rigidni konkurence v podobé velkych podnikti nenabizi. Malé a stfedni
podnikani u¢i podnikatele i zamé&stnance osobni odpovédnosti, jelikoz ve vét§ing ptipadi

jsou ztratu zpusobenou nevhodnymi rozhodnutim nuceni sanovat sami. (16, str. 20)

Specifikem velkych podniktl v Ceské republice a stiedni a vychodni Evropé je, Ze jsou
vlastnény nadnarodnimi korporacemi a holdingy. Mal¢ a stiedni podniky naproti tomu
predstavuji lokalni kapital a vysledky transformaéniho procesu zfistanou na izemi Ceské
republiky. Veber, Srpova a kolektiv tvrdi, Ze podpora malého a stfedniho podnikani je
jednou z nejrychlejsich cest jak ekonomicky ozivit region. Dal$im specifikem malych
a sttednich podnikd je, ze alespon v ptipadé retailu a vyroby podnikatelé ¢i vlastnici trvale

pobyvaji v regionu, kde se tento podnik nachazi. (16, str. 20)

Z mikroekonomického hlediska je mozné tvrdit, Ze malé a stfedni podniky obsazuji mensi
trzni podily, nebo tvoii konkuren¢ni lem oligopolu. Jak jiz bylo zminéno, slouzi také
jako protip6l multinarodnich korporaci a fetézcti. Toto je nuti neustale nachazet nové trzni
vyklenky a diverzifikovat svou ¢innost. Na druhou stranu vSak diky flexibilit¢ mohou
nabizet feSeni na miru, jejichz uplatnéni je Vv unifikovaném a standardizovaném
stavaji subdodavateli téchto velkych podnikd, jelikoz se uizce soustiedi na konkrétni dily,

jejichz vyroba by pro velké podniky byla pfili§ nakladna. (16, str. 21)

Malé a stredni podniky Casto vykazuji vysokou miru flexibility a efektivnosti. Veber
Srpova a kolektiv tvrdi, Ze je 1ze povazovat za podniky vybudované na koncepci LEAN.
Jejich provozni ¢innosti jsou méné naro¢né na energie a suroviny a jejich administrativa

je méné komplexni a Casto outsourcovana. Z tohoto diivodu jsou tyto podniky schopné
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rychleji reagovat na zménu trznich podminek a Iépe uspokojovat pozadavky zékazniku.

Dalsi vyhodou je také mensi kapitalova naro¢nost na pracovni misto. (16, str. 21)
2.6  SLEPT analyza

SLEPT je rozborem prostiedi podnikani. Pomoci této metody jsou analyzovany faktory

obecného prostiedi ¢ili okoli podniku. Akronym skryva nésledujici faktory:

e S -—social (socialni),

o L —legislative (legislativni),

e E - economic (ekonomické),

e P —political (politické),

e T —technological (technologické). (6, str. 25)

Mezi dal$i varianty a derivaty patii naptiklad PESTLE (pfidavé environmentalni faktor),
STEPE (ptidava ekologicky faktor), STEEPLE (ptidava etiku a demografii) ¢i DESTEP
(ptidava demografii a ekologicky faktor).

SLEPT analyza d4 oznacit jako analyza makroprostfedi. Pfi rozboru makroprostredi je
obzvlasté dulezité klast dliraz na realné a podstatné faktory vyskytujici se v tésné blizkosti
podniku. Sociélni oblast hodnoti trh prace, miru nezaméstnanosti, demografické aspekty,
vyjednavaci silu odbort apod. Legislativni oblasti zkouma pravni prostiedi, vyklad prava
a jeho transparentnost. Ekonomicka oblast se soustfedi na makroekonomické ukazatele,
dané, restriktivni a expanzivni politiku importu a exportu, investice, inflaci a ekonomicky
cyklus. Politicka oblast zkouma stabilitu statnich, krajskych a dal$ich instituci a podporu
rozvoje podnikani politickym zastoupenim. Technologicka oblast se zabyva trendy,

modernimi technologiemi, jejich dostupnosti a uplatnitelnosti v podnikani. (14, str. 49)
2.7 Portertv model

Portertiv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi je Casto vyuzivanou analyzou
okoli podniku. Tento model je postaven na piedpokladu, ze pozice podniku na trhu

¢i v odvétvi je dana piisobenim péti zdkladnich Cinitelt:
e bargaining power of buyers (vyjednavaci silou zakaznik),

e bargaining power of suppliers (vyjednavaci silou dodavateli),

20



e threat of entry (hrozbou vstupu novych konkurenti),
e threat of substitutes (hrozbou substituti),

e competitive rivalry within industry (rivalitou firem pusobicich na trhu). (9, str. 53)

Ketkovsky zminuje pomérné pickvapivou absenci komplementt (9, str. 53), coz je
koncept, ktery byl jiz v dobach, kdy Porter tento model navrhoval, velmi dobfie

prozkouman. Obecné je vS§ak mozné z modelu vyvodit n¢kolik kli¢ovych zavért:

Zékaznik ma velkou vyjednavaci silu, jestlize je vyznamnym zakaznikem svého
dodavatele, miiZze snadno ptejit ke konkurenci, mé kvalitni trzni informace nebo se mize
pokusit o zpétnou integraci. Dal§imi faktory zvySujicimi vyjednavaci silu zdkaznika
mohou byt snadno dostupné substituty, vysoka elasticita poptavky po odbiranych

produktech/sluzbach, minimalizace nakladd, ¢i silna trzni pozice zakaznika. (9, str. 54)

Vyjednavaci sila dodavatelii zavisi na tom, zda je dodavatel trzn€ vyznamny. Dale je
potfeba uvazit, jestli je zdkaznik pro dodavatele vyznamnym zdkaznikem a zda tento
zdkaznik ma potfebné informace. Vyjednavaci sila dodavatele se také zvysuje,
pokud zékaznik poptava produkty s vysokou mirou diferenciace a pokud by zékaznik
jen velmi obtiZzné¢ mohl uskutecnit zpétnou integraci. Dodavatelé maji navrch, jestlize
neexistuji snadno dostupné substituty a pokud je elasticita poptavky po odbiranych
produktech/sluzbach nizka. Vyjednavaci sila dodavatele také roste, jestlize zakaznik neni

nucen minimalizovat své naklady a neni vyznamnym distributorem v oblasti. (9, str. 54)

Hrozba vstupu novych konkurenti je nizkd, pokud fixni nédklady vstupu do odvétvi jsou
vysoké, ¢i se jedna o piirozeny monopol nebo je zde pozorovatelny vysoky stupen
regulace. Hrozbu vstupu konkurence dale snizuji prokazatelné uspory z rozsahu,
existence nakladovych vyhod u existujicich firem a vysoka diferenciace produktii/sluzeb.
Vstup konkurenti je také ztizen vysokymi naklady ptestupu z jiného oboru ¢i obtiZznym
napojenim na existujici distribu¢ni kanaly. (9, str. 55)

Hrozba substitutl je nizk4 tehdy, jestlize konkurence nabizi substituty s vy$§imi naklady
nebo pokud substituty nezvysSuji celkovou poptavku. Hrozba substituti je také znacné

omezena, jestlize ndklady na piestup k substitutu jsou vysoké, nebo pokud cena

ptivodniho vyrobku je nizZsi nez v ptipad¢ substitutu. (9, str. 55)
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Rivalita firem je vysoka, jestlize se jednd o malo rostouci ¢i zmensujici se trh. Vyssi
rivalitu zptisobuji také lukrativnost trhu ¢i silny konkurencni boj, vysoké fixni naklady,
piebytek vyrobnich kapacit, vysoka ziskovost odvétvi, zna¢na mira diferenciace produkta

a bariéry odchodu z odvétvi do odvétvi jiného. (9, str. 55)
2.8 McKinsey 7S model

McKinsey 7S model ¢i framework je manaZersky model, ktery v 80. letech minulého
stoleti vypracovali Robert H. Waterman, Jr. a Tom Peters. Model vyuZiva 7 prvkl
S pocate¢nim pismenem S, jejichz ¢eska mutace vSak ne vzdy idedlné vyjadiuje piivodni
myslenky a proto pfikladam jako u vSech ostatnich modela i anglicky original. Jedna

se 0 sedm internich vzajemné zavislych faktort:

e  skills (schopnosti),

e style (styl vedeni),

e staff (spolupracovnici),

e systems (systémy),

e structure (struktura),

e strategy (strategie),

e shared values (sdilené hodnoty). (8, str. 11)

2.9  SWOT analyza

SWOT analyza v anglofonnich zemich také nazyvana SWOT matrix, tedy SWOT matice,
je jednou z nejpouzivanéjsich metod pro hodnoceni podniku. Je soucast strategického
planovani a pomaha jasné definovat cile podniku. SWOT je akronymem pro strenghts
(silné stranky), weaknesses (slabé stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby).
Je mozné ji zafadit mezi analyzy umoZiujici urceni strategické pozice podniku a jasné
definovani prostredi, ve kterém se tento podnik nachdzi. MiZe tedy byt vniména
jako jakasi strategicka ,,rozvaha“ podniku, kterd usnadnuje strategické planovani, jelikoz

podnikateliim umozni 1épe pochopit charakteristiky vlastniho podniku. (10, str. 23-24)

Utelem SWOT analyzy je sbirat, analyzovat a vyhodnocovat informace a identifikovat
strategické moznosti podnikatelské komunity, organizace nebo konkrétni osoby.

Sestaveni SWOT neni obtiznym tkolem, podstatné slozit&jsi je vSak navrh opatfeni.
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Inherentni vlastnosti SWOT analyzy je, Ze silné a slabé stranky jsou faktory internimi,
zatimco prilezitosti a hrozby jsou do zna¢né miry definovany okolnim prostiedim
podniku. SWOT analyza je primarn¢ povazovana za marketingovy nastroj, nicméné jeji
vysledky mohou byt uplatnény také v dalSich oblastech fizeni. Pii tvorbé podnikatelského
planu je tteba provadét SWOT analyzu ex ante, nebot’ je potieba vytycit potencidlni silné

a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. (10, str. 27)

SWOT analyza vyuziva matici o ¢tyfech polich, které vlevo jsou faktory pozitivni
a vpravo faktory negativni. Nahote se pak nachazi faktory interni a dole faktory externi.

SWOT matici znazoriuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 1: Znazornéni SWOT analyzy

pozitivni negativni
interni faktory | strengths (silné stranky) weaknesses (slabé stranky)
externi faktory | opportunities (pfilezitosti) threats (hrozby)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.10 Teorie marketingového mixu

Marketingova teorie urazila od svych pocatkli dlouhou trasu. Plivodni marketingovy mix

sestavajici se ze 4P se ptes 6P a 7P v poslednich letech ustalil u 8P ktera zahrnuyji:

e product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti jako kvalita, design, spolehlivost,
znacka, design, zarucni servis a jing,

e price (cena) — cenova politiku podniku, piipadné cenova politika znacky,

e place (distribu¢ni kanaly),

e promotion (propagace),

e people (lidé),

e  processes (procesy),

e physical evidence (fyzicka evidence),

e productivity & quality (produktivita a kvalita). (21)

Pted vyvojem nové marketingové strategie je nutné provést alespon zakladni analyzu.

Dle Fifielda je marketing moZné povaZovat spiSe za humanitni disciplinu neZ védu. Ptesto
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je vSak nutné vyuzivat vyzkumné metody, které umozni pochopit jak podnik samotny,

vvvvvv

1) pochopit interni hnaci mechanismy podniku,
2) snalyzovat externi prostiedi,

3) vyvinout podnikatelskou strategii. (7, str. XV1I)

V prvnim kroku musi management klast diiraz na fizeni zaméstnancti takovym zpiisobem,
aby byly naplnény jejich potieby a pozadavky. Je zcela nezbytné tyto pozadavky
respektovat a to i piesto, Zze nékteré z nich mohou byt v rozporu s pozadavky zakaznikd.
Takovéto fizeni vyZzaduje zna¢né manazerské dovednosti; nicméné spolecnost mize byt
jen stézi schopna uspokojit potfeby zakaznikil, pokud nedokaze vyjit vstiic pozadavkiim
vlastnich zaméstnanci. Druhy krok zahrnuje uvodni analyzu trzniho prostfedi. Fifield
zdaraziuje, ze dulezita neni ani tak kvalita informaci, kterymi organizace disponuje,
ale zalezi ptfedev$im na zplsobu, jakym S nimi nalozi. Klicem vSak vzdy je orientace
na trh a zakaznika, jelikoz cilem organizace by nemélo minimalné v poc¢atcich byt trh
tvofit, ale spiSe se z jeho zakonitosti ucit. Tfetim krokem pak je vyvoj podnikatelské
strategie, ktera obsahuje obecné cile, vizi podniku a zadkladni myslenky, na kterych

podnik stavi. (7, str. XVII)

Marketingova strategie podniku muize byt vyvinuta az v zavislosti na téchto informacich.
Je vSak tfeba odliSit marketingovou strategie od taktického marketingového fizeni,
které zachazi do mnohem vétsi hloubky a vénuje se kratSim casovym usekdm.
V souvislosti s marketingovou strategii byl vyvinut tzv. SCORPIO model, ktery vznikl
ve spolupraci s marketingovymi manaZzery a pracovniky a neni tak pouhym akademickym

pohledem na tuto problematiku. (7, str. XV11I)
Tento model se sklada z nasledujicich prvka (uvadim vcetné anglického originalu):

e segmentation and targeting (segmentace a zacileni),

o the customer (zakaznik),

e organisation processes and culture (procesy a kultura organizace),
e customer retention (udrzeni stavajicich zakazniki),

¢ positioning and branding (positioning a branding),

e industry or market? (pramysl nebo trh?),

o offerings (nabizené zbozi). (7, str. XVIII)
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Marketingova strategie by se méla sestdvat ze tii konstituentl a to zakladni strategie,
kterda umoziiuje operaci na vybraném trhu, defenzivni strategie, kterd umozni udrzeni
nove¢ ziskaného trzniho podilu a ofenzivni strategie, ktera stanovuje, jakym zptisobem

se podnik pokusi dobyvat nové trhy. (7, str. XVIII)
2.11 Teorie podnikatelského planu

Korab a Mihalisko tvrdi, ze podnikatelsky plan je ,,materidl zpracovany podnikatelem,

popisujici vSechny kli€ové vnéjsi 1 vnitini faktory souvisejici se zaloZzenim i chodem

podniku.* (6, str. 23)

Podnikatelsky plan je naprosto klicovy v obdobi pied zahajenim podnikéni. Jeho
dalezitost nicméné neklesd ani v samotném pocatku podnikdni, nebot’ umoziuje
minimalizovat riziko plynouci z podnikani. Jedna se o dokument, ktery urcuje zékladni
cile podnikani a zplsoby, kterymi hodla podnikatel téchto cild dosdhnout. Jsou
zde popsany veskeré vnitini a vn&jsi faktory souvisejici se zalozenim podniku, diky
¢emuz tento plan slouZzi jako jeden z podkladl pro financovani. Jeho sou¢asti mize byt
také studie proveditelnosti (feasibility study), ktera ex ante ovéfuje reakce trhu na chovani

nove zakladaného podniku. (6, str. 23)
Ze své podstaty podnikatelsky plan odpovida na nasledujici tii otazky:

e Kde jsme nyni?
e Kam chceme jit?

e Jak se tam dostaneme? (6, str. 24)

Pti analyze vedouci k zodpovézeni prvni otazky potiebujeme rozebrat pravni formu
podniku a jeho planovanou organizacni strukturu. Dale musime stanovit, jaké pracovni

pozice firma nabidne a jaké pracovniky budeme hledat, nebot’ lidsky kapital je v souc¢asné

vvvvvv

S druhou otazkou uzce souvisi predevsim strategie, ktera rozpracovava zpusoby, jakymi
muzeme dosahnout kyzenych cilt. Strategie je sestavovana a uplatiovana
bud’ vrcholovym managementem, nebo vlastnikem. Pfi strategickém fizeni je obzvlaste
dulezité brat zietel na dosahovani dlouhodobych cilti v souladu s jeho poslanim. Je nutné

také uvazit okolni prostiedi a zdroje, kterymi podnik disponuje. (6, str. 25)
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Tteti otazka se pak ptd, jakym zpisobem dosdhneme svych cili. Zédkladem tohoto planu
je sestaveni podrobného financniho planu obsahujici finan¢ni analyzu a také navrhu
na fizeni financnich, lidskych a materidlovych zdrojii. Chybét nesmi marketingovy plan.
Cely podnikatelsky plan je totiz podkladem pro financni instituce a investory. Dilezity
vSak muze byt také pro dalSi zainteresované strany jako je management vybrany

z externich zdrojt, dodavatelé, zakaznici, zaméstnanci nebo konzultanti. (6, str. 26)

Je mozné identifikovat 3 hlavni skupiny, pro které podnikatelsky plan vypracovavame.

Jedna se o nasledujici skupiny:

e management (plan vyuzije v tvodnich fazich fizeni),
e majitelé (obzvlasté v ptipadech malych a sttednich podnikt miize jit o tytéz osoby,
které jsou manazery),

e investofi (muze jit o banky ¢i soukromé investory). (6, Str. 26)
2.12 Struktura podnikatelského plinu

Sestaveni podnikatelského planu do znané miry zavisi na predchozich zkuSenostech
S podnikdnim. Je vSak vhodné udrzovat jistou strukturu, kterou je ale také tfeba
modifikovat na zdkladé¢ typu podnikéni. Kordb a Mihalisko doporucuji nésledujici

strukturu:
Titulni strana

Titulni strana obsahuje nazev a sidlo spole¢nosti, totoznost podnikateld a kontakty, popis

spole¢nosti a typ podnikani. (6, str. 28)
Exekutivni souhrn

Jeho tikolem je vzbudit zajem o investici. Jedna se prvni ¢ast planu, kterou si potencialni
investofi pfectou a rozhodnou se podle ni, zda je pro n¢ cely plan potencidlné zajimavy.
Exekutivni souhrn se vytvari az jako jedna z poslednich ¢asti, jelikoz je shrnutim Casti

ostatnich. (6, str. 28-29)
Analyza odvétvi

Tato analyza by méla obsahovat analyzu konkuren¢niho prostfedi vcetné silnych
a slabych stranek konkurentl. Je zde také potieba odvétvi analyzovat z historického

hlediska, uvazit vyvojové trendy a budoucnost. (6, str. 29)
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Popis podniku

Tato soucast podrobné predstavuje vyrobky a sluzby, lokalitu a velikost podniku,
poskytuje informace o organiza¢ni struktuie a personalu jako celku, definuje potiebu
kancelarského a dalSiho technického vybaveni a v neposledni fadé€ se zabyva znalostnim

kapitalem a praxi podnikatele. (6, str. 29)

Vyrobni plan

Jeho ucelem je popsat cely vyrobni proces v piipadé, ze podnik vyrabi. Je vhodné uvést
informace o dodavatelich a odbératelich a provést piedbézné kalkulace nakladu
na zéklad¢ uzavienych smluv. Pokud podnik nevyrabi, bude se jednat o obchodni plan

a bude obsahovat informace o nakupu zbozi a sluzeb, skladovacich prostorech atd.

(6, str. 29)
Marketingovy plan

Tento plan je klicovou soucasti kazdého podnikatelského planu, jelikoz se zabyva
distribuci, propagaci a cenovou politikou. Nesmi chybét ani planované objemy produkce
a sluzeb. Marketingovy plan lze zafadit i pfes jeho povahu spojenou s odhady

Mezi nejvyznamngéjsi ¢asti podnikatelského planu. (6, str. 29)
Organizacni plan

Popisuje predev§im formu vlastnictvi podniku, tzn., jednd-li se o obchodni spolecnost
¢i zivnost. U obchodnich spoleénosti je nutné uvést pravni formu, jednatele a detaily
0 managementu a vlastnictvi, u Zivnosti obdobné¢ naptiklad kvalifikacni pozadavky.

(6, str. 30)

Hodnoceni rizik

Tato ¢ast podnikatelského planu stanovuje metody k ovladani rizik, ktera podnikatel musi
pfedem identifikovat. Jednad se pfedevSim o rizika konkurenéni, rizika vychdzejici
ze slabych stranek podniku, jako je marketing, vyroba/obchod ¢i nedokonalého zvladnuti
manazerskych roli. MiZe jit i o problémy v oblasti technologického rozvoje. (6, str. 30)
Financni plan

Finan¢ni plan urcuje investice, které noveé vznikajici podnik potiebuje, a nastifiuje

scénare, dle kterych se muze podnikani vyvijet. Mezi nejdilezitéjsi ¢asti tohoto planu
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patfi plan piijmt a vydaji na minimalné 3 roky a ptedpoklddané cash flow na minimalné
3 roky. (6, str. 30) Planovat je mozné také vykaz zisku a ztraty nebo rozvahu.
schopnost podniku, nebot’ udaje uvedené ve vykazu zisku a ztraty a rozvaze slouzi

pro ucely Gcetnictvi a nereflektuji vzdy skute¢nou situaci v podniku.
2.13 Business model

Podnikatelsky plan jako takovy je ¢istym piedpokladem toho, jak by zalozeny podnik mél
fungovat. V realu je vSak vysoce pravdépodobné, ze bude dochazet ke znaénym
odchylkam od stanovenych piedpokladi. O téchto odchylkach a neo¢ekavanych situacich
je potfeba uvazovat. Jednim ze zndmych néstroj, ktery ndm umozni 1épe pochopit

vSechny dulezité faktory, je business model.

Nejdiive bude vhodné si uvést nékolik definic business modelu. Dle autorti Verstraeteho
a Laffitte se jedna o vagni pojmenovani urcitého fenoménu, ktery se rychle rozsifil,
nicméné neni dostatecné definovany. Pfi jeho sestavovani by si mél jeho autor polozit

nékolik klicovych otazek:

e Jakym zpiisobem se business model 1i8i od diive otestovanych koncepthi?

e Jaky je rozdil mezi business modelem a podnikatelskym planem?

e Jakym zplsobem business model zapada do podniku a podnikové strategie?

e Jakym zpisobem mize podnikatel vyuzit tento business model k rozvoji podniku?
e Jaky zplisobem lze business model rozd¢lit na jednotlivé nastroje?

e Je pouziti business modelu pouhou modni zaleZitosti, nebo se jednd o budoucnost

podnikani? (12, str. 1)

Titiz autofi tvrdi, ze business model se pouziva piedevsim pii zalozeni nové spolecnosti
a slouzi zajmovym skupinam, aby dokazaly 1épe pochopit navrhovany projekt. Business
model je, podobné jako podnikatelsky plan, postaven na dostupnych informacich
o odvétvi. Je tieba vychazet ze zkuSenosti s podobnymi projekty z minulosti,

jelikoz jediné tak 1ze alespon ¢aste¢né odhadnout reakci trhu. (12, str. 11)

Vhodné je pak jeSt¢ zminit Ctyfi fadze zpracovani projektu podnikatelského planu
a business modelu. Jedna se o nasledujici faze, ze kterych potom vychazi jak zpracovani

podnikatelského planu, tak business modelu:
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1) rozpracovani a ochrana myslenky pted konkurenci,

2) Vvytvoreni ¢i identifikace pfilezitosti pro realizaci myslenky,

3) navrZeni strategie pro vyuziti pfileZitosti a zaloZeni nové firmy,

4) sepsani podnikatelského planu a formalizace strategie do dokumentace, ktera mize
byt piedlozena. (12, str. 13)

Business model je potieba chapat za jakousi nadstavbu a doplné€k podnikatelského planu.
Zatimco podnikatelsky plan je navrhem fungovani nového podniku, business model
vychézi také ze zkuSenosti a snazi se je provazat s tim, co by m¢l zaCinajici podnik
spliiovat. Podnikatelsky plan je navic predev§im dokumentem, ktery vyuZzijeme
pfed a pii zakladani samotného podniku, zatimco business model mizeme vyuzivat

i po jeho vzniku.

Osterwalder a Pigneur tvrdi, ze kazdy ¢lovek, ktery disponuje podnikatelskym duchem
a je schopen inovativniho mysleni, by mél pied zacatkem podnikani vytvofit
podnikatelsky (neboli business) model, ktery nastini, zda a jakym zptisobem mize uspét
V dne$nim vysoce konkurenénim podnikatelském prostiedi. Jeho tikolem je definovat,

jakym zptsobem bude podnik vytvaret, piedavat a ziskavat hodnotu. (15)

Na trhu existuje nepieberné mnozstvi variaci business modelu, pro potieby této prace
jsem vSak zvolil navrh spolecnost Strategyzer, ktery se sklada z niZze uvedenych oblasti.
TotoZzny model pak pouzivaji také Osterwalder a Pigneur. Jedna se o nasledujici prvky,

které jsou zakladnimi stavebnimi kameny podnikatelského neboli business modelu:

e key partners (klicova partnerstvi),

e key activities (klicové ¢innosti),

e key resources (Klicové zdroje),

e value propositions (hodnotové nabidky),

e customer relationships (vztahy se zakazniky),
e channels (zakaznické kanaly),

e customer segments (zakaznické segmenty),

e  cost structure (struktura nakladu),

e revenue streams (zdroje ptijmu). (13) (15)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU
PODNIKATELSKEHO SEKTORU

Nasledujici cast této prace bude obsahovat analyzu trhu v oblasti online prodeje audio
techniky. Vnéj$i prostiedi podniku bude zhodnoceno prostfednictvim SLEPT analyzy
a k analyze oborového prostiedi bude vyuzit Porteriv model péti sil. Potencial samotného
podniku bude vyhodnocen ex ante modely McKinsey 7S a SWOT analyzou. Nedilnou
soucasti této kapitoly bude také analyza vysledkli marketingového vyzkumu,
kterd umozni vyvodit ur€ité zavéry o budouci poptavce. V souladu s principy obecné
formy podnikatelského planu zde budou identifikovana a kvantifikovana vyznamna

rizika, kterd mohou podnik v jeho zacétcich ohrozit.
3.1 SLEPT analyza

Vnéjsi prostredi podniku bude rozebrano prostfednictvim modifikace PEST analyzy

zvané SLEPT. Ta rozdé€luje jednotlivé faktory ovliviiyjici podnik z vnéjsku na:
Socialni faktory

Je zfeymé, Ze v ptipadé prodeje semi-profesionalni a profesionalni audio techniky je tfeba
se soustfedit na stfedni a vyssi ptijmovou skupinu obyvatel. Dal§im dalezitym faktorem
je vékové omezeni potencialnich zakaznikd, které bude stanoveno po zralé uvaze
na 15-65 let. To vSak neznamend, Ze by ndkup nemohli iniciovat osoby mladsi ¢i starsi.
Mezi typické =zakazniky budou patfit lidé s elektrotechnickym vzdélanim
(at’ stfedoskolskym ¢i vysokoSkolskym), hudebni nadSenci, hudebni producenti a DJové.
Jako pozitivni signal je tfeba vnimat konstantn€é rostouci vySi primérné mzdy,
diky ¢emuz roste disponibilni dichod obyvatel, ktefi jsou potencidln€ ochotni utracet
za kvalitn€jsi zbozi a misto produktt nizsi stfedni tfidy zvolit napfiklad entry-level
studiové monitory. V nasledujici tabulce je mozné vidét vyvoj primérné mzdy v letech

2013-2017. V roce je 2017 je mozné pozorovat narust o 6,94 % oproti roku 2016.

Tabulka €. 2: Vyvoj priimérné mzdy v K¢ za poslednich 5 let

Rok 2013 2014 2015 2016 2017

2 mzda 25 128,00 25 686,00 26 467,00 27 589,00 29 504,00

(Zdroj: vlastni zpracovani zdroju 22, 23, 24, 25 a 26)
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Legislativni faktory

Vyznamné zmény legislativy, mezi které patiilo zruSeni obchodniho zakoniku,
pfedstaveni zdkona o obchodnich korporacich a nového obcanského zakoniku,
uz probéhly. Z toho diivodu se nedaji ocekavat dalsi vyznamné zasahy do pravnich norem
regulujicich podnikani. Jiz del$i dobu nedoslo ke zménadm v sazbach DPH. Vzhledem
k charakteru zbozi vSak nelze o¢ekavat vyznamné zmény, jelikoz zakladni sazba DPH
se vzdy meénila v fadech jednotek procent. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole,
podnikani nové zalozeného e-shopu se de iure fidi nasledujicimi pravnimi normami:

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,

e Zikon €. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi a ve znéni pozdé&jSich predpisil,

e Zikon €. 262/2006 Sb., zakonik prace a ve znéni pozdé&jSich predpisii,

e Zikon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich piedpist.
Ekonomické faktory

Z makroekonomického hlediska jsou vyhlidky nové vzniklé firmy nad&jné. Dle Ceské
narodni banky je pro rok 2018 prognéza ristu o 3,9 % a v roce 2019 piedpoklada centralni
banka riist o 3,4 %.
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Obrizek €. 1: Vyvoj HDP a jeho prognoza pri riznych intervalech spolehlivosti
(Zdroj: vlastni zpracovani zdroje 27)

Dle statistik se e-shopiim na ¢eském trhu v roce 2016 velmi dafilo. Jednim z trendd byl
narGist poctu nabizenych polozek o necelou pétinu. Za zbozi z internetu utratili
dle Heureka.cz zakaznici 96 miliard K&, coz piedstavovalo meziroéni riist o 19 %. Cesi
zaCinaji nakupovat zboZzi napfi¢ celym sortimentem a neboji se jiz ani odvétvi,

u kterych dfive preferovali kamenné obchody. Roste také pocet obanti v dichodovém
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veku, ktefi véii e-shopiim a jsou ochotni je vyzkouset. APEK pak kalkuluje s ¢astkou
98 miliard K¢ a Shoptet dokonce tvrdi, ze trzby ceskych e-shopt piekrocily
100 miliard K¢&. Jiz 37 % vSech piistupil na stranky e-shopt probih4 z mobilniho telefonu.
Negativni zpravou naopak je postupny pokles poctu e-shopt z 37 200 v roce 2014 na
36 200 vroce 2016. Tento trend vSak bude vzhledem k extrémné vyhranénému
konkurenénimu prostiedi s nejvétsi pravdépodobnosti pokracovat. Dulezitou informaci
vsak je, ze elektronikai pies pomalejsi rust nez vykazuji potraviny, jidlo a oble¢eni, stale

udrzuje 51% podil na vsech trzbach e-shopa. (11)
Politické faktory

Politické prostiedi v Ceské republice neni mozné povazovat za vyrazné nestabilni,
nicméné zcela chybi jakakoliv kontinuita rozhodovani a planovani. Vzhledem k online
prodeji se neni tieba zabyvat regiondlnimi podminkami, ale je spiSe dllezité se zaméfit
na Ceskou republiku jako celek. V piedchozi dekadd bylo mozné na politické scéné
pozorovat kyvadlovy efekt pielévani moci a vlivu mezi CSSD a ODS, nicméné tomuto
fenoménu ulinil pfitrZ vznik nazorové nevyhranéného hnuti ANO, které vyhralo posledni
volby. Jedna se o stranu, kterd se ve svych pocatcich profilovala jako stfedoprava,
ale ve vysledku uplatiuje spise stiedovou politiku a piebira politické ideje od levice
I pravice. Opakované pady vlad, politi¢ti pfebéhlici a neschopnost kompromisu napfic
politickym spektrem vSak jiz v posledni dobé vedou k indiferenci znac¢né casti

podnikateli i vefejnosti a politika proto trhy ovliviiuje stale méné.
Technické faktory

Hlavnimi technickymi faktory, které firmu nejvice ovlivni, jsou serverové vybaveni
a moderni realizace e-shopu. Vétsina reproduktorovych fad, které budou nabizeny,
nepiinesla vyznamné technické inovace jiz od 80. let 20. stoleti, jelikoz jiz tehdy bylo
dosazeno vétSiny prevratnych objevil v tomto oboru. Nejvice se reproduktory zmeénily
po designové strance, nebot’” dochazi k CastéjSimu pouziti rigidnich plasti namisto
pieklizky a ptibuznych materiala, co se ptfedni masky tyce. Dalsi novinkou, kterou nékteti
vyrobci implementovali, je tzv. folded-ribbon tweeter (vyskovy reproduktor). Nejedna
se v8ak o zasadni inovaci, kterd by zpusobila pievrat v reprodukci vysokych frekvenci,
spiSe 1 evoluci. Naprosto rozdilnd je vSak situace na trhu sluchatek, kde doslo

k vyraznému zlepSeni ve frekvenénim rozsahu a zmenSeni odchylek v jednotlivych
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pasmech. Hitem poslednich cca 10 let jsou in-ear sluchatka, ktera postupné vytlacuji
standartni ,,pecky”. Posledni inovaci v oblasti reprodukce hudby jsou bezdratova
sluchatka a reproduktory. Jejich kvalita se v8ak ruzni, protoze mnozi vyrobci davaji

prednost designu pred vykonem a kvalitou.

E-shop samotny by mél vyuzivat serverové architektury LAMP, tedy Linux, Apache,
MySQL a PHP. Uzivatelské rozhrani bude vytvoifeno standardné za pomoci HTML, CSS,
JavaScript a ReactJS/AngularJS. Jako redakéni systém bude pravdépodobné zvolena
Joomla, ktera se pro tyto ucely v minulosti osvédcila. Druhou tradi¢ni moznosti je
pak WordPress. Vzhledem Kk vySe zminénému stale ¢ast&jSimu pristupu z mobilnich
telefontl je nutné e-shop optimalizovat pro tato zatfizeni idedln¢ s tim, ze design bude pIné
responzivni (ménici-se Vv zavislosti na velikosti displeje). V' souvislosti s administraci
e-shopu je nutné klast diraz predevs§im na spolehlivé zalohovani dat v databazi tak,
aby za Zadnych okolnosti nedoslo ke ztraté uzivatelskych udaju. Poslednim faktorem je
zivotnost serverového vybaveni, kterou lze stanovit na 4 az 5 let, jelikoz v oboru
serverovych mikroprocesortt doslo v poslednich letech k vyraznému zpomaleni vyvoje
a narastu vykonu. O upgrady serveru se vSak bude starat poskytovatel hostingu, takze je

potifeba pfedevsim zvolit kvalitniho poskytovatele.

3.2 Porteruv model

Vyjednavaci sila zakazniku

V ptipadé e-shopt je velmi obtizné néjakym zptisobem kvantifikovat vyjednavaci silu
zakaznik®. Na jedné stran¢ totiz existuje velmi vysoky pocet potencidlnich zakaznika
v fadech desitek tisic (a nékterych ptipadech az stovek tisic) osob. Na strané druhé vsak
tito zakaznici maji vysokou vyjednavaci silu, jelikoz se mohou béhem nékolika sekund
presunout k jinému prodejci, Cemuz jeSté dale napomahaji agregatory typu heureka.cz,
zbozi.cz a dalsi. Pfi dodavkach vétSsim zakaznikim jsou pak béznou praxi rabaty,
jelikoz marze pfi prodeji audio techniky jsou o néco vyssi vyssi nez napiiklad pii prodeji
PC hardware, kde se mnohdy ceny stanovuji az na jednotky K&, ¢i maximalné

desetikoruny. Toto je pfi prodeji audio techniky spiSe neobvyklé.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé si mohou vybirat z mnoha e-shopt a jejich vyjednavaci sila je proto pomérné
vysokd. Na druhé strané vSak plati pravidlo, ze o ¢im profesionalné;jsi vyrobek se jedna,
tim mén¢ e-shopu jej bude nabizet. Je tedy mozné konstatovat, ze u stfedni tfidy audio
techniky je vyjednavaci sila dodavatelll vysoka, ale s rostouci cenou a kvalitou produktt
postupné klesa. Proti tomu naopak plsobi sila snizujicitho se poctu dodavateld,
jelikoz existuje mnoho dodavateld techniky stiedni tfidy, ale u profesionalni techniky

jejich pocet vyrazné klesa.
Hrozba vstupu novych konkurentu

Hrozba vstupu novych konkurenti je velmi vysoka. Kazdy novy soutéZici na trhu si v§ak
uvédomuje, ze musi diverzifikovat a odlisit se od stavajici konkurence, jinak nemd Sanci
uspét. Ztoho divodu na trhu mohou uspét jen vysoce specializovani prodejci,
ktefi nabizeji ptidavné sluzby pied prodejem a po prodeji, které jini obchodnici
neposkytuji. Kapitalova naro¢nost vstupu neni ptili§ vysoka a pro tento typ podnikéani
se pohybuje v fadech jednotek milionti korun. Problémem v§ak muize byt niz$i rentabilita,

ktera nedokéze v prvnich letech podnikani pokryt naklady na cizi kapital.
Hrozba substituti

V piipadé e-shopu zaméfeného na audio techniku je sortiment zbozi u vSech prodejcti
velmi podobny, protoze se ve vétSin¢ piipadl jedna o produkty zavedenych vyrobci.
Jediné, ¢im se prodejci odliSuji, je Sife sortimentu a poskytovanych doprovodnych sluzeb.
Z toho diivodu se tedy tyto dva faktory nachdzi v roli substituti namisto samotného zbozi.
Dalsimi substituty, které vSak nelze povazovat za blizké, jsou jednotlivé komponenty
jako membrany, integrované obvody, kondenzatory, transformatory a dalsi, ze kterych

si hudebni nadSenci mohou postavit své vlastni reproduktory.
Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Na ceském trhu v soucasné dobé pusobi velké mnozstvi e-shopl zabyvajicich
se prodejem audio techniky. Rivalita je vysoka jak v oblasti cen, tak i poskytovani
prodlouzené zaruky. Pfesto u néckterych exotictéjSich produkti dochéazi k vyraznym
rozdiliim mezi cenami, coZz je vzhledem k vysoce konkurenénimu prostfedi ponékud

prekvapivé. U nejpopularnéjSich produkti vSak ceny byvaji naprosto shodné. Z toho
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divodu se vétSina e-shopt profiluje v urcité oblasti. Jednd se napiiklad o prodejce
produk¢ni software, MIDI kontrolery, mikrofony ¢i gramofony s funkci scratch. Jiné
e-shopy se pak specializuji na sluchatka a nabizeji Siroky sortiment, ktery mimo sluchatek
pro poslech hudby zahrnuje také sluchdtka herni, sluchitka pro DlJe, sluchatka
pro hudebni producenty, bezdratova sluchatka, sluchatka pro telefony s Androidem
¢1 1iPhone. Dalsi internetové obchody se zamétuji na 5.1 a 7.1 sestavy k domécim kintim

a existuji i dalsi specializace.
3.3 McKinsey 7S model

Schopnosti

Z hlediska zalozeni a fizeni e-shopu muzeme schopnosti rozdélit na technické
a ekonomické a odborné. Schopnosti technické zahrnuji administraci samotného e-shopu,
synchronizaci s ERP systémem, editaci nabizenych polozek a Gpravu databaze registraci
uzivatelt. Frontendovou a databazovou strukturu je v ptipadé zaloZzeni nového e-shopu
jako malé spole¢nosti vhodné postavit na existujicich Sablonach, jelikoZ naprogramovani
e-shopu na miru vyzaduje az nékolik mésicli ¢asu a z finan¢niho hlediska je extrémné
nakladné. Je potfeba najmout full-stack tym vyvojatu, ktefi dovedou vyvijet uzivatelské
rozhrani i databazové systémy. K samotné administraci e-shopu zaloZeného na Sabloné
neni potfeba zna¢nych znalosti z oblasti informac¢nich technologii a jedinym uskalim
se tak muze stat propojeni s ERP systémem, bez kterého je jiz v dnesni dobé provoz

e-shopu zcela nemyslitelny.

Co se ekonomickych a manazZerskych schopnosti tyce, je nutné piisné fizeni nakladd,
nebot’ marze e-shoptll jsou v dneSni dobé velmi nizké a jakékoliv neoCekévané zvyseni
nakladti mize podnik dostat do ztraty. Jsou potieba pfedev§im zakladni znalosti z oblasti
podnikové ekonomiky, protoze ERP systémy a ucetni software poskytnou vétSinu
informaci potfebnych pro rozhodovani. Klicem k tspéchu je udrzet predevsim fixni
naklady na naprostém minimu tak, abychom byli na tom bud’ stejné ¢i 1épe nez nam blizka
konkurence. Je tedy mozné fici, ze k provozovani e-shopu je potieba, aby jeho manazer
m¢él schopnosti jak v oblasti technologii, tak i t¢ ekonomické, nebot’ nepochopeni jedné

¢i druhé oblasti s velmi vysokou pravdépodobnosti povede k problémiim.
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Schopnosti odborné zalezi na typu provozovaného e-shopu. U nékterych druht zbozi je
nutné disponovat opravnénim k jeho prodeji, coz vSak neni ptipad audio techniky.
V tomto oboru neni nutné, aby provozovatel ¢i manazer e-shopu mél rozsahlé znalosti
z oblasti elektrotechniky nebo akustiky, ale mél by minimalné chapat, jakym zptisobem
jednotlivé nabizené produkty pracuji a jaké soucastky se skryvaji uvnitt. Dale musi byt
obeznamen s pouzivanymi jednotkami, grafy z méfticich zatizeni a jejich vyznamem, typy
kabelaze, konektorii a rozdily mezi analogovymi a digitalnimi nahravkami. Nutnosti je
V dnesni dobé¢ také zakladni znalost hudebniho produk¢niho software nazyvaného Digital
Audio Workstation (dale jen DAW) a bezztratovych i ztratovych formata hudebnich
souboril a vzorkovacich frekvenci. V dnesni dob¢ se tyto znalosti fadi mezi zéklady a Ize

je nastudovat béhem nékolika tydni az mésicu.
Styl vedeni

Zacinajici e-shop lze jen stézi fidit demokraticky, jelikoz pocet zaméstnancti nebude
vysoky. Tomu musi odpovidat také organizac¢ni struktura, kde manazer bude direktivné
fidit vSechny ostatni pracovniky. V pfipadé, ze dojde k expanzi, je mozné uvaZovat
o zménach stylu vedeni ve sméru k demokratizaci. Kazdopadné je nutné, aby pracovnici
poskytovali konstruktivni zpétnou vazbu a sdileli své myslenky o podniku, jelikoz Zadny

manazer nemuze obsahnout fizeni vSech oblasti.
Spolupracovnici

Na zaméstnance podniku nebudou kladeny Zadné zvlaStni kvalifikatni poZadavky.
U manazera je vhodné vysokoskolské vzdélani bud’ v oblasti ekonomie, informac¢nich
technologii nebo elektrotechniky. V kazdém z téchto pfipadi bude nucen porozumét
vSem oblastem a investovat ¢as do dal§iho vzdélavani. Jak jiz bylo zminéno vySe, provoz
e-shopu totiz vyzaduje jak znalosti ekonomické, tak i1 ty z oblasti informacnich
technologii. Specifikem prodeje audiotechniky je pak porozuméni zakladiim zminénym

Vv Casti 7S modelu nazvané schopnosti.
Systémy

K fizeni e-shopu je obvykle vyuzivano né¢kolika druhti informacnich systémd.
Za informacni systém lze povaZovat samotny e-shop, jelikoz umoziiuje generovani
uzivatelskych statistik, sledovani odkazi a zbozi, na které uzivatelé klikaji nejCastéji

a naopak nejmén¢ casto. Dale také miizeme zjisStovat jejich platebni zvyklosti
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a kombinace zbozi, které kupuji spoleén¢, primérnou utracenou castku v jedné
objednévce, pocCet objednavek na uzivatele za rok, pocet jednorazovych objednavek,

pii kterych se uzivatel neregistruje apod.

Dal$im nezbytn¢ nutnym informacnim systémem je ERP. Tento systém umoziuje
sledovani hospodafeni spolecnosti a v drtivé vétsiné piipada také slouzi k vedeni
ucetnictvi. Je to systém, ktery integruje nastroje pro planovani, zasoby, ndkup a prode;j,
marketing, personalni fizeni a pfedev§im finance. V soucasné dobé je naprosto nutné,
aby e-shop byl co nejlépe navazan na tento systém, jelikoz to Setfi ¢as a usnadiuje

rozhodovani manazera.
Struktura

Je nasnad¢, Ze liniova struktura nejlépe vystihuje principy direktivniho fizeni. U fizeni
podniku s malym poctem zaméstnancu by byla jakakoliv jina struktura nevhodna,
respektive viibec nedavala smysl. Manazer tedy bude pfimo nadfazen vSem ostatnim
zaméstnancim, mezi kterymi nebudou existovat zadné dal$i vazby nadfizenosti
a podiizenosti. Za naprostou kli¢ovou vsSak lze povazovat dokonalou informovanost

a pfedavani informaci.
Strategie

Nové vznikly e-shop si klade za ukol poskytovat prodej Sirokého sortimentu audio
techniky s komplexnimi sluzbami na uzemi Ceské republiky. Firma se zaméii
na maximalni diferenciaci produktl pii zajist€éni maximalni spokojenosti zakaznika,
kterému poskytne sluzby na miru. Taktické planovani bude probihat pouze
na ekonomické Urovni, jelikoz se jedna o nevyrobni podnik a v pocatcich jej bude
provadet manazer, pozdé€ji ekonom/ka spolecnosti. Planovani bude podiizeno predevsim
hospodarskym cyklim a analyzam B2C trhu elektroniky s dirazem na prodej

v e-shopech.

vvvvv

a dosazeni bodu zvratu, které se ocekava v druhém roce provozu. Z divodu nedostatku
vlastniho kapitalu je nutné vyuzit ciziho kapitalu, ktery poskytuje vyhody finan¢ni paky

a danového Stitu avSak zvysuje rizikovost podnikéni.
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Marketingova strategie spolecnosti se v pocatcich zaméii predev§im na internetovou
reklamu, ale postupné se V mixu objevi nastroje podpory prodeje jako vérnosti akce,

slevové kody, dopliky jako kabeldz ¢i akustické podlozky zdarma a dalsi.
Sdilené hodnoty

Vzhledem k faktu, ze v piipadé¢ e-shopu se jedna o podnik s malym mnozstvim
zaméstnancu, aktivity typu teambuilding nemaji zna¢ny vyznam. Sdilenymi hodnotami
bude piedevsim individualni ptistup k zakazniktim, férové jednani a vysoka kvalifikace

v oblasti prodeje audio techniky.
3.4  Analyza vyzkumu

Naésledujici podkapitola se zabyva rozborem marketingového vyzkumu uskutecnéného
v roce 2017. Jedna se o dotaznikové Setteni, na jehoz zaklad¢ vyvodim urcité zavéry

o spotfebitelich audio techniky v Ceské republice.
3.4.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo identifikovat designové preference Ceskych spotiebiteli
reproduktord. Centralni otazkou tohoto vyzkumu tedy bylo: Jak design oviiviiuje ceské
spotrebitele pri nakupu novych reproduktori? Dil¢imi cili pak bylo zjistit, zda u ¢eskych
spotiebitelll existuje vazba mezi preferovanou cenovou kategorii reproduktort
a dileZzitosti designu a objasnit, jestli existuje vztah mezi prémiovou marZzi, kterou jsou
spotiebitelé ochotni zaplatit za estetické vlastnosti produktu a jejich ochotou nakupovat

,»haslepo® v e-shopu pouze na zaklad¢ referenci a obrazka na internetu.
3.4.2 Metodika dotaznikového Setfeni

Dotaznik, ktery jsem pouzil, se skladal z 22 otazek, z nichz ve 3 piipadech se jednalo
o otazky identifikacni, 16 otdzek bylo Skalovych nebo uzavienych a 3 oteviené. Dotaznik
zkoumal u respondentt jejich vek, nejvyssi dosazené vzdé€lani a snazil se zjistit, jaké jsou
jejich cenové a designové preference pii nakupu reproduktort. Ze ziskanych udajii jsem
vyvodil zavéry, které napomohly K zodpovézeni centralni vyzkumné otazky. Vyzkum
probé&hl v obdobi mezi 20.3.2017 a 21.4.2017 a dotazniky byly Sifeny pomoci e-mailu,

diskuznich for, socidlnich siti a také v papirové form¢. Zakladni soubor jsem vytyc¢il
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jako pocet domacnosti v Ceské republice podle Ceského statistického ufadu. Toto Feseni
se jevilo jako rozumnéjsi nez volba pocétu obyvatel spadajicich do vékového intervalu,
nebot’ u mnoha produkt je nepravdépodobné, Ze by jich ¢lenové jedné domacnosti
poptavali vice ks, part, ¢i baleni. U papirové verze dotazniku byla stanovena minimalni
aktivni mira ndvratnosti 35%, u elektronické verze nelze bez pokrocilych analytickych
nastroji spolehlivé uréit miru navratnosti. U papirové verze této miry navratnosti bylo

dosazeno.
3.4.3 Stanoveni vzorku

Pro uréeni potfebné velikosti vybérového souboru (vzorku) jsem vyuzil Cochranova
a Slovinova vzorce. Zakladni soubor jsem stanovil jako kapacitu trhu (poc¢et domacnosti
v CR), tedy 4 375 122 (13), jelikoZ je nepravdépodobné, Ze by si kazdy &len domacnosti

kupoval své vlastni reproduktory.

Vypocet podle Cochranova vzorce:

Rovnice ¢. 1: Cochranuv vzorec

Z° % pxq

n= —4p{/——
eZ

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jelikoz bylo tieba dosahnout 95% urovné spolehlivosti, pouzil jsem hodnotu z-skore
pro P = 0,975, ktera v tomto bod¢€ nabyva piiblizné 1,95996385. Dale jsou pro pouZiti

vzorce pii velké populaci (zakladnim souboru) definovany nasledujici hodnoty a vztahy:

z = z-skore, Uroven spolehlivosti

p = odhad podilu atributu, ktery je prezentovan v celkové populaci
p = 0,5; jelikoZ neni zndméa proporce zakladniho souboru
q=(1-p)

e = interval spolehlivost (margin of error) jako desetinné Cislo
Rovnice ¢ 2: Vypocet vzorku podle Cochranova vzrorce

_1,959963852 % 0,5 (1 — 0,5)
B 0,052

n = 384,1458293

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z toho vyplyva, Ze minimalni velikost vzorku je 384 respondent.
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Vypocet pomoci Slovinova vzorce:

Rovnice ¢. 3: Vypocet vzorku podle Cochranova vzrorce
N

N T N+e?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

n = minimalni velikost vzorku
N = velikost zakladniho souboru

e = interval spolehlivost (margin of error), jako desetinné ¢islo

Rovnice €. 4: Vypocet vzorku podle Slovinova vzorce
_ 4375122
1+ 4375122 % 0,052

n = 399,9634329

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Abych splnil pozadavky stanovené obéma vzorci, potieboval jsem ziskat minimaln¢ 400
spravné vyplnénych dotaznikli. Skute¢na pozadovana velikost vzorku byla tedy 1 142,

ale vzhledem k pouziti online dotazniku lze ovéfit pouze minimalni velikost vzorku.
3.44 Analyza dat a vysledky vyzkumu

Celkem se mi podatilo ziskat 464 vyplnénych dotaznikd, z ¢ehoz bylo mozné pouzit
pouze 421 ks. Celkovy pocet papirovych dotazniki doséhl 85 ks a 379 ks bylo ziskano
online. U papirové verze bylo mozné vypocitat aktivni miru navratnosti. Dohromady jsem
rozdal 200 dotaznikli a vyplnénych se jich vratilo 85, pfi¢emz Zadny dotaznik nebyl
nezpusobily, jelikoz jsem vSem respondentiim vysvétlil, ze ¢aste€né vyplnény dotaznik
netfeba vracet. Aktivni mira ndvratnosti papirového dotazniku tak dosdhla
42,5 %. Musel jsem vSak vyradit 43 online dotaznikil, kde byly i pfes upozornéni uvedeny
nelogické odpoveédi (chybét nemohly, jelikoz vSechny otazky byly nastaveny

jako povinné). V této analyze vSak budou uvedeny jen nékteré ziskané vysledky.
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Identifikace respondenti — pohlavi a vék

Tabulka ¢. 3: Pohlavi respondentii

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 221 52,49 %
muz 200 47,51 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznik zodpovédélo o néco vice zen nez muzi. Konkrétné se jednalo o odchylku
1,61 p. b. od demografickych udaja. V roce 2015 v Ceské republice Zilo 49,12 % muzt
a 50,88 % zen (13).

Tabulka €. 4: Vékové skupiny respondentii

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
do 19 let 71 16,86 %
20-34 let 113 26,84 %
35-50 let 127 30,17 %
51-65 let 79 18,76 %
65 let a vice 31 7,36 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zjistil jsem, ze 75,77 % respondentt z celkovych 421 spadalo do vékovych skupin
20-34 let, 35-50 let, 51-65 let, coz potvrdilo reliabilitu vyzkumu, jelikoz lidé
Vv produktivnim véku jsou nejpravdépodobnéjsimi zajemci o ndkup spottebni elektroniky.
Spottebitelé ve v€ku do 19 let jsou zase schopni ovlivnit své rodie ¢i ptibuzné pii ndkupu
reproduktort a tudiz neni mozné jejich nazor zcela opomenout. Proto je jejich perspektiva

také vysoce relevantni hlavné pro predikci budoucnosti.
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Identifikace respondentii — nejvyssi dosazené vzdélani

Vzdélani respondentl

m zakladni (34 osob)

m vyuceni bez maturity (149 osob)

= vyuceni s maturitou/SOS/gymnazium (138 osob)
m bakalarské (33 osob)

= magisterské a vyssi (67 osob)

Graf ¢. 1: Vzdélani respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice respondentt (35,39 %) spadalo do skupiny vyuéeni bez maturity, 32,78 % mélo
stfedoSkolské vzdélani s maturitou, 7,84 % disponovalo bakalaiskym diplomem
a 15,91 % jiz dokoncilo magisterské vzdélani. U osob se zakladni vzdélanim se da v drtivé

vétsing piipada pocitat s dalSim vzdélavanim, totéZ plati pro znacnou cast bakalafi.

Preferovana cenova kategorie

Preferovana cenova kategorie

= 0 aZ 500 K¢ (60)

m 500 K¢ aZz 2500 Ké/ks, par Ci set (121)
= 2500 K¢ az 5000 K¢/ks, par Ciset (117)
m 5000 K¢ az 10 000 K¢/ks, par ¢i set (72)

= 10 000 K¢ aZ 20 000 K¢&/ks, par i set (51)

Graf ¢. 2: Preferovana cenova kategorie
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Bylo mozné vypozorovat, ze 14,25 % respondentl by si reproduktory v budoucnu viibec
nekoupilo nebo za n¢ utratilo pouze do 500 K¢&. 28,74 % lidi by za reproduktory bylo
ochotno utratit mezi 2 500 K¢ a 5 000 K¢&, v intervalu 5 000 K¢ az 10 000 K¢ by uvazovalo
o ndkupu 27,79 % respondentii a vice nezZ 12% osob by zajimala cenova kategorie

10 000 K¢ a vice.

Preferovany typ reproduktoru

Tabulka €. 5: Typy reproduktori poptavanych v budoucnu

Odpovédi Absolutni Relativni
cetnost cetnost
obycejny stereo reproduktor jako dopln€k pocitace 129 30,64 %
2.1 systém se subwooferem k pocitaci 67 15,91 %
nearfield monitor libovolného vykonu (reproduktor
. 109 25,89 %
pro nezkresleny poslech hudby ze vzdalenosti do 2 m)
systém 5.1 nebo 7.1 k domacimu kinu 47 11,16 %
zadny z téchto produkti (oznacte, pokud Vas vyse
g _ Y 69 16,39 %
uvedené produkty nezaujaly)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondentit vyplynulo, ze nejvétsi zajem by méli o obycejné stereo
reproduktory a to v 30,64 % ptipadt, 25,89 % by jich uvazovalo o koupi nearfield
monitoru, 16,39 % by zadny z téchto produktl nezaujal, 15,91 % by zvazilo koupi 2.1

systému a pouhych 11,16 % by se zajimalo o audio systémy k domacimu kinu.

Diilezitost designu

Tabulka ¢. 6: DileZitost designu

Odpovédi Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost Kumulativni

relativni ¢etnost
1 29 6,89 % 6,89 %
2 88 20,90 % 27,79 %
3 202 47,98 % 75,77 %
4 67 15,91 % 91,69 %
5 35 8,31 % 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z odpoveédi vyplynulo, ze 27,79 % respondentli povazuje design za malo dulezity
(hodnoceni 1 a 2), 47,98 % mu priklada primérnou dilezitost a pro 24,22 % osob je
rozhodovani o spotiebé ovliviiuje, ale rozhodn¢ neni jedinym faktorem. Nema-li

vSak produkt zdafily design, ztraci minimalné 24,23 % potencidlnich z4jemcii o koupi.

Ochota priplatit za esteticky zdafily reproduktor oproti ,,obycejné“ vypadajicimu

reproduktoru stejné znacky s prokazatelné totoZnou ,,kvalitou* zvuku

Tabulka €. 7: Prémiovy piiplatek za estetickou stranku produktu

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost Kumulativni

relativni ¢etnost
od 0 do 5% 110 26,13 % 26,13 %
do 10% 119 28,27 % 54,39 %
do 15% 77 18,29 % 72,68 %
do 20% 81 19,24 % 91,92 %
vice nez 20% 34 8,08 % 100,00 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V této otazce jsem se pokousel zjistit, jak by obstaly 2 produkty totozné znacky, pokud
jeden z nich ma pouze zakladni design a druhy je produktem designové tady. Uvazuji,
ze zvukovy vystup obou reproduktorti je naprosto totozny. Ochota zakazniki ptiplacet
vice pouze za estetickou strdnku produktu neni piili§ vysoka. 26,13 % procenta
respondentl by bylo ochotno pfiplatit maximalné 5 % a nejvétsi procento dotazovanych
(28,27 %) by design ocenilo na maximalné 10 % ptiplatku. Vice nez 15 % by pak bylo
ochotno pftiplatit 27,32 % respondentli, z ¢ehoz vypliva, Ze rist trzeb nemusi pokryt

naklady na lepsi estetickou stranku.
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Ochota koupit reproduktor na zakladé referenci a obrazku na internetu

Nakup reproduktoru pouze na zakladé referenci

a obrazkd z internetu

= urcité ANO (99)

m spiSe ANO (131)

= momentdlné nevim (79)
m spiSe NE (61)

= urcité NE (51)

Graf €. 3: Nakup reproduktoru pouze na zakladé referenci a obrazki z internetu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze 23,52 % dotazovanych by rozhodné bylo ochotno
si koupit reproduktor, ktery nikdy neslySeli hrat jen po posouzeni referenci a designu.
Celkem 54,64 % vyjadiilo ochotu si takovy reproduktor koupit (odpovédi urcitée ANO
a spisSe ANO). 14,49 % osob ze vzorku odpovédelo, Ze by si takovymto zptisobem produkt
spise nekoupilo, a 12,11 % respondentt tvrdilo, Ze by si z internetu bez ptimého poslechu

reproduktor nikdy nekoupili. 18,76 % dotazanych momentaln¢ nevi.
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3.45 Testovani hypotéz

Nejdiive jsem otestoval hypotézu Hoi, ktera tikda, ze preferovana cenova kategorie
a dilezitost designu pro spotiebitele jsou zavislé.

Hoi1: Znaky preferovana cenova kategorie a dilezitost designu pro spotiebitele jsou
zavislé (Pij # pi. * p.j).

Hi1: Znaky preferovana cenova kategorie a dilezitost designu pro spotiebitele jsou
nezavislé (Pij = pi. * p.j).

Hladina vyznamnost = 5%

Nejdiive jsem sestavil kontingen¢ni tabulku obsahujici ¢etnosti:

Tabulka ¢. 8: Kontingenéni tabulka k prvni hypotéze

DiileZitost designu

Preferovana cenova kategorie 1 2 3 4 5| Celkovy

soucet
0 az 500 K¢/ks, par ¢i set 14 9 26 11 0 60
501 az 2 500 K¢/ks par, ¢i set 6 32 62 20 1 121
2 501 az 5 000 K¢/ks, par ¢i set 5 19 63 25 5 117
5001 az 10 000 K¢/ks, par ¢i set 3 19 37 9 4 72
10 0001 K¢ a vice/ks, par ¢i set 1 9 14 2 25 51
Celkovy soucet 29 88 202 67 35 421

(Zdroj: vlastni zpracovani)
p-hodnota = 1,00701E-26

p-hodnota < 0,05

Prijal jsem hypotézu Hoi: Cenova kategorie a dilezitost designu pro spotiebitele jsou
zavislé.

¥ = 164,58985120

Jak silnd je vazba mezi témito znaky, ovéfime za pomoci Cramérova koeficientu

kontingence a Pearsonova koeficientu kontingence.
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Cramér

Rovnice €. 5: Vypocet Cramérova koeficientu kontingence pro prvni hypotézu

v = 164,5898512 031262988
S ]421x(5-1)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pearson

Rovnice ¢. 6: Vypocet Pearsonova koeficientu kontingence pro prvni hypotézu

164,58985120
164,5898512 + 421

= 0,53015731

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledku tedy vyplynulo, ze existuje slaba az stfedné silna vazba mezi preferovanou

cenovou kategorii a dulezitosti, jakou spottebitelé ptikladaji designu.

Obdobnym zptusobem jsem otestoval hypotézu Hoz, ktera fika, Ze neexistuje zavislost
mezi ochotou pfiplacet za estetickou stranku produktu a ochotou koupit si produkt

po internetu bez osobniho vyzkouSeni.

Hoz: Neexistuje zavislost mezi ochotou pfiplacet za estetickou stranku produktu a ochotou

koupit si produkt po internetu bez vyzkouseni (Pij= pi. * p.j).

Hi2: Existuje zavislost mezi ochotou ptiplacet za estetickou stranku produktu a ochotou

koupit si produkt po internetu bez vyzkouseni (Pij # pi. * p.j).

Hladina vyznamnost = 5%
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Opét jsem sestavil tabulku obsahujici Cetnosti:

Tabulka ¢. 9: Kontingenéni tabulka k druhé hypotéze

Ochota Kkoupit po internetu produkt bez vyzkouseni
Ochota priplatit za estetiku | Urcité¢ | SpiSe | Nevim | SpiSe | Urcit¢ | Celkovy
ANO | ANO NE NE soucet
0od 0% do 5 % 25 35 21 22 7 60
do 10 % 29 37 22 17 14 119
do 15 % 20 25 12 9 11 77
do 20 % 17 25 17 9 13 81
Vice nez 20 % 8 9 7 4 6 34
Celkovy soucet 99 131 79 61 51 421
(Zdroj: vlastni zpracovani)
p-hodnota = 0,85429244
p-hodnota > 0,05
Piijal jsem hypotézu Hoz: Neexistuje zavislost mezi ochotou pfiplacet za estetickou

stranku produktu a ochotou koupit si produkt po internetu bez vyzkouseni.

¥%=10,23094832

Cramér

Rovnice €. 7: Vypocet Cramérova koeficientu kontingence pro druhou hypotézu

v - 10,23094832 _ 007794476
421 (5-1) 7

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pearson

Rovnice ¢. 8: Vypocet Pearsonova koeficientu kontingence pro druhou hypotézu

= 0,1540291

_ 10,23094832
~.]10,23094832 + 421

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.4.6 Diskuze vysledki

Z vysledki mizeme vyvodit, ze nejvice spottebitelti by uvazovalo o ndkupu reproduktorii
v cenovych kategoriich 500 K¢ az 2 500 K¢ a 2 501 K¢ az 5 000 K¢. Tyto cenové
kategorie zahrnuji predev$im obycejné reproduktory k PC, 2.1 systémy a zakladni
modely nearfield monitori. Tomu nasvédéuji i nejcastéjsi odpoveédi na dalsi otazku,
jelikoz 30,64 % respondentt by si v budoucnu koupilo reproduktory k pocitaci a 25,89 %
nearfield monitory. Bylo zjisténo, ze 47,98 % respondenti ptiklada designu primérnou
dilezitost, nicméné plnych 20,90 % lidi ohodnotilo dileZitost designu na Likertové Skale
pouze stupném 2. Témeét 55 % respondentd by si koupilo reproduktory jen na zakladé
referenci a fotografii, prestoze je nikdy neslyseli hrat.

Znacna ¢ast respondentt designu piiklada praimérnou dulezitost, z ¢ehoz vypliva, Ze je
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ceny a zvukového vystupu.

Prvni z hypotéz, ktera tvrdila, Ze neexistuje zavislost mezi ochotou piiplacet za estetickou
stranku produktu a ochotou koupit si produkt po internetu bez vyzkousSeni, se potvrdila
za pomoci metod popisné statistiky. Druha hypotéza tykajici se souvislosti ochoty platit
za estetické vlastnosti produktu a ochoty nakupovat v e-shopu bez vyzkouseni produktu,
se potvrdila také a vyvraci tak domnénku, Ze ochota platit za estetické vlastnosti produktu

a ochota koupit produkt bez jeho hands-on vyzkouseni maji jakoukoliv souvislost.
3.5 Analyza rizik (risk management)

Tato podkapitola se zabyva rozborem potencidlnich rizik, kterd ohrozuji nové vznikly

N 24

vyskytu a miru dopadu. Tato rizika jsou nasledné zanesena do mapy rizik a jsou zde
navrzena opatieni k jejich zmirnéni. Piivodni hodnoty celkového skore a nove celkové

skore jsou pak porovnany V pavuc¢inovém grafu.
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3.5.1 Identifikace potencialnich rizik

Zalozeni nového podniku s sebou nese znacné mnozstvi rizik. Pti jejich identifikaci budu
vychazet z ptedchozich analyz. Je vhodné jmenovat 5 nejvyznamnéjSich rizik,
jejichz zavaznost bude ohodnocena, z ¢ehoz vyplyne, na ktera znich se ma podnik

soustfedit.

e R1 - vysoka mira zadluZeni,

e R2 —neptesny odhad poptavky,

e R3 - preference designu spotiebiteli,

e R4 —nabidka nedostate¢ného sortimentu,

e R5 —nestabilita technického feseni.

Tabulka ¢. 10: Potencialni rizika

Riziko Hrozba Scénar

R1 vysoka mira zadluzeni Spolec¢nost bude predluzena.

R2 neptfesny odhad poptavky Nebudou generovany dostate¢né
trzby.

R3 preference designu spotiebiteli Spotiebitelé uptednostni design

pred kvalitou.

R4 nabidka nedostatecného Spotiebitelé kvili sortimentu
sortimentu upfednostni konkurenci.
R5 nestabilita technického feSeni GUI e-shopu nebo serverové

feSeni budou nestabilni.

(Zdroj: vlastni zpracovani)
3.5.2 Hodnoceni rizika

Rizika identifikovana na zaklad¢ predchazejicich analyz budou nyni vyhodnocena
vzestupné na $kale od 1 do 5, kde hodnoceni 1 ptredstavuje minimalni pravdépodobnost
vyskytu nebo minimalni miru dopadu, zatimco u hodnoceni je pravdépodobnost vyskytu
velmi vysoka a riziko mize mit na fungovani spole¢nosti kriticky dopad. Metodiku

hodnoceni rizik stanovuje nasledujici tabulka:
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Tabulka ¢. 11: Hodnoceni rizik na §kale od 1 do 5

Hodnoceni Pravdépodobnost vyskytu Mira dopadu

1 velmi nizka bezvyznamna

2 nizka malo vyznamna
3 stiedni Vyznamna

4 Vysoka velmi vyznamna
5 velmi vysoka Kriticka

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale jsem stanovil uz$i Skélu, kterd se sklddd pouze ze souhrnnych hodnoceni
sestavenych vynasobenim rizikovych hodnot uvedenych v predchazejici tabulce. Jedna

Se 0.

e  bézné riziko (celkové skore 1-6) — Ize jej akceptovat pii dikladném monitorovani,

e zavazné riziko (7-14) — je potieba jej monitorovat a pfipravovat opatient,

e  kritické riziko (15-25) — piedstavuje vyznamné ohrozeni, které je nutné okamzité
fesit.

Nyni pfistoupim K sestaveni tabulky, ktera popise celkovou miru rizika zaloZenou

na pravdépodobnosti jeho vyskytu a mife dopadu na fungovéni spole¢nosti. Celkové

skore pak bude zhodnoceno dle vySe uvedeného klice.

Tabulka ¢. 12: Celkové hodnoceni rizik

Riziko Hrozba Pravdépo Mira Celkové
dobnost dopadu skore
vyskytu

R1 vysokd mira zadluzeni 3 4 12

R2 neptfesny odhad poptavky 2 4 8

R3 preference designu spotiebiteli 2 2 4

R4 nedostate¢na Sife sortimentu 2 3 6

RS nestabilita technického feseni 1 ) 5

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Béhem analyzy byla objevena 2 zavazna rizika. Mezi n¢ patii vysoka (a postupem Casu
jesté vzrustajici) mira zadluzeni pii financovani e-shopu a nepiesny odhad poptavky,
ktery by mohl potencialné prohloubit financni problémy spolecnosti Play It Loud, s.r.o.
Ostatni rizika patfi mezi rizika bézna. I ptes nizkou pravdépodobnost vyskytu je tteba
zajistit dokonalou stabilitu technického feSeni e-shopu, jelikoz mira dopadu jeho

nefunkénosti mize byt predevsim v zacatcich podnikéni znicujici.
3.5.3 Maparizik

Mapa rizik zobrazuje rizika takovym zptusobem, Ze jejich zavaznost je nejnizsi v levém
dolnim rohu (zelend barva) a nejvyssi v pravém hornim rohu (Cervena barva). Je zde opét

mozné pozorovat, Ze nejzavaznéjSimi riziky jsou rizika R1 a R2.

Mapa rizik

4 ==Ill
3 |
2 TN
1 . |

0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5
Pravdépodobnost

Dopad

Obrazek €. 2: Mapa rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.5.4 Opatieni ke sniZeni rizik
Pro vSechna uvedena rizika je nutné stanovit opatieni, ktera povedou k jejich
minimalizaci. Dale bude stanoveno nové celkové skore, které predstavuje riziko snizené

na nejnizs$i moznou hodnotu. Vysledek téchto opatieni pak bude zobrazen v pavucinovém

grafu. V ném by mélo byt viditelné, ze predevs§im kriticka rizika jsou vyrazn¢ sniZena.
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Tabulka €. 13: NavrZena opati‘eni a predpokladana mira sniZeni rizika

Riziko | Hrozba Opati‘eni Pravdépo Mira Nové
dobnost | dopadu | celkové
vyskytu skore

Vysoka mira Postupné snizovani

R1 ) 2 2 4
zadluzeni D/E ratio
Neptesny odhad Vyuziti

R2 presty " 1 3 3
poptavky statistickych metod
Preference designu | Prodej designovych

R3 o 2 1 2
spottebiteli produktt
Nedostatecna Sife Postupné rozsiieni

R4 _ ) 1 2 2
sortimentu sortimentu
Nestabilita Vybér ovéieného

R5 _ 1 3 3

technického feSeni | feSeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na nésledujicim pavucinovém grafu mizeme vidét pivodni celkové skore vyobrazené

Vv ¢ervené barvé a noveé celkove skore je vykresleno modie. Z grafu je patrné, Ze navrZzena

opatfeni by méla pomoci vyrazné snizit plivodni hodnoty rizika, coz se projevi

zmenSenim plochy pétithelniku. Mezi metody zajiSténi rizik patii postupné sniZovani

D/E ratio zvySovanim podilu vlastniho kapitalu, vyuZziti statistickych metod pti odhadu

poptavky, zavedeni oddélené sekce s designovymi produkty, postupné rozSifovani

sortimentu a v pfipadé technického feSeni predevsim vybér ovéfeného feSeni,

na kterém jiz jsou provozovany jiné e-shopy. Tato opatieni by méla vést k postupnému

ovladnuti uvedenych rizik a obchodni, informacni a technologické stabilité¢ podniku.
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Pavucinovy graf rizik
=@=_Celkové skore = =@=Nové celkové skore

R1

R5 4 R2

R4 R3

Graf ¢. 4: Pavudinovy graf rizik
(Zdroj: vlastni pracovani)

3.6  SWOT analyza

Silné stranky

Mezi potencialni silné stranky spole¢nosti je mozné zafadit rozhrani e-shopu, ktery bude
vyuZzivat nejmodernéjSich webovych technologii véetné HTMLS, CSS3, JavaScript ES6
aresponzivniho designu. Samoziejmosti bude optimalizace pro mobilni telefony a tablety
a jakékoliv dalsi zatizeni s né€kterym ze standardnich rozliSeni displeje. Za dalsi silnou

stranku lze povazovat co nejkvalitnéjsi informace poskytované zakaznikim a vysokou

odbornost personalu. Lze sem zatadit také prodej sortimentu do velké hloubky.

Slabé stranky

Za hlavni slabou stranku lze povazovat to, ze spoleCnost bude disponovat niz$im
zakladnim kapitdlem a tudiz se bude nucena uchylit k rozpoctové zdrzenlivosti.
Z pocatku tedy nebude mozné zamé&stnat Siroky tym profesionald a bude nutné se spokojit
s uzivatelskym rozhranim zalozenym na Sabloné. Toto opatieni ale umozni
minimalizovat jednorazové fixni naklady spojené s potizenim e-shopu na miru. Néklady
na takové feSeni vétSinou presahuji 500 000 K¢ véetné DPH, coZ pro nov€ vznikly maly

podnik neni realistické.
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Dalsi slabou strankou pak muze byt to, Ze veSkeré fizeni musi obstarat jedind osoba
a pri jeji neplanované absenci muze dojit ke zpomaleni plynulosti expedice,
naskladnovani a feSeni objednavek, dotaza ¢i reklamaci.

Prilezitosti

Hlavni ptilezitost predstavuje existence trzniho vyklenku, jelikoz na ¢eském trhu existuji
spiSe méné odborni prodejci, kteti poskytuji jen zakladni informace o zbozi piejaté
ze stranek vyrobce. Rozsifené informace lze bez pochyby dohledat na internetovych
forech, nicméné malokdy se tam nachazi uceleny piehled. Navic dochazi k dodavkam
rozdilnych vyrobkt pro riizné trhy, a proto vyrobek testovany v USA nemusi byt shodny
s tim, ktery se prodava v Ceské republice a to uZ jen z diivodu napajeni, u kterého mohou
byt pouzity rozdilné soucastky. Cilem vétSiny ¢eskych e-shopil je tedy prodat maximalni
mnozstvi ,,popularniho® zbozi s minimalni marzi bez poskytnuti jakéhokoliv

doprovodného servisu.

Dalsi piileZitosti je pak prodej exotickych znagek, které nejsou v Ceské republice zatim
zavedeny, ¢i modeld, u kterych neni zajiSténa oficialni distribuce. Dale je pak tfeba zminit
piiznivy vyvoj ekonomiky Ceské republiky, ktery u spotiebitelit zvysi sklon k utraceni
uspor. Posledni pfilezitosti je pak navazovani obchodnich vztahti s dodavateli

profesionalni audiotechniky.
Hrozby

Mezi hlavni hrozby patii predevsim vysoky pocet konkurenti a z toho diivodu je nutné
se soustfedit na maximalni produktovou diferenciaci. Z makroekonomického hlediska
dle novych predpovédi hrozi v zemich vyspélého svéta nova hospodarska krize, ktera
by mohla udefit jiz kolem roku 2020. Jelikoz prodej elektroniky lze oznacit za cyklické
odvétvi, je potfeba s moznym propadem trzeb pocitat a uplatnit tak pfedbéznou citlivostni
analyzu jako jeden znastroji risk managementu. Provoz e-shopu patfi
mezi technologicky naro¢né Cinnosti, a proto neni tfeba se zabyvat hrozbou nastupu
automatizace, robotizace a dalSich zmén, nebot provoz stranek e-shopu jiz plné
automatizovany je. Hrozbou vSak muze byt to, Ze konkurence vyrazné zlepsi své webové
stranky prostfednictvim nejmodernéjSich webovych technologii. Z toho diivodu je tfeba
Casto upgradovat. Posledni hrozbou je, Ze marze v oboru klesnou na pfili§ nizkou troven

a nebude jiz mozné dosahovat zisku, ¢i dokonce hradit fixni néklady.
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3.6.1 Zhodnoceni prilezitosti a hrozeb

Vyse uvedené piilezitosti a hrozby zhodnotim na skéle od 1 do 10, tak aby bylo jasné,
kterymi z nich se mé& podnik zabyvat, a které pouze monitorovat. Mezi vyznamné
ptilezitosti a hrozby budou patfit takové, které dosahnou hodnoceni 6-10. Tyto budou
oznaceny symbolem fajfky. Méné vyznamné piilezitosti a hrozby (hodnoceni 1-5) budou

oznaceny krouzkem. Skore bude uvedeno v zavorce za piilezitosti ¢i hrozbou.
Prilezitosti

v’ existence trzniho vyklenku (8),

v' prodej exotickych znacek (7),

v navazovani obchodnich vztaht s dodavateli (6),

o  ptiznivy socialné-ekonomicky vyvoj (4).

Hrozby

v' nizké marze (7),

v' lepsi uZivatelské rozhrani u konkurenti (7),

v" vysoky pocet konkurent (6),

o hrozici hospodarska krize (3).
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU
K ZALOZENI PODNIKU

Tato kapitola se bude zabyvat navrhem feSeni malého podniku — e-shopu. Bude se jednat
o kombinaci tradi¢niho pojeti a business modelu. Déle zde bude vyuzit dnes jiz tradi¢ni
7P model a model SCORPIO. Je také potiecba uvést zakladni charakteristiky podniku
a sumarizovat informace o odvétvi, které byly uvedeny v analytické casti. Na zakladé
téchto informaci bude sestaven podnikatelsky plan. Jak jiz bylo naznaceno vyse, bude
se skladat ze zékladnich informaci o podniku, exekutivniho souhrnu, zbézné analyzy
odvétvi, popisu podniku, marketingového planu, a v neposledni fadé také finan¢niho

planu.

4.1 Titulni strana

Obchodni firma: Play It Loud, s.r.o.
Doména: playitloud.cz
Piedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach

1 az 3 zivnostenského zakona

Jednatel: Roman Valenta

Pravni forma podnikani: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zikladni kapital: 700 000 K¢

Sidlo: Brno

Logo:

Play It Loud

Obrazek €. 3: Logo e-shopu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Popis podniku

Nazev spolecnosti Play It Loud, s.r.o. je zaloZzen na anglické frazi, kterou neni tieba
prekladat. Symbolika nazvu je vSak hlubsi, nez se muze na prvni pohled zdat. Podnik
nizkd mira distorze i1 pfi vysokych hlasitostech. Internetovy obchod zaloZeny
jako spolecnost s ru¢enim omezenym bude mit sidlo v Brné a zakladni kapital dosahne

vyse 700 000 K¢. Podnik bude od pocatku podnikéani platcem DPH.
Produkt

Mezi nabizené zbozi budou patfit pasivni reproboxy, zesilovace, zvukové Kkarty,
2-pasmové a 3-pasmové aktivni reproboxy, in-ear sluchatka, sluchatka pro DIJ,
subwoofery, sub-bassy, stojany, drzaky, podlozky, kabelaz a jiné dopliky jako akustické
panely. Nékteré polozky sortimentu budou skladem, nakladnéjsi pak na objednani. Tteti
moznosti bude u nékterych polozek vyuziti metody dropshipping, neboli zaslani zbozi

ptimo z velkoobchodu.
4.2  Exekutivni souhrn

Hlavnim cilem je vytvoteni proveditelného podnikatelského planu pro zalozeni malého
podniku. Internetovy obchod se bude zabyvat prodejem audio techniky stiedni a vyssi
ttidy pro hudebni nadSence a profesionaly. E-shop si bude klast za kol nabizet jen to
nejkvalitnéj§i zbozi a naprosto eliminovat znacky, které obétuji kvalitu reprodukce
designu. Zbozi, ktera ma oficialni velkoobchodni distribuci, bude odebirano od téchto
distributord. Ostatni zboZi bude zajisténo bud’ dle objednavek, nebo uzavienim smluv

s vyrobci, ktefi bézné do Ceské republiky nedodévaji.

E-shop zahdji sviij provoz k 3.1.2019. Jeho spusténi bude piedchazet modifikace
zakoupené $ablony, napojeni na ERP systém, zprovoznéni databaze, deployment stranky
a spusténi marketingové kampané. Diulezita také bude uprava skladovacich prostor
a sbirani co nejkvalitnéjSich informaci o produktech, které pomohou zikaznikiim

s rozhodnutim o koupi.

Po ptekonani hladové trasy a dosazeni zisku, ktery provozovateli zajisti samostatnost,
podnik pocita s otevienim kamenného obchodu s audio technikou a v pozdéjsich fazich

podnikani vyvojem vlastni fady reproduktort typu nearfield monitor.
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4.3  Vnéjsi prostredi

E-shop bude v zacatcich ¢elit prostiedi, které poskytuje velmi dobré makroekonomické
podminky pro podnikani, jelikoz ceskd ekonomika soucasné dosahuje jednéch
z nejlepsich vysledki za dobu existence samostatného ceského statu. Dle vysledkt

vyzkumu je trh pfipraven pomérné dobie pojmout zbozi, které bude e-shop nabizet.
4.4  Business model

Tato podkapitola se zabyva popisem business modelu, ktery bude uplatiovan
pfi podnikani spolecnost Play It Loud, s.r.0. Jedné se o vySe zminény model spolecnost
Stargyzer rozsifeny o polozky vyskytujici s v jeho tradiénim pojeti — tedy misi, vizi

a strategické cile.
441 Mise

Misi e-shopu Play It Loud je prodavat $pickovou audio techniku hudebnim nadsenctim,
producentim a profesionalim a =zajistit tak maximalni efektivitu prace
pii reprodukci ¢i kompozici. Play It Loud za své poslani také povaZuje maximalni

spokojenost zakaznika, ktery se na zakladé€ dobrych zkuSenosti bude vracet.
442 Vize

E-shop Play It Loud bude podporovat zacinajici ¢eské umélce v oblasti hudebni produkce
s dirazem na elektronickou hudbu. Vynasnazime se 0 poskytovani vSech informaci
potiebnych K tomu, aby spotiebitel vzdy dospél k optimalnimu rozhodnuti o tom,

ktery produkt je pro n€j nejvhodné;jsi.
4.4.3 Strategické cile

Hlavni cilem spole¢nost Play It Loud je nabizet Siroky sortiment audio techniky slouZici
k reprodukci a produkci hudby. S ristem obratu a ziskovosti bude spolecnost klast diraz
na rozSifovani sortimentu o dalsi audio techniku jako konzole pro DJe, mixazni pulty
a také znacné rozsiti skladovou zasobu. V tomto ptipadé se vSak jednd o cile podminéné

uspésSnym vstupem na trh a nékolika lety piisobeni na ném.
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Mezi dalsi cile patii otevieni kamenného obchodu Vv Brné, kde budou nabizeny
nejprodavangjsi modely k pfimému odbéru. Obchod by mél také slouzit jako showroom
a byt akusticky upraven tak, aby zakaznik dokazal posoudit, zda mu nabizeny produkt

dokonale vyhovuje.

Podnik v budoucnu planuje expanzi na zahrani¢ni trhy a to pfedevsim do zemi vychodni
Evropy, jelikoz tyto trhy spojuji s trhem ceskym urcitd specifika jako pozadavek
maximalni kvality doprovodnych sluzeb, které by se mély stat hlavnim znakem tohoto

internetového obchodu.

Podnik v delsim ¢asovém horizontu také planuje vyvinout a vyrabét vlastni znacku
profesionalnich stereo reproduktort uréenych pro mixing a mastering a to predevsim
elektronické hudby.

444 Klicova partnerstvi

dodavatelé mohou poskytnout rabaty a zvysit tak ziskovou marzi podniku. V ptipadé
e-shopu je jen t€Zko mozZné uzavirat partnerstvi s odbérateli/zdkazniky s vyjimkou
nahravacich studii. Tato partnerstvi jsou spiSe nahrazena vérnostnim programem

a poprodejnimi sluzbami.
445 Klicové ¢innosti

Kromé samotného provozu e-shopu patii mezi dalsi kli¢ové ¢innosti pfedev§im analyza
trhl a tvorba marketingové kampané. Po tivodni analyze cash flow a dalSich finan¢nich

vysledkl bude také priibézné upravovan financni plan.
446 Klicové zdroje

Hlavnim zdrojem v pocatcich podnikani bude zakladni kapital, ktery dosdhne hodnoty
700 000 K¢. Podnik planuje podnikatelsky uvér a celkova struktura kapitdlu by méla byt
1:2 ve prospéch ciziho kapitalu. Debt/Equity ratio tedy dosdhne hodnoty 2,0. Rozpocet

pii zalozeni a ve fazi ristu bude déle rozpracovan ve financnim planu.
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Mezi dalsi kli¢ové zdroje patii také lidé a jejich dovednosti a znalosti. Zakladatel
a provozovatel e-shopu (ma osoba) spada do skupiny cilovych zakaznikt
a proto si dovoluje tvrdit, Ze jeho znalosti v oblasti pfispé&ji k uspé$nému startu tohoto

podniku.
4.4.7 Hodnotové nabidky

Spolecnost Play It Loud, s.r.o. bude nabizet jak nejznaméjsi znacky, které jsou ovéreny
dlouhodobym plisobenim na trhu, tak i exoti¢téjsi produkty, které nejsou na Ceském,
ptipadné evropském trhu tolik rozsifeny. Nabidka bude také obsahovat nejen zavedené
produkty, ale i novinky; diraz vSak bude kladen pfedevSim na kvalitu produktu,
ne design. Zdafily design neni ptekazkou, ale rozhodné jej také neni mozné povazovat

za prioritu.
4.4.8 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zékazniky jsou kli¢ové hned od samotného zacatku. Je nutné predpokladat,
ze v pocatcich podnikéni bude klientela méné pocetna a proto je dilezité, aby se alespon
urcité procento téchto zakaznikl vracelo. Z toho diivodu je vhodné s nimi udrZovat
kontakt a neobtézujicim zplsobem je ve vychozim nastaveni informovat o nové
nabizenych produktech, idealné cilené¢ vybranych podle jejich predchozich objednavek,

¢1 zboZi, které si prohlizeli.
449 Zaikaznické kanaly

Jelikoz se jedna o e-shop, hlavnim kanalem je webova stranka umisténd na doméné
playitloud.cz. Tato strdnka musi byt optimalizovana pro vSechny béZné pouZzivané
webové prohlizece a operacni systémy vcetné mobilnich telefonll a tableti. Dtlezitym
prvkem bude mozZnost nastaveni dvou médu — pro bézné spotiebitele a pro profesionaly.
Stranky budou vyuzivat SEQO, ptestoze Google jej jiz pti vyhledavani nezohlediuje. Tato
optimalizace muze totiZ hrat roli u dalSich vyhleddvact jako je Seznam ¢i Centrum.
Vyznamnéjsi investice do reklamnich a propagacnich kanalti bude mozZna az po urcité

dobé provozu e-shopu. Pouzity budou predevS§im personalizované bannery

bud’ od Googlu nebo jiného poskytovatele.
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4.4.10 Zakaznické segmenty

Spolec¢nost Play It Loud, s.r.o. se bude soustfedit na dva zékaznické segmenty,
mezi kterymi neni stanovena jednoznacna hranice. Prvnim segmentem jsou lideé,
ktefi nakupuji reproduktory a sluchatka uréené k high-fidelity reprodukci hudby. Vétsinou
se jedna o nadSence, ktefi jsou sbérateli hudebnich alb v bezztratovych formatech,
piipadné vinylovych desek ¢i sbératelskych edici CD. Tito zakaznici se budou sousttedit
pfedevS§im na 2-pasmové a 3-pasmové aktivni reproboxy a pokrocilejsi z nich budou

poptavat pasivni reproboxy, které si potizuji ke svému zesilovaci.

Druhym segmentem zakaznikti pak budou hudebnici, DJové, producenti a inZenyfi
provadé&jici mixing a mastering hudebnich nahravek, pfipadné audia ptidruzeného
k videu. V obou piipadech se jedna o reproduktory typu nearfield monitor, ale jde
o rozdilné tfidy. Pro poslech hudby se vétSinou voli vyssi stfedni tfida a pro potieby
ze tridy stfedni, pouzivaji vSak kvalitnéj$i soucastky zajist'ujici nizsi zkresleni a delsi

Zivotnost.
4411 Struktura nakladu

Struktura nakladd bude rozpracovana ve finan¢nim pldnu. Vyse fixnich nakladd je
pomérné snadno piedvidatelna, ale naklady variabilni se budou odvijet pfedevSim
od poctu objednavek. Naklady na provoz e-shopu l1ze oznacit jako semivariabilni, jelikoz
jeho provoz Ize ocenit fixné, ale urcité upravy tykajici se zmén Sortimentu lze zatadit

mezi ndklady variabilni.
4.4.12 Zdroje prijmui

Zdrojem ptijml budou trzby z prodaného zboZi, respektive marze. VySe marze se bude
pohybovat ve standardnim pasmu, které uplatnuje 1 konkurence. Kalkulace nabidkovych

cen bude uvedena v marketingovém planu.

Co se plateb tyce, mozna bude uhrada z bézného uctu, platba kartou pies platebni branu

1 dobirka, za kterou vSak bude uctovan drobny poplatek.
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4.5  Marketingovy plan

Spolecnost Play It Loud, s.r.o. bude cilit na maximalni troven spokojenosti zakazniki.
K dosazeni tohoto cile a podpote prodeje bude slouzit plan zalozeny na marketingovych

7P, tedy product, price, place, promotion, people, processes a physical evidence.

45.1 Product (produkt)

vvvvv

audiotechniky a doplikl k tomuto zbozi. Sortiment nelze snadno ¢lenit mezi produkty
zamétené na mladsi a starsi generaci, ¢i Zeny a muze. D4 se vSak ptredpokladat, ze zbozi
ur¢ené pro mixing a mastering budou kupovat ve vétsi mife muzi, zatimco u nezavislych
hudebniki, kteti se Castéji zametuji na vyssi stiedni tfidu, bude procento Zen o néco vyssi.

Nasledujici tabulka ukéaze ptrehled nabizenych produktu:

Tabulka ¢. 14: Piehled produkti

Typ produktu Cilova skupina Klicovy
dodavatel
in-ear sluchatka majitelé smartphoni/tabletl Shure
sluchatka pro DJe DJové, inZenyii mixingu a masteringu AKG
pasivni reproboxy zakaznici s vlastnim zesilovacem Yamaha
2-pasmové aktivni DJové, posluchaci hudby, inzenyfi Adam Audio,
reproboxy mixingu a masteringu Genelec
3-pasmové aktivni DJové, posluchaci hudby, inZenyti Genelec
reproboxy mixingu a masteringu
aktivni subwoofery DJové, inZzenyii mixingu a masteringu Genelec
sub-bassy Kluby, inzenyfi mixingu a masteringu Behringer
externi zvukové karty DJové, posluchaci hudby Focusrite
stojany/drzéky/podlozky | vSichni zakaznici ruzné
kabelaz vsichni zékaznici razné
DAW software producenti (elektronické) hudby Ableton

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zobrazeni produktu a informace o produktu v e-shopu

E-shop Play It Loud bude poskytovat sttedné Siroky sortiment audio techniky do velké
hloubky. Jelikoz se e-shop zaméfuje na stfedné pokrocilé a pokrocilé uzivatele audio
techniky, informace, které zde budou zobrazeny, musi byt velmi detailni. Bude mozné
si vybrat mezi mddem zakladnich informaci a médem pokrocilym. K tomuto bude slouzit
tlacitko umisténé vedle fotografie/obrazku produktu. Zobrazené informace Ize rozélenit

do nasledujicich kategorii:
Fotografie

Vétsina fotografii produktu bude pievzata piimo od distributort. V ptipadé neexistence
si ji bude nutné obstarat bud’ od distributora, vyrobce nebo samostatné za pomoci DSLR
fotoaparatu. Bude se jednat o standartni galerii, kterd zobrazi produkty ze vSech
potiebnych whlt pohledu a umozni detailni zoomovani bez pouziti overlay (prekryti)

— tzv. hover zoom (zvétseni po najeti mysi).
Popis produktu

Popis produktu bude zobrazen ve dvou méddech. Zakladni mod bude obsahovat bézné
dostupné informace, které poskytuje vyrobce. Tyto informace se vétSinou uvadéji
Vv odrazkach ¢i podobné formé&. Mezi né patii typ produktu, velikost a typ wooferu,
tweeteru (a  stfedového  reproduktoru v pfipadé¢ 3-pasmovych  monitorl),
RMS/Peak Hi & Low, tfida zesilovace, frekvencni rozsah, rozméry, hmotnost, typ baleni
a tfida produktu. Dale zde musi byt uvedeny také typy analogovych a digitalni vstupli

a vystupt a piipadné také vystupti na sluchatka.

Pokro¢ily mod pak bude obsahovat grafy tzv. frequency response, podrobny popis
pouzitych soucdstek jako je plivod transformatoru ¢i kondenzatori a v piipadé
dostupnosti také obrdzky demontovaného reproduktoru. Ddle sem budou postupné
doplnovany popisy novych technologii jako je naptiklad folded-ribbon tweeter ¢i idealni
kombinace produktt z funk¢éniho 1 designového hlediska. Na strance e-shopu budou také
zvetejiiovany odborné Clanky, recenze a pteklady zahrani¢nich recenzi jednotlivych

produktli. Tyto ¢lanky a recenze budou dostupné na strance kazdého z produkti.
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Mozny typ dodani zboZi a platby

Zde se bude jednat o platbu kartou, pfevodem z Gétu a dobirku. U produktd nejvyssich
tfid bude pozadovana zaloha, jelikoz neptevzeti zpiisobi zna¢né naklady. Zbozi bude

rozesilano pomoci tradi¢nich sluZeb jako je Ceska posta a PPL.
Odkaz na hodnoceni produktu

Kromé recenzi budou ke kazdému produktu, u kterého je to mozné, uvedeny také odkazy
na srovnavaci server heureka.cz, piipadné i zbozi.cz. E-shop se také bude cilené vyhybat
produktim s nizkym hodnocenim, jelikoZz 1 né&které vyrobky renomovanych znacek

nemusi patfit k tém nejzdarilejSim.
Box pro dotazy

U kazdého produktu bude dostupny box pro dotazy, ktery provozovateli zasle nazev
produktu, kontakt na zdkaznika (¢i jeho profil, pokud je registrovan) a samotny dotaz,

ktery bude mozné obratem zodpovédet.
45.2  Price (cena)

Stanoveni ceny se bude odvijet jednak od konkurence a jednak od nakladi na dany
produkt. Prvofadé bude dosazeni zisku, ale je zfejmé, ze u e-shopu je zcela klicové
spravné nastaveni ceny vzhledem ke konkurenci. Nutnosti bude bezchybné vycisleni
nakladt na kazdy produkt (ptipadné typ produktu) a nasledné stanoveni marze. Sazba
marze vSak nebude jednotnd, jelikoZ e-shop hodla nabizet také zbozi, které v ceskych
mainstreamovych obchodech neni dostupné. U tohoto zboZi si miize dovolit stanovit vyssi
marzi, u znacek Siroce dostupnych se pak musi drzet béznych nabidkovych cen. Stanoveni

marze pii objednavce ze zemi EU ukéze nésledujici tabulka:

Tabulka €. 15: Stanoveni ceny u paru reproduktori Adam Audio F5

Velkoobchodni cena v EUR bez DPH 2 X EUR 125
piepocet dle aktualniho kurzu k 25. 3. 2018
(1 EUR =25.4050 K¢)

3 175,625 K&

cena dorucéeni z Némeécka 120,000 K¢
Niaklady na produkt 3 295,625 K¢
nejnizsi cena u konkurence s DPH 2 x4 790,000 K¢
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nejvyssi cena u konkurence s DPH 2 X 5190,000 K¢
Nabidkova cena bez DPH 2x3784,100 Ké
DPH 2x1005,900 K¢
Nabidkova cena s DPH 2 x4 790,000 K¢
Marze 14.8219 %

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Marze vypoctena v predchazejici tabulce je o néco vyssi nez primérna planovana marze
pro 2-pasmové studiové monitory, jelikoz se jedna o levnéjsi produkt, u kterého je potieba

vykompenzovat nizsi cenu.

Stanoveni ceny pii ndkupu ze zemi EU probihé na zaklad¢ velkoobchodni ceny a naklada
na doruceni. Naklady na doruceni se budou lisit v zavislosti na po¢tu objednanych kust
a zemi pivodu. Po vycisleni celkovych nékladii na produkt je potfebné zhodnotit ceny
u Ceské 1 zahrani¢ni konkurence (uvazovat budeme piedevsim némecké a rakouské
e-shopy). V pfipad¢, ze marze dosahne piili§ nizkych hodnot a produkt se nevyplati
nabizet, je potieba zvazit, jestli je dllezitou soucasti portfolia. Pro e-shop bude vyhodné
kterou nabizi konkurence. U nékolikatisicovych ¢astek 10 K¢ nehraje roli, ale naptiklad

100 K¢ rozdil uz miize zakaznika ptresvédcit o nakupu jinde.

Marze nemtiZe byt stanovena pro kazdy produkt zvIast'. Namisto ptistupu, ktery aplikuje
stejnou sazbu marze na vSechny (nebo nékteré) vyrobky, jsem se rozhodl stanovit stejnou
sazbu marze pro produkty, které jsou blizkymi substituty. Blizky substitutem Adam
Audio F5 budou tedy napiiklad Yamaha HSS5, Behringer MS40 a Presonus Eris E4.5.
Marze u téchto produkti bude stanovena stejnou procentni hodnotou, kterd se nasledné
porovna s konkuren¢nimi cenami a piipadné upravi smérem dolil, nikdy vSak nahoru.
V piipadé pouziti metody dropshipping pak zcela odpadnou naklady na dopravu,

které si velkoobchod pficte k cené zasilan¢ho zbozi.
4.5.3 Place (distribu¢ni kanaly)

Z hlediska distribuce se bude jednat o zcela standartni postupy uplatiiované e-shopy
v Ceské republice i zahraniéi. P¥i logistickém planovani je tieba minimalizovat jak Gasy

dorucenti, tak naklady s timto doru¢enim spojené.
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Objednavka

Cely logisticky proces zacind zpracovanim objednavky v e-shopu. Zakaznik,
ktery dokonc¢i objednavku, uvidi jeji potvrzeni ve svém webovém prohlizeci a zaroven
mu bude zasldn email. E-shop bude zbozi k expedici priibézné pfipravovat a expedovat

az bude dosazeno urcitého poctu kusti k expedici, nebo vyprsi pfedem stanovena doba.
Dropshipping (objednani u dodavatele)

V piipadé, ze se bude jednat o polozky, které e-shop bézn¢ nenaskladiuje, pracovnik
e-shopu kontaktuje providera dropshippingu, Ktery se postara o doruceni zboZi
az k zékaznikovi. V tomto ptipad¢ marze e-shopu klesne. Na druhou stranu se ale jedna

o vhodny nastroj k rozsifeni sortimentu.
Baleni zbozi

Veskeré reproduktory i sluchatka budou balena do kartonovych krabic. Nékteré zbozi
jako in-ear sluchatka mohou byt zasilana také v papirovych obalkach s bublinkovou folii.

U krabic se bude jednat o nasledujici rozméry:

e 600x400x150 mm za 24,26 K&/29,35 K¢ s DPH/Ks pii objednani 240 ks a vice,
e 600x500x300 mm za 35,86 K¢/43,39 Ké s DPH/Ks pti objednani 120 ks a vice,
e 600x500x400 mm za 40,08 K¢/48,49 K& s DPH/Ks pii objednani 120 ks a vice. (19)

Déle pak bude vyuzivano bublinkovych obélek. Nejcastéji vyuzitym typem by méla byt

nasledujici obalka:

e 200x275 mm za 282,71K¢&/342,00 K¢ s DPH/ks za 100 ks pti nakupu 700 ks a vice.
(19)

Znacna cast zbozi vsak chodi jiz od dodavatele zabalena v kartonové krabici. Priblizné
u 20 % zbozi bude potfeba pouzit dodatecného obalového materidlu, ktery je vSak
v piipad¢ velkych kartonovych krabic pomérné nakladny. In-ear sluchéatka s nedostate¢né

pevnym obalem pak budou preventivné balena do bublinkové obalky.
Cenik dodani zbozi zakaznikovi

K dispozici bude doprava pomoci Ceské posty a PPL. Piehled jejich sluzeb vyobrazi
nasledujici tabulka. V ptipadé¢ PPL se jednd o velmi komplexni systém, ktery bude

zakomponovan do stranek e-shopu.
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Tabulka &. 16: Cenik sluZeb Ceské posty a PPL

Veskeré informace dostupné v této tabulce budou ulozeny v databazi e-shopu, ktera sama

vyhodnoti findlni cenu pfepravného.

Ceska posta PPL
Vaha Cena doruceni Vaha Cena doruceni
105,78 K¢ 115,00 K¢
do 2 kg do 1 kg
128,00 K¢ s DPH 139,00 K¢ s DPH
117,35 K¢ 122,00 K¢
do5kg do 3 kg
142,00 K¢ s DPH 148,00 K¢ s DPH
134,70 K¢ 134,00 K¢
do 10 kg do5kg
163,00 K¢ s DPH 162,00 K¢ s DPH
180,98 K¢ 149,00 K¢
do 15 kg do 7 kg
219,00 K¢ s DPH 180,00 K¢ s DPH
204,12 K¢ 167,00 K¢
do 20 kg do 10 kg
247,00 K¢ s DPH 202,00 K¢ s DPH
234,70 K¢ 174,00 K¢
do 30 kg do 12 kg
284,00 K¢ s DPH 211,00 K¢ s DPH
304,94 K¢ 191,00 K¢
do 50 kg do 15 kg
369,00 K¢ s DPH 231,00 K¢ s DPH
14,05 K¢ 201,00 K¢
dobirka do 20 kg
17,00 K¢ s DPH 243,00 K¢ s DPH
221,00 K¢
- - do 25 kg
267,00 K¢ s DPH
262,00 K¢
- - do 30 kg
317,00 K¢ s DPH
336,00 K¢
- - do 35 kg
407,00 K¢ s DPH
436,00 K¢
- - do 40 kg
528,00 K¢ s DPH
536,00 K¢
- - do 50 kg

649,00 K¢ s DPH
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dobirka 32,00 K¢

) ' (do 1 000 K<) 39,00 K& s DPH
dobirka 42,00 K&

) _ (do 5 000 K&) 39,00 K& s DPH
dobirka 52,00 K¢

) ] (do 20 000 K<) 63,00 K& s DPH
dobirka 80,00 K¢

) ' (do 50000 K<) 97,00 K& s DPH
dobirka 150,00 K¢

) . (do 100 000 K&) | 182,00 K& s DPH
dobirka 270,00 K¢

) . (do 200 000 K&) | 327,00 K& s DPH

(Zdroj: vlastni zpracovani zdroji 17 a 18)
4.5.4 Promotion (propagace)

Pii stanoveni propaga¢niho mixu je tfeba vychéazet z provedeného vyzkumného Setfeni,
ale také pouzit prosté logické tivahy. Propagaci je potteba cilit pfedev§im na osoby
vydéletné cinné, jejichz koncentrace budu nejvétsi ve veékové skupiné 19-65 let.
U produkti vyssi stiedni a vyssi téidy lze ocekavat zvySeny zdjem u osob
s vysokoSkolskym vzdélanim a to obzvlasté v technickych, pifipadné ekonomickych
oborech. Nejvice respondenti ve vyzkumu spadalo do vékovych skupin 20-34 let
a 35-50 let. Pro prvni uvedenou skupinu jsou nakupy v e-shopu samoziejmosti
a ve v€kove kategorii 35-50 bez pochyb drtiva vétSina respondentil také vyuziva nakupt
na internetu. Jelikoz hlavni soucasti e-shopu, kterou zakaznici uvidi, je rozhrani webové

stranky, budu se tomuto tématu vénovat v nejvétsi mire.

Webové stranky e-shopu Play It Loud

Zakladem uspéchu pii provozu e-shopu je jeho kvalitni design. Do slozek designu lze
zaradit rozlozeni rozhrani (layout), logo, grafiku. V uvodni fazi vsak neni mozné si nechat
vyvinout e-shop na miru, jelikoz takové feSeni by bylo extrémné kapitalové naro¢né.
Z toho divodu bude e-shop zaloZen na upravenych Sablonach. Hlavnim specifikem
e-shopu vsak je, ze nestaci zajistit statickou webovou stranku zaloZzenou na HTML, CSS

a JavaScriptu. Stranka musi byt dynamicky tvofena backendem piimo za provozu. Jak jiz
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bylo zminéno vySe, dilezité je, aby cely web byl responzivni, tedy byl schopen

se pfizpusobit riizné velkosti displeju.

Jako hosting jsem po del§im zvazovani zvolil Wedos, ktery ve variantné NoLimit Extra
stoji 1 200 K¢/1 452 K¢ s DPH ro¢né. Nabizi neomezenou kapacitu, veskeré potfebné
technologie a podporuje bézné¢ pouzivané verze PHP od 5.4 az po 7.1. Dale také denné
provadi zalohy a umoziuje vyuzivat zna¢n¢ rozsahlé databaze. Doména playitloud.cz je
pak dostupna na domeny.cz za 179 K¢/217 K¢ s DPH ro¢né. Celkem tedy provoz stranky
vyjde na 1 379 K¢/1 669 K¢ s DPH roéné.

Pouzita bude voln¢ dostupna a upravitelna Sablona e-shopu, kterou si sam dotvofim
z hlediska grafiky a uzivatelského rozhrani, s programovanim PHP a nastaveni databaze
mi bude asistovat programator PHP, ktery by mél za své sluzby Zzadat Castku
cca 10 000 K¢, jelikoz se nejednd o naprogramovani e-shopu od samého pocatku,
ale pouhé zmény v nadkupnim kosiku a tfidéni databaze dle kategorii. Dal§im nékladem,
ktery v souvislosti se zprovoznénim e-shopu vznikne, je tzv. deployment, tedy samotné

spusténi stranky vcetné databédze a redakéniho systému.

Toto spusténi bylo vycisleno na 10 000 K¢, pokud se bude jednat o préaci jednoho ¢loveka.
Veskeré castky jsem stanovil odhadem. Poslednim nakladem, ktery je potfeba zminit, je
implementace platebni brany. Za nejtransparentnéj$i 1ze povazovat systém GoPay. Jeho
integrace je bezplatna, sprava pii objemu plateb nad 15 000 K¢ je zdarma a poplatek
za transakci ¢ini 0,9 % az 2,2 % ze zaplacené Castky. Diky vysokému obratu spole¢nosti

Play It Loud, s.r.o0. by nemél byt t¢tovan fixni transak¢éni poplatek 3 K¢ za transakei. (20)

Komunikace se zakazniky a CRM

Komunikace bude probihat naprosto standartnim zptisobem. Pti objedndvce bude kazdy
uzivatel upozornén na vyhody registrace a bude mu nabidnuta moznost odebirat
newsletter. E-shop vSak v zadném piipadé nebude chtit obtézovat své zakazniky a z toho
divodu bude v zahlavi kazdého e-mailu odkaz k odhlaseni odbéru novinek. K tomuto
ucelu bude slouzit SMTP server, ktery je soucasti potizeného balicku sluzby Wedos
NoLimit Extra. Po rozsifeni databaze registrovanych uzivatell e-shop také planuje tvorbu

personalizovanych nabidek.

Rozesilani newsletteru a personalizovanych nabidek bude uréeno pouze pro uzivatele,

kteti byli aktivni v poslednich 6 mésicich. Mailing by v zadném ptipadé nemél byt

70



agresivni a z toho divodu e-shop zvoli mési¢ni frekvenci rozesilani newletteru a nabidek.
Vzhledem k tomu, Ze e-shop bude dodavat ¢ast svého sortimentti metodou dropshipping,

marketingova aktivita bude v téchto ptipadech jeho jedinou starosti.

Socialni sité

V ramci propagace je dnes jiz nutnosti, aby obchod provozoval vlastni Facebookovou
stranku. Play It Loud také planuje ucet na Twitteru, kde bude sdilet nejnovéjsi nabidky
a odkazy na Ceské 1 anglické odborné ¢lanky zabyvajici se rozborem audio techniky.

Utelem t&chto stranek nebude jen reklama, ale také neustaly kontakt se stavajicimi

a potencialnimi zdkazniky.
PPC reklama

PPC kampan bude spusténa ihned, ale zna¢né zesilena az po roce fungovani e-shopu,
jelikoZ pro jeji kvalitni zacileni je potfeba ziskat znacné mnoZstvi informaci. PPC totiz
vyzaduje znalost klicovych slov a také pravdépodobnych zdroju trafficu. PPC je velmi
efektivnim nastrojem reklamni kampané, protoze inzerent plati pouze za skutecné
prokliky reklamnich banneru a odkazli. Pro tento ucel e-shop vyuZije dnes jiz
standardizovany nastroj Google Adwords. Do budoucna zvazi e-shop také Sklik

od Seznamu, ale ten nebude soucasti finan¢niho planu.
455 People (lidé)

Pii provozu e-shopu hraje u zaméstnanct klicovou roli pfedev§im znalostni kapital.
Z toho dlivodu je dulezité drzet krok s modernimi technologiemi a neustale se vzd¢lavat.
Je nutné, aby online podpora, ktera bude soucasti e-shopu, méla dokonaly piehled
o sortimentu a jeho vzajemné kompatibilité. Na znalosti je dtlezité klast diiraz predevsim

proto, ze se jedna o e-shop, jehoz hlavni devizou budou rozsifené informace o produktech.
4.5.6 Processes (procesy)

V e-shopu se vyskytuje znaéné mnozstvi procesii. V této podkapitole se budu zabyvat
procesem objednavky, se kterym souvisi vétSina ostatnich procestt spojenych
s fungovanim e-shopu. Patfi sem predevsim vyfizovani dotazti zdkazniki, import banky
a sparovani plateb, automatické rozeslani e-mailli, zabaleni zbozi, pokud je skladem,

piipadn¢ jeho objednani u dodavatele. Tteti moznosti je pouziti dropshippingu.
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Objednavce u dodavatele jesté predchazi kontrola stocklistl, ktera by méla idedlné

probihat automaticky, ale v pfipadé€ zacinajiciho e-shopu se o ni stard jeden z pracovnikd.

Roz hodnut

Zakaznik se I
rochodujec za'npe'b;
LSS informaci
Datsbaze
technickych
para metri
produktd
. Poskyts
Tkoumani N
nabizeného dudammym
P —— informaci
zakaz)
Dokonteni ataba
objednavky
XOR
Zakaznik plati Zakaznik plati
karow dobirkou

) Import banky = Cekanina prijeti
Platebni brana sparovani platby
plateb

Platba je piijata; placenc
\ daobirkou

ni prijet
plathy

Platebni brana
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Baleni zbodi

Fracovnik e
shopu

Pracovnik &
shopu

Pracovnik
dopravce

Faktura

Darufeni zbozi
zakaznikowi

Zakaznik uhradi
dobirku a
prevezme zbozi

Obrizek ¢. 4: EPC diagram objednavky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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45.7 Physical Evidence (fyzicka evidence)

U e-shopu vétSinou neexistuje fyzicka interakce mezi obchodem a zakaznikem a z toho
divodu je oznaceni fyzicka evidence pon¢kud zavadéjici. Obchodnik a zdkaznik spolu
komunikuji pomoci internetu, respektive predevsim tak, ze zdkaznik objednd zbozi
pomoci automatizovaného formulare, ze kter¢ho pak vyplynou data pro zajisténi
objednavky. S vyjimkou zbozi a jeho baleni vSak neexistuji zadné hmotné prvky,
které by vstupovaly mezi obchod a zdkaznika pti vykonavani sluzby. Design prodejny
jde zde zastoupen designem webové stranky a personal reprezentuje obchod pouze zpoza

pocitace.
4.6 SCORPIO model

Pro uplnost zde jesté uvedu model SCORPIO, ktery se marketingem zabyva z ponékud
jiného uhlu pohledu, nicméné je do znacné miry syntézou modelti predchozich.

(7, str. XVIII)
Segmentation and targeting (segmentace a zacileni)

Trh audio techniky lze segmentovat hned nékolika zpisoby, znichz v této praci
se zabyvam dvéma. Prvnim z nich je cenova tfida a druhym cilova skupina uzivateli.
Tyto dva druhy segmentace se do zna¢né miry prolinaji, ale dochazi zde k urcitym
diskrepancim. Z hlediska cenové tiidy lze trh délit na niz§i, niZsi stfedni, vyssi stfedni
a vys$i tfidu. Z hlediska cilové skupiny pak na zbozi pro bézné uzivatele, zbozi
pro hudebni nadSence a profesiondlni techniku. Tyto dvé segmentace nelze povazovat
za totozné, nebot’ do vyssi cenové kategorie spadaji napiiklad designové produkty,
které ovSem nemusi nutné poskytovat maximalni moznou vernost reprodukce. Z hlediska
targetingu se tedy e-shop Play It Loud zamé&fi na nasledujici skupiny — vyssi stfedni

a vyssi cenovou tfidu, zbozi pro hudebni nadSence a profesionalni techniku.
The customer (zakaznik)

Mezi zakazniky budou patfit lidé, kteti vyzaduji vysoce kvalitni produkty a zajimaji
se o moderni technologie v oblasti audio techniky. Lze tedy o¢ekavat, Ze ptijde o osoby
S nadprimérnymi piijmy a stfedoskolskym vzdé€lanim s maturitou ¢i néjakou formou

vyS$siho vzdéelani. MiiZze se také jednat o hudebniky, ktefi hledaji nastroj pro produkci.
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Organisation processes and culture (procesy a kultura organizace)

Procesy v organizaci se zabyvala jedna ze soucésti modelu 7P a z toho diivodu zde bude
popsana pouze kultura organizace. Tato kultura by meéla byt ovlivnéna predevSim
formalnim stylem fizeni, ktery vSak pfesto bude vyzadovat urcitou miru participace
zamé&stnancl. E-shop bude klast diraz na zdvofilou komunikaci se zdkazniky,

jejichz ndkupu je potieba si vazit a ne je povazovat za pouhé spotiebitele.
Customer retention (udrzeni stavajicich zakazniki)

UdrZeni stavajicich zakazniki je v piipadé e-shopu problematické, jelikoZ bez osobniho
setkani se obtizn¢ navazuji dlouhotrvajici obchodni vztahy. Z toho diivodu je nutné vzdy
poskytovat kvalitni podporu a maximum informaci. Pokud je to jen trochu mozné, je
vhodné kladné vytizovat reklamace. Pies veSkerou snahu je vSak potieba piipravit
se na fakt, ze mira retence zakaznikii nebude vysoka, jelikoz se nejednd o zbozi denni,

ale spise dlouhodobé nebo stfednédobé spotieby.
Positioning and branding (positioning a branding)

Z hlediska positioningu bude e-shop Play It Loud uplatiovat strategii vétsiho uzitku
za stejnou cenu. Tato strategie je bézné uplatiiovana spole¢nostmi nabizejicimi prémiové
produkty. V podani e-shopu Play It Loud ji lze chapat jako strategii poskytovani
prémiovych sluzeb. Brand e-shopu jako takového je v o¢ich zakaznika dulezity, ale je
do zna¢né miry dotvafen znackami produkti, které tento obchod nabizi. Mezi klicové
znaky brandu pak patii logo, design webové, slogan, komunikace se zakazniky a jeji
forma. Mimo vySe zminéného je Soucasti brandu cenova strategie poskytovani lepsich

sluzeb za stejnou cenu.
Industry or market? (Primysl nebo trh?)

V pripadé e-shopu se zcela jednozna¢né jedna o trh, protoze zde jsou minimalni
a predev§im nehmatatelné vystupy, které zahrnuji doruceni zbozi a poradenstvi.
Pramyslem je pak navrh a vyroba audio techniky, které by e-shop chtél zahajit po 3 az 4

letech svého ptsobeni na trhu.
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Offerings (nabizené zboZi/sluzby)

Cilem e-shopu je nabizet pouze zboZzi s vysokym pomérem cena/vykon, tak aby bylo
spokojeno maximalni mozné procento zakaznikl. Zakazniky nechceme pfipravit
o moznost vybéru, ale zbozi, které nedosdhne dobrého hodnoceni v odbornych
magazinech, nebo odbornou veiejnosti nebude povazovano za kvalitni, e-shop nabizet

nehodla.
4.7  Finan¢ni plan

Tato kapitola se pokusi objasnit, jakym zplisobem by nové zalozeny e-shop mél fungovat
Z finanéniho hlediska. Budou zde vycisleny ocekavané vynosy a naklady, pfijmy
a vydaje. Plan bude obsahovat optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu
a bude sestaven na obdobi prvnich 3 let od zahajeni ¢innosti. V za¢atku podnikani dojde
k vynaloZzeni nakladu spojenych se zaloZzenim a nakladi na naskladnéni zbozi. Firma
bude financovana z 1/3 vlastnimi prostfedky a ze 2/3 cizimi zdroji. Provozovatel e-shopu
bude za podnikatelsky uvér ru¢it nemovitosti tieti osoby. Celkovy kapital v zacatku

podnikéani by mél dosahnout 2 100 000 K¢.
4.7.1 Naklady

Naklady spojené se zalozenim a provozem e-shopu s audiotechnikou jsem se rozhodl
rozClenit na nasledujici polozky:

e naklady spojené se zalozenim,

e prondjem skladovych a kancelaiskych prostor,

e pocatecni skladové zasoby a mzdové néklady,

e server, software, rozhrani a databaze.
Naklady spojené se zaloZenim

Tabulka €. 17: Naklady spojené se zaloZenim

Polozka Naklad v K¢
Zalozeni s.t.0. 12 000,00
poplatek za zvyseny traffic v prvnim roce 1 379,00
ziizeni e-shopu, databaze, deployment 20 000,00
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licence ucetniho/ERP software 10 000,00
napojeni ERP na e-shop 2 000,00
nakup alternativnich domén k presmérovani 1 000,00
Celkem 46 379,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Pronajem skladovych a kancelafskych prostor

Tabulka €. 18: Prondjem skladovych a kancelafskych prostor

Polozka Ro¢éni naklad v K¢
prondjem kancelate 25 m2 50 000,00
pronajem skladu 100 m2 48 000,00
internetové ptipojeni 3 600,00
energie celkem 25 000,00
Celkem 126 600,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocateéni skladové zasoby

V pocatcich podnikani e-shop naskladni pouze nejprodavanéjsi polozky sortimentu,
ostatni zbozi bude naskladnéno a expedovano az po dokonceni objednavky. Vypocet

bézné zasoby bude stanoven aZ po zkuSenostech S poctem objednanych ks a zjiSténi

preferenci zdkazniku, co se znacky tyce.

Tabulka ¢. 19: Pocatecni skladové zasoby

Polozka Pocet ks | Celkovy naklad v K¢
in-ear sluchatka 25 62 500,00
sluchatka pro DJe 20 60 000,00
2-pasmové aktivni reproboxy 20 95 000,00
3-pasmové aktivni reproboxy 16 106 000,00
externi zvukové karty 20 60 000,00
kabelaz 100 40 000,00
krabicova verze DAW Ableton Standard 6 59 940,00
Celkem - 483 440,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Mzdové naklady

Jedna se o mzdu jednoho pracovnika. Dle miry expanze bude firma ptipadné uvazovat

pfijeti pracovniki dalSich.

Tabulka ¢. 20: Mzdové naklady

Polozka Niaklad v K¢
ro¢ni mzda pracovnika e-shopu 264 000,00
socialni a zdravotni pojisténi 89 760,00
Celkem 353 760,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Server, software, rozhrani a databaze

Ceny IT sluzeb jsou pouhym odhadem a v redlu se mohou zasadné liit, protoze neni

mozné ex ante odhadovat stabilitu databazového systému ¢i serveru.

Tabulka ¢. 21: Server, software, rozhrani a databaze

Polozka Naklad v K¢
pronajem domény a hosting (1 rok) 1 379,00
upgrade licence ucetniho/ERP software 5 000,00
Celkem 6 379,00
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové naklady na prodané zbozi 2019
Tabulka €. 22: Celkové naklady na prodané zbozi 2019
Polozka Marze | Pesimisticka Realisticka | Optimisticka
varianta varianta varianta
v K¢ v K¢ v K¢
in-ear sluchatka 17 % 220 000,00 275 000,00 330 000,00
sluchatka pro DJe 16 % 216 000,00 270 000,00 324 000,00
pasivni reproboxy (par) 14 % 403 200,00 504 000,00 604 800,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pén) 12% | 1140000,00 | 1425000,00| 1710000,00
3-pasmové aktivni
15 % 339 200,00 424 000,00 508 800,00

reproboxy (par)
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aktivni subwoofery 13 % 192 000,00 240 000,00 288 000,00
sub-bassy 14 % 201 600,00 252 000,00 302 400,00
externi zvukové karty 16 % 115 200,00 144 000,00 172 800,00
stojany/drzaky/podlozky | 19 % 79 200,00 99 000,00 118 800,00
kabelaz 22% 94 080,00 117 600,00 141 120,00
DAW software 15 % 239 760,00 299 700,00 359 640,00
Celkem - 3240240,00 | 4050300,00 | 4860 360,00
(Zdroj: vlastni zpracovan)
Celkové naklady na prodané zbozi 2020
Tabulka €. 23: Celkové naklady na prodané zbozi 2020
Polozka Marze | Pesimisticka Realisticka | Optimisticka
varianta varianta varianta
v K¢ v K¢ v K¢
in-ear sluchatka 17 % 418 000,00 522 500,00 627 000,00
sluchatka pro DJe 16 % 410 400,00 513 000,00 615 600,00
pasivni reproboxy (par) 14 % 766 080,00 957 600,00 | 1 149120,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pér) 12% | 2166 000,00 | 2707500,00| 3249 000,00
3-pasmové aktivni
reproboxy (pén) 15 % 644 480,00 805 600,00 966 720,00
aktivni subwoofery 13 % 364 800,00 456 000,00 547 200,00
sub-bassy 14 % 383 040,00 478 800,00 574 560,00
externi zvukové karty 16 % 218 880,00 273 600,00 328 320,00
stojany/drzaky/podlozky | 19 % 150 480,00 188 100,00 225 720,00
kabelaz 22% 178 752,00 223 440,00 268 128,00
DAW software 15 % 455 544,00 569 430,00 683 316,00
Celkem - 6 156 456,00 | 7695570,00 | 9234 684,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celkové naklady na prodané zbozi 2021

Tabulka €. 24: Celkové naklady na prodané zbozi 2021

Polozka Marze | Pesimisticka Realisticka | Optimisticka
varianta varianta varianta
v K¢é v K¢é v K¢
in-ear sluchatka 17 % 616 000,00 770 000,00 924 000,00
sluchatka pro DJe 16 % 604 800,00 756 000,00 907 200,00
pasivni reproboxy (par) 14% | 1128960,00 | 1411200,00| 1693440,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pér) 12% | 3192 000,00 | 3990000,00| 4 788000,00
3-pasmové aktivni
reproboxy (pér) 15 % 949 760,00 | 1187200,00 | 1424640,00
aktivni subwoofery 13 % 537 600,00 672 000,00 806 400,00
sub-bassy 14 % 564 480,00 705 600,00 846 720,00
externi zvukové karty 16 % 322 560,00 403 200,00 483 840,00
stojany/drzaky/podlozky | 19 % 221 760,00 277 200,00 332 640,00
kabelaz 22% 263 424,00 329 280,00 395 136,00
DAW software 15 % 671 328,00 839 160,00 | 1006 992,00
Celkem - 9072672,00 | 11 340 840,00 | 13 609 008,00
(Zdroj: vlastni zpracovéni)
Naklady na reklamu a propagaci
Tabulka ¢. 25: Naklady na reklamu a propagaci
Polozka/Rok 2019 2020 2021
PPC reklama 12 000,00 24 000,00 48 000,00
reklama v ¢asopisech 0,00 60 000,00 120 000,00
letaky 0,00 30 000,00 60 000,00
Celkem 12 000,00 114 000,00 228 000,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Niéklady na dlouhodoby a dalSi obéZny majetek

Tabulka ¢. 26: Naklady na dlouhodoby majetek a dalsi obéZny majetek

Polozka/Rok 2019 2020 2021
poftizovaci cena PC
(potizeno 12/2018) 4600000 0.0 0,00
odpis PC 16 000,00 16 000,00 16 000,00
vybaveni kancelare 20000,00 0,00 0,00
kancelatské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
Celkem 55 000,00 18 800,00 19 600,00

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poplatky GoPay

Tabulka ¢. 27: Poplatky GoPay
Polozka/Rok 2019 2020 2021
GoPay (1,2%)
(173 obraty) 19 603,00 37 247,00 54 890,00
fixni poplatek 0,00 0,00 0,00
Celkem 19 603,00 37 247,00 54 890,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
4.7.2 Vynosy

Mezi planované vynosy patii predevSim trzby, které naplanuji dle odhadovaného poctu
nakupt. Pesimisticka a optimisticka varianta jsou stanoveny prostiednictvim koeficientu.
Vyse marze vychazi z tabulek s celkovymi naklady na prodané zbozi. MarzZe je stanovena
jako vazeny primér z marzi vybranych produktli, kde vdhou je cena. U levnéjSich
produkti je procento marze vys$i a u vysSich kategorii zbozi postupné klesa.

U kazdého se produktu se vSak bude pohybovat v t€sné blizkosti vySe uvedenych hodnot.
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Celkové trzby z prodaného zbozi 2019

Tabulka ¢. 28: Celkové trzby z prodaného zbozi 2019

Polozka Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta varianta varianta
(80%0) (100%0) (120%0)
in-ear sluchatka 257 400,00 321 750,00 386 100,00
sluchatka pro DJe 250 560,00 313 200,00 375 840,00
pasivni reproboxy (par) 459 648,00 574 560,00 689 472,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pén) 1276 800,00 1 596 000,00 1915 200,00
3-pasmové aktivni
reproboxy (pén) 390 080,00 487 600,00 585 120,00
aktivni subwoofery 216 960,00 271 200,00 325 440,00
sub-bassy 229 824,00 287 280,00 344 736,00
externi zvukové karty 133 632,00 167 040,00 200 448,00
stojany/drzéky/podlozky 94 248,00 117 810,00 141 372,00
kabelaz 114 778,00 143 472,00 172 166,40
DAW software 275 724,00 344 655,00 413 586,00
Celkem 3699 654,00 4 624 567,00 5549 480,40
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové trzby z prodaného zbozi 2020
Tabulka €. 29: Celkové trzby z prodaného zbozi 2020
Polozka (marze) Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta varianta varianta
(80%) (100%0) (120%0)
in-ear sluchatka 489 060,00 611 325,00 733 590,00
sluchatka pro DJe 476 064,00 595 080,00 714 096,00
pasivni reproboxy (par) 873 331,20 1091 664,00 1309 997,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pé) 2 425 920,00 3032 400,00 3 638 880,00
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3-pasmové aktivni

reproboxy (pén) 741 152,00 926 440,00 1111 728,00
aktivni subwoofery 412 224,00 515 280,00 618 336,00
sub-bassy 436 665,60 545 832,00 654 998,40
externi zvukové karty 253 900,80 317 376,00 380 851,20
stojany/drzaky/podlozky 179 071,20 223 839,00 268 606,80
kabelaz 218 077,44 272 596,80 327 116,20
DAW software 523 875,60 654 844,50 785 813,40
Celkem 7029 341,84 8786 677,30 10 544 013,00
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové trzby z prodaného zbozi 2021
Tabulka €. 30: Celkové trzby z prodaného zbozi 2021
Polozka (marzZe) Pesimisticka Realisticka Optimisticka
varianta (80%o) varianta varianta
(100%0) (120%)
in-ear sluchatka 720 720,00 900 900,00 1 081 080,00
sluchatka pro DJe 701 568,00 876 960,00 1 052 352,00
pasivni reproboxy (par) 1287 014,40 1 608 768,00 1 930 522,00
2-pasmové aktivni
reproboxy (pén) 3575 040,00 4 468 800,00 5362 560,00
3-pasmové aktivni
reproboxy (pér) 1 092 224,00 1 365 280,00 1 638 336,00
aktivni subwoofery 607 488,00 759 360,00 911 232,00
sub-bassy 643 507,20 804 384,00 965 260,80
externi zvukové karty 374 169,60 467 712,00 561 254,40
stojany/drzéky/podlozky 263 894,40 329 868,00 395 841,60
kabelaz 321 377,28 401 721,60 482 065,90
DAW software 772 027,20 965 034,00 1158 041,00
Celkem 10 359 030,08 12 948 788,00 15 538 545,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.7.3 Bankovni uvér

Spole¢nost Play It Loud, s.r.o. bude ¢erpat bankovni se sazbou 4,29 % a dobou splaceni
7 let. Je potieba piesné vycislit ¢astky splatek, uroki a tmort, které nasledné budou
vyuzity pii sestaveni vykazu zisku a ztraty a vykazu cash flow. Za uvér bude spolecnost

ruit nemovitosti tieti (fyzické) osoby — matky jednatele, coZz umoziuje jak pravo,

tak podminky stanovené bankou.

Tabulka €. 31: Prvni rok splaceni

Rok Meésic Splatka Urok Umor VySe uvéru
1 19 323,78 5 005,00 14 318,78 | 1385 681,22

2 19 323,78 4 953,81 14 369,97 | 1371311,25

3 19 323,78 4 902,44 14 421,34 | 1356 889,91

4 19 323,78 4 850,88 14 472,90 | 1342417,01

5 19 323,78 4799,14 14 524,64 | 1327 892,37

6 19 323,78 4747,22 14 576,57 | 1313 315,80

! 7 19 323,78 4 695,10 14 628,68 | 1298 687,13
8 19 323,78 4642,81 14 680,97 | 1284 006,15

9 19 323,78 4 590,32 14 733,46 | 1269 272,69

10 19 323,78 4 537,65 14 786,13 | 1254 486,56

11 19 323,78 4 484,79 14 838,99 | 1239 647,57

12 19 323,78 4431,74 14892,04 | 1224 755,53

Celkem 231 885,36 56 640,90 175 244,47 -

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 32: Zbylé roky splaceni bankovniho uvéru

Rok Splatka Urok Umor Vyse tivéru

2 231 885,36 48 973,31 182912,05| 1041 843,48

3 231 885,36 40 970,23 190 915,13 850 928,35

4 231 885,36 32 616,99 199 268,37 651 659,99

5 231 885,36 23 898,29 207 987,08 443 672,91

6 231 885,36 14 798,09 217 087,28 226 585,64

7 231 885,36 5299,73 226 585,63 0,00
Celkembezr.1 | 139131216 166 556,64 | 1224 755,54 -
Celkem 1623 197,52 223 197,54 | 1400 000,00 -

(Zdroj: vlastni zpracovani)
4,74 Vykaz zisku a ztraty

Vsechny zde zminéné naklady a vynosy budou uvedeny ve vykazu zisku a ztraty. Veskeré
hodnoty jsou sledovany na obdobi 3 let stejné tak, jako tomu bylo v piipadé predchozich
udaju. Dle § 38n zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich zpfijmi bude danova ztrata
realizovana v roce 2019 odectena od zakladu az v roce 2022. Pro zjednoduseni jsou také
naklady vznikl¢ jesté na konci roku 2018 zauctovany az v roce 2019. Jedna se o naprosto

zanedbatelnou zménu v daniovém plnéni, kterd nemiiZze ovlivnit hospodateni spolecnosti.

Cely plan pracuje s uréitymi zjednodusenimi, ktera jsou nutna z hlediska rozsahu
diplomové prace, jelikoz samotny finanéni plan by mohl v ptipadé precizniho

rozpracovani zabrat cely rozsah této diplomové prace.

85



Tabulka ¢. 33: Pesimisticka varianta vykazu zisku a ztraty

2018 — 2019 2020 2021
VYNOSY
celkové trzby z prodaného zbozi 3699654,00] 7029341,84| 10359 030,08
NAKLADY
naklady spojené se zaloZenim 46 379,00 0,00 0,00
pronajem skladovych a kancelarskych
126 600,00 126 600,00 126 600,00
prostor
mzdové naklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databaze 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
celkové naklady na prodané zbozi
3240240,00f 6156456,00f 9072672,00
(realistickd varianta)
néklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00
odpisy dlouhodobé hmotného majetku
16 000,00 16 000,00 16 000,00
(PC)
naklady na vybaveni kancelare 20 000,00 0,00 0,00
naklady na obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelaiské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
uroky z uvéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23

tiprava VH pro vypocet dand - 167 000,00 456 000,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 34: Realisticka varianta vykazu zisku a ztraty

2018 — 2019 2020 2021
VYNOSY
celkové trzby z prodaného zbozi 4624567,00) 8786677,30| 12948 788,08
NAKLADY
naklady spojené se zaloZenim 46 379,00 0,00 0,00
pronajem skladovych a kancelarskych
126 600,00 126 600,00 126 600,00
prostor
mzdové naklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databaze 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
celkové naklady na prodané zbozi
4050 300,00| 7695570,00| 11 340 840,00
(realisticka varianta)
néklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00
odpisy dlouhodobé hmotného majetku
16 000,00 16 000,00 16 000,00
(PC)
naklady na vybaveni kancelare 20 000,00 0,00 0,00
naklady na obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelaiské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
uroky z uvéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23

tiprava VH pro vypocet dand - 385 000,00 777 000,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)

87



Tabulka ¢. 35: Optimisticka varianta vykazu zisku a ztraty

2018 — 2019 2020 2021
VYNOSY
celkové trzby z prodaného zbozi 5549 480,40 | 10544 013,00 15538 545,00
NAKLADY
naklady spojené se zaloZenim 46 379,00 0,00 0,00
pronajem skladovych a kancelarskych
126 600,00 126 600,00 126 600,00
prostor
mzdové naklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databaze 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
celkové naklady na prodané zbozi
4860 360,00 9234684,00| 13609 008,00
(realisticka varianta)
néklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00
odpisy dlouhodobé hmotného majetku
16 000,00 16 000,00 16 000,00
(PC)
naklady na vybaveni kancelare 20 000,00 0,00 0,00
naklady na obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelaiské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
uroky z uvéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23

tiprava VH pro vypocet dané 12000,00] 603 000,00| 1099 000,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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4.75 Vydaje a prijmy

Vydaje a piijmy budou v této praci vychazet z planovanych nakladt a vynosu. Z divodu,
7e e-shop s audio technikou by nemél byt do velké miry zatizen sezOénnosti, neni tieba
sestavovat podrobny plan s vydaji a ptijmy pro kazdy mésic. S velkou pravdépodobnosti
lze ocekavat propad trzeb béhem letnich prazdnin a kompenzaci tohoto propadu
v mésicich listopadu a prosinci — tedy Vv pfedvano¢nim obdobi. Piesto je vSak tieba
udrzovat na Uctu dostateCnou hotovost, nebot’ bez ni neni mozné zajistit spravné
fungovani firmy a v ptfipad€ nadhodnoceni poptavky nebo neocekavané potiebé dodavek

by mohlo dojit k platebni neschopnosti.

Z toho divodu je zékladni kapital 700 000 K¢ podpofen vySe zminénym uvérem ve vysi
1 400 000 K¢, ktery bude splacen po dobu 7 let. Pfijmy a vydaje jsou planovany na 3 roky
a to v pesimistické, realistické a optimistické varianté. Vydaje a ptijmy vzniklé v roce
2018 se podobn¢ jako v ptipadé nakladl a vynosu ve vykazu zisku a ztraty v planu cash
flow nachazi az v kolonkach roku 2019. Zjednoduseni je také shodna vySe piijmi

a vynosu, nebot’ v realu dochazi k prodlevam pii uhradé faktur.
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4.7.6 Cash flow

Plan cash flow vycisluje océekavané piijmy a vydaje v letech 2019-2021.

Pro zjednoduSeni jsou opét financni toky z roku 2018 zakomponovéany do planu roku

2019. V pripadé cash flow to ma nulovy vliv na pocate¢ni a kone¢né stavy hotovosti.

Tabulka ¢. 36: Pesimisticka varianta cash flow

2018 - 2019

2020

2021

PRIJMY

ptijmy z prodaného zbozi 3699 654,00 7029 341,84| 10 359 030,08
DPH na vystupu 776927,34| 1476161,79| 2175396,32

Pilmycdkem | 44T6Sea] Bs0Ssuses) 1253442640)

VYDAJE

zalozeni 46 379,00 0,00 0,00
prongjem skladovych a kancelatskych 126 600,00 126 600,00 126 600,00
prostor

mzdy, socialni a zdravotni pojisténi 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databazi 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
zbozi 3240240,00f 6156456,00f 9072672,00
dlouhodoby hmotny majetek 48 000,00 0,00 0,00
reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00
vybaveni kancelaie 20 000,00 0,00 0,00
obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelafské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
umor uveéru 175 244,47 182 912,05 190 915,13
uroky z ivéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23
DPH na vstupu 740502,21| 1353131,22| 1993349,61
dan z pfijmu za minuly rok 0,00 0,00 31 730,00
Rozdil DPH 36 425,13 123 030,57 182 046,71

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 37: Realisticka varianta cash flow

2018 - 2019

2020

2021

PRIJMY

piijmy z prodaného zbozi 4624 567,00 8786677,30| 12948 788,00
DPH na vystupu 971159,07| 1845202,23| 271924548

Plmyekem | SSST607] 106316705 1566503345

VYDAJE

zalozeni 46 379,00 0,00 0,00
prongjem skladovych a kancelatskych

prostor 126 600,00 126 600,00 126 600,00
mzdy, socialni a zdravotni pojiSténi 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databazi 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
zbozi 4050 300,00| 7695570,00| 11 340 840,00
dlouhodoby hmotny majetek 48 000,00 0,00 0,00
reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00
vybaveni kancelare 20 000,00 0,00 0,00
obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelaiské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
umor Gveéru 175 244,47 182 912,05 190 915,13
uroky z uvéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23
DPH na vstupu 910614,81| 167634516, 2469 664,83
dan z piijmu za minuly rok 0,00 0,00 73 150,00
Rozdil DPH 60 544,26 168 857,07 249 580,65

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka ¢. 38: Optimisticka varianta cash flow

2018 - 2019

2020

2021

PRIJMY

piijmy z prodaného zbozi 5549 480,40 10544 013,00 15538 545,00
DPH na vystupu 1165390,88| 2214242,73| 3263094,45

Plimyekem | 6T4BZ] 1276626673] 1880163045

VYDAJE

zalozeni 46 379,00 0,00 0,00
Ei:srem skladovych 2 kanceldfskych 126 600,00 126 600,00 126 600,00
mzdy, socialni a zdravotni pojiSténi 353 760,00 353 760,00 353 760,00
server, software, rozhrani a databazi 6 379,00 6 379,00 6 379,00
poplatky provozovateli platebni brany 19 603,00 37 247,00 54 890,00
zbozi 4 860 360,00 9234684,00| 13609 008,00
dlouhodoby hmotny majetek 48 000,00 0,00 0,00
reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00
vybaveni kancelare 20 000,00 0,00 0,00
obalovy material 17 000,00 0,00 0,00
kancelaiské potieby 2 000,00 2 800,00 3 600,00
umor Gveéru 175 244,47 182 912,05 190 915,13
uroky z uvéru 56 640,90 48 973,31 40 970,23
DPH na vstupu 1080727,41| 1999559,10| 2945980,17
dan z ptijmu za minuly rok 0,00 2 520,00 126 630,00
Rozdil DPH 84 663,47 214 683,63 317 114,28

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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3) HARMONOGRAM IMPLEMENTACE

Harmonogram implementace podnikatelského planu byl zpracovan v programu
Microsoft Project 2016. Prvni ¢ast zobrazuje popis jednotlivych sou¢asti projektu a data

zahajeni a dokonceni. Druha ¢ast tyto soucasti vyobrazuje jako Ganttiv diagram.

Casové hledisko

Rezim Doba )
ﬂ lkolu = Mazev dkolu *  tredni = Zahdjeni « Dokonéeni » Predchiadc -
1B ey Zpracovani 143 dny 01.11. 17 18.05. 18

podnikatelského
planu a Business

Modelu
2 ] Marketingowy 26 dny 11.06. 18 16.07. 18 1
prizkum
3 - Zaloieni s.r.o. 25dny 17.07.18 20.08.18 2
o - Registrace a uhrada 1den 21.08. 18 21.08.18 3
domény
3 - Vybér sablony a jeji 10 dny 22.08. 18 04.09. 18 1
dotvofeni
b - Vyvo] databazea  10dny 05.09. 18 18.09. 18 5
deployment feseni
na server
7 |EH - Jednanio 31dny 19.09. 18 31.10. 18 &
podnikatelském
- uvéru
Iz @ ) SchvaleniGvérua 2dny 01.11.18 02.11. 13 7
= podpis smlouwy
g g L) Zahdjeniterpani  1den 05.11.18 051118 8
E Uvéry
=z 10 = Pronajmuti 5dny 06.11.18  12.11.18 9
% skladovych prostor
1 ) Objednani 21dny 13.11.18  11.12.18 10
zakladniho
sortimentu
12 ) Uprava databdze  4dny 12.12.18  17.12.18 11
zhoii
13 L) Spuiténistranek 3 dny 18.12.18  20.12.18 12
e-shopu
14 - Testovani stranek 7 dny 21.12.18 31.12. 18 13
e-shopu
13 - Spuiténiostrého 2 dny 01.01.19  02.01.19 14
provozu
e Strategie expanze 20dny 04.01. 19 31.01. 19 15

na okolni trhy

Obrazek ¢. 5: Harmonogram projektu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Ganttiv diagram

Pilrok 2, 2017 Pilrok 1, 2018 Pilrok 2, 2018 Pilrok 1, 2019 Pilrok 2, 2019
Z | Ryv|Pp L0y k|€ S5z, kRyL|P L OB D K|E €5 Z R L[P|L,;0|B|D
racovani podnikatelského planu a Business Modelu

Marketingovy prazkum

Registrace a thrada Hemény
Vybér £ablony a jeji dotvoieni

Vyvoj databa'zeaf deployment feSeni na server
Jednani o ;?wdnikatelském tvéru
Schvaleni tivéru a podpis smlouvy
Zahjeni Eerpéni ivéru

Pronajmui‘ti skladovych prostor

Objednani zékladniho sortimentu

0 pra?a databaze zboZi
Spuiﬁtém’ stranek e-shopu

Terz.twa'ni stranek e-shopu

Sprz.liténi ostrého provozu
L Strategie expanze na okolni trhy

Obrazek ¢. 6: Ganttiv diagram
(Zdroj: vlastni zpracovani v Microsoft Project 2016)
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ZAVER

Tato prace se zabyvala sestavenim podnikatelského planu pro zaloZeni specializovaného
e-shopu s audio technikou. Jeji finalni verze by méla napovédét, zda je plan proveditelny.
Prace zkoumala pfileZitosti a hrozby trhu stejné jako jeho sou¢asnou strukturu. Zabyvala
se také analyzou oborového prostiedi a obecného prostredi, ve kterém by nové zalozeny
podnik ptsobil. Jako celek by méla predstavovat zakladni framework k zalozeni malého

podniku.

Teoreticka ¢ast této diplomové prace byla postavena na literarnich pramenech tykajicich
se podnikani a védomostech nabytych pii studiu internetovych zdroji a konkurenénich
e-shopti. Analyzou a syntézou téchto zdroju se pokusila dojit k optimalnimu feSeni,

které by v budoucnu umoznilo Gspé$ny vstup na trh.

Prvni kapitola vymezila problém, stanovila cil diplomové prace a definovala pouzité
metody a také metodologii vyzkumu. Zbé&zné popsala historii internetového podnikani
ve svété i v Ceské republice a stanovila hlavni téma diplomové prace. Druha kapitola
pak vymezila teoreticky pristup k feseni, vysvétlila zékladni pravni pojmy a formy
podnikani a zabyvala se zalozenim podniku obecné. Nasledovaly podminky nutné
k zaloZzeni spoleCnosti s ruéenim omezenym, popis malého a stfedniho podnikani

a definice soucasti nejbéznéjSich analyz, mezi které patii SLEPT, Porteriv model,

McKinsey 7S a SWOT.

Ve tieti kapitole bylo vyuzito vySe zminénych analytickych metod. SWOT analyza byla
Vv této praci sestavena jako rozSifena syntéza analyz ptfedchozich a kvantitativné
vyplynulo, Ze mezi hlavni ptilezitosti nové vzniklého e-shopu patii existence trzni niky
a mozZnost nabizet exotické znacky audiotechniky, které poskytuji zajimavy pomeér
cena/vykon, ale doposud na trhu nejsou pfilis rozsifeny. Mezi hlavni hrozby naopak patii
nizké marze, které¢ podnik mohou ptivést do finan¢nich problémii. Hrozba jejich poklesu
je spojena s dalsi hrozbou, kterou je vysoky pocet konkurentl, jenz nadale vzrasta.
Posledni vyznamnou hrozbou je kvalitnéj§i uzivatelské rozhrani webovych stranek
konkurenénich e-shopti. Konkurenti totiz mohou diky zisklim z let minulych vyuzivat

e-shopy na miru, jejichz cena se pohybuje v fadech stovek tisic az milionti K¢&.
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Pfed zahajenim tvorby diplomové prace probéhl vyzkum, jehoz vysledky byly
zanalyzovany prostfednictvim statistickych metod a byly zde testovany dvé hypotézy
0 chovani zékazniki. Nedilnou soucasti tfeti kapitoly se stala také analyza rizik,
kterym bude e-shop Vv pocatcich podnikani celit. V navaznosti na jejich identifikaci

a kvantifikaci nasledovaly navrhy k jejich ovladnuti.

Ctvrta kapitola se tykala navrhu zaloZeni nového malého podniku. Obsahovala exekutivni
souhrn, zakladni popis vné&jsiho prostfedi a rozpracovany business model, ktery stanovil
misi, vizi, strategické cile, kliCové obchodni partnery, klicové aktivity, kli¢ové zdroje,
hodnotové nabidky, definoval vztahy se zdkazniky, kanaly distribuce, segmenty

zakaznikd, strukturu ndkladi a zdroje piijma.

V marketingovém planu byly na zdkladé¢ 7P popsany zakladni parametry podnikani,
tedy produkt, cena, distribu¢ni kandly, propagace, lid¢, procesy a fyzickd evidence.

Navrhova cast byla také doplnéna i inovativni SCORPIO model a finan¢ni plan.

V posledni kapitole pak byl v Microsoft Visio navrzen harmonogram implementace
podnikatelského planu, ktery by mél byt pii jeho uskuteénéni dodrzen, jinak muaze dojit
K problémim s financovanim. Tento harmonogram je pfedevsim orienta¢ni a mize dojit
ke znatnym zménam, které vSak musi byt reflektovany ve vSech ostatnich ¢astech

podnikatelského planu.
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Priloha 1: Dotaznik

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Jste:

a)
b)

muz
zena

Které z nasledujicich zafizeni vlastnite?

a)
b)
c)
d)
€)

smartphone

tablet

HDTV (LCD nebo plasma TV s vysokym rozlisenim)
externi USB zvukova karta pro PC/Mac

externi zesilovac

Jakv typ zafizeni pouzivate nejastéii pro reprodukci hudby?

a)
b)
c)
d)
e)

sluchatka

stereo reproduktory

2.1 reproduktory (2 x stolni reproduktor + subwoofer pro basové frekvence)
5.1 a 7.1 reproduktorové systémy pro prostorovou reprodukci hudby
bezdratovy reproduktor nebo prenosny bezdratovy reproduktor

Do jaké miry Vam zilezi na kvalité reprodukovaného zvuku?

vvvvvv

vlastnosti produktu)

a)
b)
c)
d)
e)

PN WO

Jaka cenova kategorie by Vas zajimala v pfipadé€ budouciho nakupu reproduktoru?

a)
b)
c)
d)
e)

zadna nebo pouze reproduktory, které jsou soucasti jinych zatizeni a sluchatka
500 K¢ az 2500 K&/par ¢i set

2500 K¢ az 5000 K&/par Ci set

5000 K¢ az 10 000 K&/par ¢i set

10 000 K¢ az 20 000 K¢&/par ¢i set

Jakv typ reproduktort byste Si S nejvétsi pravdépodobnosti koupil/a?

a)
b)

c)

d)
e)

obycejny stereo reproduktor jako doplné€k pocitac

2.1 systém se subwooferem k pocitaci

nearfield monitor (reproduktor pro nezkresleny poslech hudby ze vzdalenosti
do2m)

systém 5.1 nebo 7.1 k domécimu kinu

zadny z té€chto produkti



7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

Koupil/a byste si reproduktory od mensiho a méné zndmého vyrobce jen na zakladé
poslechu na kamenné prodejné€ nebo v showroomu?

a) urcité¢ ANO

b) spise ANO

c) ke vSem vyrobkiim mam neutralni postoj, dokud je sam/sama nevyzkousim

d) spise NE

e) urcit¢ NE

Kolik dni v tydnu poslouchate hudbu na reproduktorech koupenvch samostatné?
(od 0 do 7: pokud zadné samostatné koupené reproduktory nemaéte, uved’te 0)

Jakd akce by Vs nejspiSe presvédcila k ndkupu novych reproduktorii?
a) sleva na star$i model s mén¢ atraktivnim designem

b) designové piislusenstvi od stejného vyrobce zdarma

C) rozsifena zaruka

d) jiny vyrobek od stejného vyrobce zdarma

e) jiny vyrobek od libovolného vyrobce zdarma

Jak dulezity je pro Vas u reproduktoru design a volba ruznych barevnych variant?

vvvvvv

rozhodovani o ndkupu)

a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) 5

Kolik byste byl/a ochoten/ochotna priplatit za reproduktor znamé znacky, ktera
zarucuje urcitou troven kvality a zajimavy design?

a) do 10% ceny ,,no-name* produktu

b) do 20% ceny ,,no-name* produktu

c) do 30% ceny ,,no-name* produktu

d) do 40% ceny ,,no-name* produktu

e) vice nez 40% ceny ,,no-name* produktu

Koupil/a jste si jiz nékdy reproduktory ¢i jinou elektroniku primarné kviili designu?
a) ano, a proti konkuren¢nim vyrobkiim to byla jedina vyhoda
b) ano, ale nebyla to jedina vyhoda

c) nikdy

U designu reproduktoru Vas nejvice zajima:
a) Tvar

b) Rozméry

c) Barva

d) Umisténi ovladacich prvka
e) Pouzité materialy a preciznost zpracovani



14)

15)

16)

17)

18)

19)

Kolik byste byl/a ochoten/ochotna pfiplatit za reproduktor s pfitazlivym designem
oproti ,,oby&einé* vypadajicimu reproduktoru s totoznou ,.kvalitou* zvuku?

a) do5%

b) do 10%
c) do15%
d) do20%

e) vicenez20%

Jak moc je pro Vas dulezitd existence piisluSenstvi stejné znacky, jako jsou kabely,
stojany, nebo podlozky?

vvvvvv

rozhodovani o nakupu)

a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

Kolik byste byl/a ochoten/ochotna pfiplatit za znackové ptislusenstvi, které je
designovéno piimo na miru k reproduktoru?

a) vibec bych si jej nekoupil/a

b) do 5% oproti stejné kvalitnimu konkuren¢nimu vyrobku

c) do 10% oproti stejné kvalitnimu konkuren¢nimu vyrobku

d) do 15% oproti stejné kvalitnimu konkurenénimu vyrobku

e) vice nez 15% oproti stejné kvalitnimu konkuren¢nimu vyrobku

Koupil/a byste si reproduktor jen na zakladé referenci od ptibuznych/znamych i
piesto, Ze jste jej vidél/a pouze na obrazcich na internetu a nikdy jej nesly$el/a hrat?
a) urcit¢ ANO

b) spise ANO

C) zalezi na cenové kategorii

d) spise NE

e) urcité¢ NE

U kterého typu reproduktorti povazujete design za nejdtleZitéjsi?

a) obycejny stereo reproduktor jako doplnék pocitac

b) 2.1 systém se subwooferem k pocitaci

c) nearfield monitor (reproduktor pro nezkresleny poslech ze vzdalenosti do 2 m)
d) systém 5.1 nebo 7.1 k domacimu kinu

e) velky (6“ a vice) studiovy reproduktor uréeny k produkci hudby a tprave audia

Jaké barvy reproduktoru povazujete za atraktivni (uved’te prosim 2 barvy):

a)
b)




20) Jaka vlastnost s vyjimkou ceny a zajimavého designu by pro Vas nejspise
presvédcila k nakupu reproduktoru?

21) Jaka vlastnost s vyjimkou vysoké ceny a nezdafilého designu by Vas nejspise
odradila od nakupu reproduktoru?




