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Abstrakt 

Tato diplomová práce se zabývá sestavením podnikatelského plánu. Tento plán řeší 

založení e-shopu specializovaného na reproduktory, sluchátka a příslušenství. Práce 

zkoumá teoretická východiska pro zpracování podnikatelského plánu a využívá analýz 

SLEPTE, SWOT a McKinsey 7S doplněných rozborem vlastního výzkumu. Na základě 

výše zmíněných informací je sestaven samotný podnikatelský plán. 

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.  

Klíčová slova 

podnikatelský plán, business model, e-shop, reproduktory, sluchátka, reklama, 

příslušenství 

Keywords 

business plan, e-shop, business model, speakers, headphones, advertising, accessories  



Bibliografická citace 

VALENTA, R. Podnikatelský plán pro založení malého podniku. Brno: Vysoké učení 

technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2018. 105 s., 4 s. přílohy. Vedoucí diplomové 

práce prof. Ing. Vojtěch Koráb, Dr., MBA.



Čestné prohlášení 

Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně. 

Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušil autorská 

práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech souvisejících 

s právem autorským). 

 

V Brně dne  

……………………………… 

podpis studenta



Poděkování 

Tímto bych chtěl poděkovat prof. Ing. Vojtěchu Korábovi, Dr., MBA za cenné 

připomínky a rady, které značně přispěly k úspěšnému dokončení této kvalifikační práce.



 

OBSAH 

ÚVOD ............................................................................................................................. 12 

1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE ...................................... 13 

1. 1 Vymezení problému ......................................................................................... 13 

1. 2 Cíl diplomové práce ......................................................................................... 14 

1. 3 Použité metody ................................................................................................. 15 

1. 4 Metodologie výzkumu ..................................................................................... 15 

2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ ................................................................... 16 

2. 1 Pojmy podnikatel a podnikání .......................................................................... 16 

2. 2 Právní formy podnikání .................................................................................... 17 

2. 3 Založení podniku obecně ................................................................................. 17 

2. 4 Založení společnosti s ručením omezeným ...................................................... 18 

2. 5 Malé a střední podnikání .................................................................................. 19 

2. 6 SLEPT analýza ................................................................................................. 20 

2. 7 Porterův model ................................................................................................. 20 

2. 8 McKinsey 7S model ......................................................................................... 22 

2. 9 SWOT analýza ................................................................................................. 22 

2. 10 Teorie marketingového mixu ....................................................................... 23 

2. 11 Teorie podnikatelského plánu ....................................................................... 25 

2. 12 Struktura podnikatelského plánu .................................................................. 26 

2. 13 Business model ............................................................................................. 28 

3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU PODNIKATELSKÉHO SEKTORU ........ 30 

3. 1 SLEPT analýza ................................................................................................. 30 

3. 2 Porterův model ................................................................................................. 33 

3. 3 McKinsey 7S model ......................................................................................... 35 

3. 4 Analýza výzkumu ............................................................................................. 38 



 

3.4.1 Cíle výzkumu ............................................................................................ 38 

3.4.2 Metodika dotazníkového šetření ............................................................... 38 

3.4.3 Stanovení vzorku ...................................................................................... 39 

3.4.4 Analýza dat a výsledky výzkumu ............................................................. 40 

3.4.5 Testování hypotéz ..................................................................................... 46 

3.4.6 Diskuze výsledků ...................................................................................... 49 

3. 5 Analýza rizik (risk management) ..................................................................... 49 

3.5.1 Identifikace potenciálních rizik ................................................................ 50 

3.5.2 Hodnocení rizika ....................................................................................... 50 

3.5.3 Mapa rizik ................................................................................................. 52 

3.5.4 Opatření ke snížení rizik ........................................................................... 52 

3. 6 SWOT analýza ................................................................................................. 54 

3.6.1 Zhodnocení příležitostí a hrozeb ............................................................... 56 

4 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU K ZALOŽENÍ PODNIKU ................. 57 

4. 1 Titulní strana .................................................................................................... 57 

4. 2 Exekutivní souhrn ............................................................................................ 58 

4. 3 Vnější prostředí ................................................................................................ 59 

4. 4 Business model................................................................................................. 59 

4.4.1 Mise .......................................................................................................... 59 

4.4.2 Vize ........................................................................................................... 59 

4.4.3 Strategické cíle .......................................................................................... 59 

4.4.4 Klíčová partnerství .................................................................................... 60 

4.4.5 Klíčové činnosti ........................................................................................ 60 

4.4.6 Klíčové zdroje ........................................................................................... 60 

4.4.7 Hodnotové nabídky ................................................................................... 61 

4.4.8 Vztahy se zákazníky ................................................................................. 61 



 

4.4.9 Zákaznické kanály .................................................................................... 61 

4.4.10 Zákaznické segmenty ................................................................................ 62 

4.4.11 Struktura nákladů ...................................................................................... 62 

4.4.12 Zdroje příjmů ............................................................................................ 62 

4. 5 Marketingový plán ........................................................................................... 63 

4.5.1 Product (produkt) ..................................................................................... 63 

4.5.2 Price (cena) ............................................................................................... 65 

4.5.3 Place (distribuční kanály) ......................................................................... 66 

4.5.4 Promotion (propagace) ............................................................................. 69 

4.5.5 People (lidé) .............................................................................................. 71 

4.5.6 Processes (procesy) .................................................................................. 71 

4.5.7 Physical Evidence (fyzická evidence) ...................................................... 74 

4. 6 SCORPIO model .............................................................................................. 74 

4. 7 Finanční plán .................................................................................................... 76 

4.7.1 Náklady ..................................................................................................... 76 

4.7.2 Výnosy ...................................................................................................... 81 

4.7.3 Bankovní úvěr ........................................................................................... 84 

4.7.4 Výkaz zisku a ztráty .................................................................................. 85 

4.7.5 Výdaje a příjmy ........................................................................................ 89 

4.7.6 Cash flow .................................................................................................. 90 

5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE ............................................................... 93 

ZÁVĚR ........................................................................................................................... 95 

LITERATURA ............................................................................................................... 97 

SEZNAM GRAFŮ ....................................................................................................... 100 

SEZNAM TABULEK .................................................................................................. 101 

SEZNAM OBRÁZKŮ .................................................................................................. 103 



 

SEZNAM ROVNIC ...................................................................................................... 104 

SEZNAM PŘÍLOH ....................................................................................................... 105 

 



12 

ÚVOD 

V této diplomové práci se budu věnovat tématu, které je mi blízké již po několik let. Jako 

student Fakulty podnikatelské jsem se rozhodl spojit podnikání a jeden ze svých zájmů 

– oblibu poslechu hudby z reproduktorů a sluchátek s vysokou věrností reprodukce. 

Projekt bude pojat jako založení vysoce specializovaného e-shopu s reproduktory, 

sluchátky a doplňky, který bude nabízet vysoce nadstandartní služby. 

Ve svém podnikatelském plánu dám přednost e-shopu především z důvodu, že dalším 

z mých zájmů jsou informační technologie; konkrétně vývoj webových stránek a aplikací. 

To mi umožní samostatně provádět administraci obsahu stránek a modifikovat jejich 

obsah do větší míry než dovolují běžné redakční systémy. 

V práci bude nejdříve vymezena problematika e-commerce a e-shopů včetně stručné 

historie. Následovat bude stanovení tématu, cílů a použitých metod. V teoretické části 

se zaměřím na definici pojmů spojených s podnikáním, jmenuji hlavní právní formy 

podnikání, z teoretického hlediska popíši založení podniku, do hloubky se zaměřím 

na kroky spojené se založením společnosti právní formy s.r.o., vysvětlím význam malého 

a středního podnikání a uvedu teoretická východiska SLEPT analýzy, Porterova modelu, 

McKinsey 7S modelu a SWOT analýzy. 

V následující kapitole se budu věnovat analýze současného stavu podnikatelského 

sektoru a také dílčího trhu, který představují e-shopy s audio technikou s vysokou mírou 

specializace. Tato analýza se pokusí vysvětlit, z jakého důvodu má zakládaný podnik 

šanci na úspěch a také stanovit tržní niku, kterou reprezentují zákazníci požadující vysoce 

specializované produkty a služby. 

Následovat bude stěžejní část celého projektu, kterou je návrh založení malého podniku, 

jenž zužitkuje veškeré rozbory uvedené v analytické části. Kromě názvu, loga a dalších 

základních charakteristik poskytne přesné vymezení sortimentu a stanoví marketingový 

mix dle pravidel 7P. Bude zde rozpracován finanční plán v pesimistické, realistické 

a optimistické variantě. Tento plán se bude skládat z vyčíslení výnosů a nákladů 

a především příjmů a výdajů. Na jejich základě budou stanoveny plánované výkazy zisku 

a ztráty a cash flow; každý ve všech výše zmíněných variantách. Poslední část práce 

stanoví předběžný harmonogram implementace podnikatelského plánu.  
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍL DIPLOMOVÉ PRÁCE 

První kapitola se zabývá vymezením problému a cíle diplomové práce. Zmiňuji zde také 

použité metody a metodologii výzkumu, který jsem uskutečnil v roce 2017. Vymezení 

problému i cíle diplomové práce je uskutečněno s ohledem na charakter podnikání. 

1. 1 Vymezení problému 

Podnikání v České republice i po celém světě prochází od počátku nového milénia 

transformací, kterou představuje především přesun stále většího počtu obchodů 

na internet či alespoň založení e-shopu jako alternativy ke kamenné prodejně. Díky 

možnosti promptních objednávek dochází k rozšiřování sortimentu a také se vysokým 

tempem zvyšuje počet konkurentů, jelikož u mnoha druhů sortimentu může být založení 

i provozování e-shopu výrazně pohodlnější než budování sítě kamenných prodejen. 

Začátky webu, jak ho známe, se datují k letům 1990 a 1991, kdy byla uvolněna první 

verze protokolu HTTP a také první grafický internetový prohlížeč Nexus. V tehdejší době 

však internet fungoval pouze jako místo pro reklamu a propagaci. Firmy zde uváděly své 

prezentace a příručky či kontakt na zákaznickou podporu. Až v roce 1994 se objevili 

předchůdci dnešních internetových obchodů. Podnětem bylo především zjištění 

marketingových oddělení, že internet je dostupný stále více lidem po celém světě a neplatí 

pro něj omezení specifická pro jiná média. Náklady na provoz webových stránek byly 

také výrazně nižší než umisťování reklamy v tradičních médiích. Z toho důvodu v tomto 

roce vzniklo SSL šifrování; tedy protokol, který umožňuje přenášet data o kreditních 

kartách a tím pádem uskutečňovat online platby. Implementace SSL byla však spojena 

se značnými náklady a problém také představovaly také tzv. mikroplatby, které byly 

pro obchodníky příliš drahé. Tuto potíž však vyřešil vznik platebního zprostředkovatele 

PayPal, který mimoto nabídl platby bez odhalení údajů o kartě plátce. (1) 

Průkopníky v oblasti e-commerce byly americké společnosti Amazon a eBay, které 

vznikly shodně v roce 1994. Amazon začínal prodejem knih, nicméně dostupný sortiment 

nakonec rozšířil o prakticky veškeré spotřebního zboží. eBay vsadil na princip aukce, 

čímž se byl schopen od Amazonu dostatečně odlišit. První e-shopy na českém trhu 
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se objevily v roce 1996. Je vhodné zmínit především knihkupectví Vltava a několik 

obchodů pod záštitou Computer Press, a.s. (1) 

Od těchto dob docházelo především k rozšiřování sortimentu, nicméně specializace 

se postupně vytrácela a prodejci se stále více zaměřovali na mainstreamové zboží 

nejznámějších výrobců. Z toho důvodu se tato práce bude zabývat založením e-shopu, 

který se vrací ke kořenům e-commerce. 

Tématem diplomové práce bude založení e-shopu právní formy společnost s ručením 

omezeným s in-ear sluchátky, sluchátky pro DJ, pasivními reproboxy, 2-pásmovými 

a 3-pásmovými aktivními reproboxy, subwoofery, sub-bassy, zvukovými kartami, 

stojany, držáky, podložkami, kabeláží a dalšími doplňky. E-shop se bude specializovat 

především na profesionální audio techniku, nabízet však bude i sortiment pro hudební 

nadšence. 

Nejdůležitějším aspektem však bude prodej užšího sortimentu do velké hloubky 

a poskytování nadstandartních informací. Firma bude vzhledem ke svému zaměření klást 

důraz na statistiky, skutečně naměřené hodnoty jednotlivých výrobků, kvalitu použitých 

součástek jako jsou kondenzátory, transformátory, provedení integrovaných obvodů 

či membrán. 

Na českém trhu působí nepřeberné množství e-shopů i kamenných obchodů s audio 

technikou. Potenciální konkurencí se tak díky standardizaci sortimentu zboží stávají 

i výše zmíněné zahraniční giganty jako Amazon a to především ve své německé mutaci, 

stejně jako eBay, který nadšencům umožní koupit velmi exotické produkty, které 

se na evropském trhu doposud nevyskytují. 

1. 2 Cíl diplomové práce 

Hlavním cílem této diplomové práce je vytvoření podnikatelského plánu pro založení 

vysoce specializovaného e-shopu. Mezi dílčí cíle patří vypracování kvalitní marketingové 

strategie pro počátek podnikání a získání přehledu o tomto odvětví internetového 

podnikání. To by mělo umožnit efektivní provozování tohoto e-shopu a v budoucnosti 

případné rozšíření sortimentu a rozsahu poskytovaných služeb o instalaci a kalibraci. 

Výhledovým cílem, který v této práci již nebude rozebírán, je vývoj vlastní značky 

profesionálních reproduktorů typu nearfield monitor určených k produkci hudby. 
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1. 3 Použité metody 

Diplomová práce uplatňuje především sekundární data, která podrobí analýze 

prostřednictvím statistických metod a výpočtů. Budou zde využita také primární data, 

která byla zajištěna v rámci dotazníkového šetření. Při analýze těchto dat bude uplatněno 

standartní testování hypotéz, za jehož pomoci se pokusím identifikovat vazby mezi 

odpověďmi na jednotlivé otázky. 

Na základě těchto vazeb identifikuji příležitosti, které e-shop může využít v boji 

s konkurencí a také hrozby, které často zahrnují mylné domněnky o požadavcích trhu. 

1. 4 Metodologie výzkumu 

Ve svém marketingovém výzkumu jsem využil kvantitativního přístupu. Jednalo 

se o metodu survey pomocí standardizovaného dotazníku distribuovaného jak v papírové, 

tak elektronické formě. Na základě výsledků tohoto šetření jsem se rozhodl dedukovat 

určité vlastnosti českého trhu s reproduktory. Odpovědi na položené otázky budou 

zhodnoceny formou absolutních, relativních a v některých případech také kumulativních 

relativních četností. Na 5% hladině významnosti budou 2 klíčové hypotézy. Označení 

hypotéz je následující: první číslo v dolním indexu udává, zda se jedná o hypotézu 

nulovou či alternativní a druhé číslo říká, o kolikátou hypotézu se jedná. 

H01: Znaky cenová kategorie a důležitost designu pro spotřebitele jsou závislé. 

Pij ≠ pi. * p.j 

H11: Znaky cenová kategorie a důležitost designu pro spotřebitele jsou nezávislé. 

Pij = pi. * p.j 

H02: Neexistuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou stránku produktu a ochotou 

koupit si produkt po internetu bez vyzkoušení. 

Pij = pi. * p.j 

H12: Existuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou stránku produktu a ochotou 

koupit si produkt po internetu bez vyzkoušení. 

Pij ≠ pi. * p.j 
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2 TEORETICKÝ PŘÍSTUP K ŘEŠENÍ 

Teoretická část této práce se pokusí objasnit pojmy z oblastí podnikatelské činnosti 

a e-commerce. Bude zde vysvětlen význam malého a středního podnikání v České 

republice a popsáno založení společnosti s ručeným omezeným. Nedílnou součástí bude 

popis nástrojů jako je SLEPT analýza, Porterův model pěti sil, McKinsey 7S model 

a SWOT analýza. Bude zde také představen teoretický základ pro marketingový mix, 

podnikatelský a jejich úloha v obchodním podnikání. Chybět nemůže ani nastínění 

struktury business modelu, který je vhodným doplňkem podnikatelského plánu. 

2. 1 Pojmy podnikatel a podnikání 

Definice pojmu podnikatel je v České republice součástí Zákona č. 89/2012 Sb., 

občanského zákoníku. § 420 praví následující: "Kdo samostatně vykonává na vlastní účet 

a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným způsobem 

se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku, je považován se zřetelem k této 

činnosti za podnikatele." § 421 téhož zákona se pak sestává z následujících odstavců: 

 (1) Za podnikatele se považuje osoba zapsaná v obchodním rejstříku. Za jakých 

podmínek se osoby zapisují do obchodního rejstříku, stanoví jiný zákon.  

 (2) Má se za to, že podnikatelem je osoba, která má k podnikání živnostenské 

nebo jiné oprávnění podle jiného zákona. (3) 

Posledním částí nového občanského zákoníku, která se zabývá pojmem podnikatel, je  

§ 422, který říká, že: 

 Podnikatel, který nemá obchodní firmu, právně jedná při svém podnikání 

pod vlastním jménem; připojí-li k němu dodatky charakterizující blíže jeho osobu 

nebo obchodní závod, nesmí být klamavé. (3) 

Současný Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích pojmy podnikání a podnikatel 

nedefinuje. Do konce roku 2013, kdy skončila platnost i účinnost Zákona č. 513/1991 

Sb., obchodního zákoníku bylo podnikání definováno jako „soustavná činnost prováděná 

samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení 

zisku.“ Tato definice sice již není právně závazná, nicméně stále vystihuje podstatu 

podnikání. (4) 
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Z teoretického hlediska lze zmínit například také definici pocházející z Oxford English 

Dictionary, která říká, že podnikatel je osoba, která se pokouší dosáhnout zisku 

riskováním či iniciativou. Paul Burns pak tvrdí, že podnikatelé buď vytvoří dříve 

neexistující poptávku anebo naleznou novou cestu, jak za účelem zisku využít existující 

trhy. (2, str. 4) 

Veber, Srpová a kolektiv vymezují podnikání z několika rozličných hledisek. Je nasnadě, 

že pojem podnikatel – entrepreneur – pochází z francouzštiny a v době svého vzniku; 

tedy středověku, znamenal prostředník či zprostředkovatel, a to zejména obchodů. 

Podnikání může být chápáno v několika rovinách. Ekonomické pojetí zdůrazňuje 

přeměnu ekonomických zdrojů a aktivit tak, aby se zvýšila jejich původní hodnota. 

Psychologické pojetí říká, že podnikání je prostředek k seberealizaci a osamostatnění. 

Sociologické pojetí tvrdí, že podnikání je vytváření blahobytu pro všechny 

zainteresované, které vede k tvorbě pracovních míst a příležitostí. Posledním pojetím je 

pak již výše zmíněné pojetí právní. (16, str. 15-16) 

2. 2 Právní formy podnikání 

V právním prostředí České republiky jsou rozlišeny dvě základní formy podnikání. Jedná 

se o fyzickou a právnickou osobu. Fyzickou osobou je občan, který má příjmy 

z podnikání nebo jiné samostatně výdělečné činnosti. Vzhledem k zaměření této práce 

se však zde soustředím na podnikání právnických osob, kam spadají dle Zákona 

č. 90/2012 Sb. o obchodních korporacích veřejná obchodní společnost, komanditní 

společnost, společnost s ručením omezeným, akciová společnost, evropská akciová 

společnost a družstvo. V tomto řazení je v.o.s. považována za společnost čistě osobní, 

zatímco a.s. za společnost plně kapitálovou. (5) 

2. 3 Založení podniku obecně 

Motivace k podnikání se u různých lidí liší. Podnik jako takový může být vyjádřením 

nezávislosti člověka, který jej provozuje; jít může také o ziskové motivy. Mnozí začínající 

podnikatelé vidí v podnikání možnost osamostatnit se a zrealizovat své vize, které byly 

vedením firmy, ve které pracují, přehlíženy či odmítnuty. Podnikání vždy představuje 
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velkou změnu životního stylu podnikatele, která je spojena se zlomem pracovního 

prostředí člověka, který se právě stal podnikatelem. (6, str. 7) 

Je možné identifikovat několik zdrojů impulsů, které člověka mohou vést k podnikání. 

Založení musí být jak žádoucí, tak i realizovatelné. Kromě ziskových motivů může být 

podnikání také iniciováno z důvodů kulturních či subkulturních, rodinných 

anebo úvodním impulsem pro založení mohou být názory a vize pedagogů či kolegů. 

Založení je pak realizovatelné pouze tehdy, pokud je podnikatel odborně způsobilý, má 

vypracován kvalitní marketingový a finanční plán a podnikání v oboru není zakázáno 

či omezeno zákonem nebo jiným závazným právním předpisem. (6, str. 7) 

Klíčovým triem faktorů, které se projeví již těsně po samotném založení podniku, jsou 

technická zručnost, manažerské schopnosti a osobní vlastnosti. Mezi technickou zručnost 

v oblasti podnikání řadíme především kvalitní znalost nabízeného portfolia produktů 

a služeb a porozumění danému trhu či konkrétnímu sektoru. Manažerské dovednosti 

se pak soustřeďují na marketing, finance, lidské zdroje a v poslední tobě také řízení 

informačních technologií. Mezi klíčové osobní vlastnosti podnikatele můžeme zařadit 

schopnost rychle a správně se rozhodovat, inovativnost či týmového ducha. 

(6, str. 9) 

2. 4 Založení společnosti s ručením omezeným 

Jelikož založení e-shopu s audio technikou lze považovat za činnost, která vykazuje 

střední míru kapitálové náročnosti, ale zároveň je poměrně riziková, zvolil jsem 

jako právní formu podnikání společnost s ručením omezeným. Tento typ společnosti je 

již považován za společnost kapitálovou (vykazuje značné odchylky od živnosti), ale stále 

je možné najít určité charakteristiky, které lze přiřadit ke společnosti osobní. 

Společnost s ručením omezeným může založit jeden nebo více společníků a označení 

takového subjektu musí obsahovat označení „společnost s ručením omezeným“ 

respektive zkratku s.r.o. nebo spol. s r.o.. Minimální výše základního kapitálu je 1 Kč 

a k založení společnosti dojde podpisem společenské smlouvy všemi společníky s tím, 

že tyto podpisy musí být notářsky ověřeny. Společnost však vzniká až zápisem 

do obchodního rejstříku. Před podáním žádosti o zápis do obchodního rejstříku musí být 

splaceno minimálně 30 % peněžitých vkladů, veškeré nepeněžité vklady a vkladové ážio. 
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Nepeněžité vklady je nutno nechat ocenit soudním znalcem. Statutárním orgánem 

společnost je de iure jeden či více jednatelů, kterému (kterým) přísluší obchodní vedení 

společnosti. (5) 

2. 5 Malé a střední podnikání 

Malé a střední podniky jsou důležitou součástí trhu a celého podnikatelského prostředí. 

Jsou totiž protipólem korporací a dávají podnikateli značnou míru svobody. Nemohou 

však určovat směřování trhu a převzít moc a je tak vyloučeno, že by dosáhli monopolu. 

Z toho důvodu musí uplatňovat značnou míru kreativity a poskytovat přidanou hodnotu, 

kterou jejich rigidní konkurence v podobě velkých podniků nenabízí. Malé a střední 

podnikání učí podnikatele i zaměstnance osobní odpovědnosti, jelikož ve většině případů 

jsou ztrátu způsobenou nevhodnými rozhodnutím nuceni sanovat sami. (16, str. 20) 

Specifikem velkých podniků v České republice a střední a východní Evropě je, že jsou 

vlastněny nadnárodními korporacemi a holdingy. Malé a střední podniky naproti tomu 

představují lokální kapitál a výsledky transformačního procesu zůstanou na území České 

republiky. Veber, Srpová a kolektiv tvrdí, že podpora malého a středního podnikání je 

jednou z nejrychlejších cest jak ekonomicky oživit region. Dalším specifikem malých 

a středních podniků je, že alespoň v případě retailu a výroby podnikatelé či vlastnící trvale 

pobývají v regionu, kde se tento podnik nachází. (16, str. 20) 

Z mikroekonomického hlediska je možné tvrdit, že malé a střední podniky obsazují menší 

tržní podíly, nebo tvoří konkurenční lem oligopolu. Jak již bylo zmíněno, slouží také 

jako protipól multinárodních korporací a řetězců. Toto je nutí neustále nacházet nové tržní 

výklenky a diverzifikovat svou činnost. Na druhou stranu však díky flexibilitě mohou 

nabízet řešení na míru, jejichž uplatnění je v unifikovaném a standardizovaném 

korporátním prostředí daleko obtížnější. Malé a střední průmyslové podniky se také často 

stávají subdodavateli těchto velkých podniků, jelikož se úzce soustředí na konkrétní díly, 

jejichž výroba by pro velké podniky byla příliš nákladná. (16, str. 21) 

Malé a střední podniky často vykazují vysokou míru flexibility a efektivnosti. Veber 

Srpová a kolektiv tvrdí, že je lze považovat za podniky vybudované na koncepci LEAN. 

Jejich provozní činnosti jsou méně náročné na energie a suroviny a jejich administrativa 

je méně komplexní a často outsourcována. Z tohoto důvodu jsou tyto podniky schopné 
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rychleji reagovat na změnu tržních podmínek a lépe uspokojovat požadavky zákazníků. 

Další výhodou je také menší kapitálová náročnost na pracovní místo. (16, str. 21) 

2. 6 SLEPT analýza 

SLEPT je rozborem prostředí podnikání. Pomocí této metody jsou analyzovány faktory 

obecného prostředí čili okolí podniku. Akronym skrývá následující faktory: 

 S – social (sociální), 

 L – legislative (legislativní), 

 E – economic (ekonomické), 

 P – political (politické), 

 T – technological (technologické). (6, str. 25) 

Mezi další varianty a deriváty patří například PESTLE (přidává environmentální faktor), 

STEPE (přidává ekologický faktor), STEEPLE (přidává etiku a demografii) či DESTEP 

(přidává demografii a ekologický faktor). 

SLEPT analýza dá označit jako analýza makroprostředí. Při rozboru makroprostředí je 

obzvláště důležité klást důraz na reálné a podstatné faktory vyskytující se v těsné blízkosti 

podniku. Sociální oblast hodnotí trh práce, míru nezaměstnanosti, demografické aspekty, 

vyjednávací sílu odborů apod. Legislativní oblasti zkoumá právní prostředí, výklad práva 

a jeho transparentnost. Ekonomická oblast se soustředí na makroekonomické ukazatele, 

daně, restriktivní a expanzivní politiku importu a exportu, investice, inflaci a ekonomický 

cyklus. Politická oblast zkoumá stabilitu státních, krajských a dalších institucí a podporu 

rozvoje podnikání politickým zastoupením. Technologická oblast se zabývá trendy, 

moderními technologiemi, jejich dostupností a uplatnitelností v podnikání. (14, str. 49) 

2. 7 Porterův model 

Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí je často využívanou analýzou 

okolí podniku. Tento model je postaven na předpokladu, že pozice podniku na trhu 

či v odvětví je dána působením pěti základních činitelů: 

 bargaining power of buyers (vyjednávací silou zákazníků), 

 bargaining power of suppliers (vyjednávací silou dodavatelů), 
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 threat of entry (hrozbou vstupu nových konkurentů), 

 threat of substitutes (hrozbou substitutů), 

 competitive rivalry within industry (rivalitou firem působících na trhu). (9, str. 53) 

Keřkovský zmiňuje poměrně překvapivou absenci komplementů (9, str. 53), což je 

koncept, který byl již v dobách, kdy Porter tento model navrhoval, velmi dobře 

prozkoumán. Obecně je však možné z modelu vyvodit několik klíčových závěrů: 

Zákazník má velkou vyjednávací sílu, jestliže je významným zákazníkem svého 

dodavatele, může snadno přejít ke konkurenci, má kvalitní tržní informace nebo se může 

pokusit o zpětnou integraci. Dalšími faktory zvyšujícími vyjednávací sílu zákazníka 

mohou být snadno dostupné substituty, vysoká elasticita poptávky po odbíraných 

produktech/službách, minimalizace nákladů, či silná tržní pozice zákazníka. (9, str. 54) 

Vyjednávací síla dodavatelů závisí na tom, zda je dodavatel tržně významný. Dále je 

potřeba uvážit, jestli je zákazník pro dodavatele významným zákazníkem a zda tento 

zákazník má potřebné informace. Vyjednávací síla dodavatele se také zvyšuje, 

pokud zákazník poptává produkty s vysokou mírou diferenciace a pokud by zákazník 

jen velmi obtížně mohl uskutečnit zpětnou integraci. Dodavatelé mají navrch, jestliže 

neexistují snadno dostupné substituty a pokud je elasticita poptávky po odbíraných 

produktech/službách nízká. Vyjednávací síla dodavatele také roste, jestliže zákazník není 

nucen minimalizovat své náklady a není významným distributorem v oblasti. (9, str. 54) 

Hrozba vstupu nových konkurentů je nízká, pokud fixní náklady vstupu do odvětví jsou 

vysoké, či se jedná o přirozený monopol nebo je zde pozorovatelný vysoký stupeň 

regulace. Hrozbu vstupu konkurence dále snižují prokazatelné úspory z rozsahu, 

existence nákladových výhod u existujících firem a vysoká diferenciace produktů/služeb. 

Vstup konkurentů je také ztížen vysokými náklady přestupu z jiného oboru či obtížným 

napojením na existující distribuční kanály. (9, str. 55) 

Hrozba substitutů je nízká tehdy, jestliže konkurence nabízí substituty s vyššími náklady 

nebo pokud substituty nezvyšují celkovou poptávku. Hrozba substitutů je také značně 

omezena, jestliže náklady na přestup k substitutu jsou vysoké, nebo pokud cena 

původního výrobku je nižší než v případě substitutu. (9, str. 55) 



22 

Rivalita firem je vysoká, jestliže se jedná o málo rostoucí či zmenšující se trh. Vyšší 

rivalitu způsobují také lukrativnost trhu či silný konkurenční boj, vysoké fixní náklady, 

přebytek výrobních kapacit, vysoká ziskovost odvětví, značná míra diferenciace produktů 

a bariéry odchodu z odvětví do odvětví jiného. (9, str. 55) 

2. 8 McKinsey 7S model 

McKinsey 7S model či framework je manažerský model, který v 80. letech minulého 

století vypracovali Robert H. Waterman, Jr. a Tom Peters. Model využívá 7 prvků 

s počátečním písmenem S, jejichž česká mutace však ne vždy ideálně vyjadřuje původní 

myšlenky a proto přikládám jako u všech ostatních modelů i anglický originál. Jedná 

se o sedm interních vzájemně závislých faktorů: 

 skills (schopnosti), 

 style (styl vedení), 

 staff (spolupracovníci), 

 systems (systémy), 

 structure (struktura), 

 strategy (strategie), 

 shared values (sdílené hodnoty). (8, str. 11) 

2. 9 SWOT analýza 

SWOT analýza v anglofonních zemích také nazývaná SWOT matrix, tedy SWOT matice, 

je jednou z nejpoužívanějších metod pro hodnocení podniku. Je součást strategického 

plánování a pomáhá jasně definovat cíle podniku. SWOT je akronymem pro strenghts 

(silné stránky), weaknesses (slabé stránky), opportunities (příležitosti) a threats (hrozby). 

Je možné ji zařadit mezi analýzy umožňující určení strategické pozice podniku a jasné 

definování prostředí, ve kterém se tento podnik nachází. Může tedy být vnímána 

jako jakási strategická „rozvaha“ podniku, která usnadňuje strategické plánování, jelikož 

podnikatelům umožní lépe pochopit charakteristiky vlastního podniku. (10, str. 23-24)  

Účelem SWOT analýzy je sbírat, analyzovat a vyhodnocovat informace a identifikovat 

strategické možnosti podnikatelské komunity, organizace nebo konkrétní osoby. 

Sestavení SWOT není obtížným úkolem, podstatně složitější je však návrh opatření. 
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Inherentní vlastností SWOT analýzy je, že silné a slabé stránky jsou faktory interními, 

zatímco příležitosti a hrozby jsou do značné míry definovány okolním prostředím 

podniku. SWOT analýza je primárně považována za marketingový nástroj, nicméně její 

výsledky mohou být uplatněny také v dalších oblastech řízení. Při tvorbě podnikatelského 

plánu je třeba provádět SWOT analýzu ex ante, neboť je potřeba vytyčit potenciální silné 

a slabé stránky, příležitosti a hrozby. (10, str. 27) 

SWOT analýza využívá matici o čtyřech polích, které vlevo jsou faktory pozitivní 

a vpravo faktory negativní. Nahoře se pak nachází faktory interní a dole faktory externí. 

SWOT matici znázorňuje následující tabulka: 

Tabulka č. 1: Znázornění SWOT analýzy 

 pozitivní negativní 

interní faktory strengths (silné stránky) weaknesses (slabé stránky) 

externí faktory opportunities (příležitosti) threats (hrozby) 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

2. 10 Teorie marketingového mixu 

Marketingová teorie urazila od svých počátků dlouhou trasu. Původní marketingový mix 

sestávající se ze 4P se přes 6P a 7P v posledních letech ustálil u 8P která zahrnují: 

 product (produkt) – produkt a jeho vlastnosti jako kvalita, design, spolehlivost, 

značka, design, záruční servis a jiné, 

 price (cena) – cenová politiku podniku, případně cenová politika značky, 

 place (distribuční kanály), 

 promotion (propagace), 

 people (lidé), 

 processes (procesy), 

 physical evidence (fyzická evidence), 

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

Před vývojem nové marketingové strategie je nutné provést alespoň základní analýzu. 

Dle Fifielda je marketing možné považovat spíše za humanitní disciplínu než vědu. Přesto 
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je však nutné využívat výzkumné metody, které umožní pochopit jak podnik samotný, 

tak i trh, na kterém působí. Mezi tři nejdůležitější kroky patří: 

1) pochopit interní hnací mechanismy podniku,  

2) snalyzovat externí prostředí, 

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

V prvním kroku musí management klást důraz na řízení zaměstnanců takovým způsobem, 

aby byly naplněny jejich potřeby a požadavky. Je zcela nezbytné tyto požadavky 

respektovat a to i přesto, že některé z nich mohou být v rozporu s požadavky zákazníků. 

Takovéto řízení vyžaduje značné manažerské dovednosti; nicméně společnost může být 

jen stěží schopna uspokojit potřeby zákazníků, pokud nedokáže vyjít vstříc požadavkům 

vlastních zaměstnanců. Druhý krok zahrnuje úvodní analýzu tržního prostředí. Fifield 

zdůrazňuje, že důležitá není ani tak kvalita informací, kterými organizace disponuje, 

ale záleží především na způsobu, jakým s nimi naloží. Klíčem však vždy je orientace 

na trh a zákazníka, jelikož cílem organizace by nemělo minimálně v počátcích být trh 

tvořit, ale spíše se z jeho zákonitostí učit. Třetím krokem pak je vývoj podnikatelské 

strategie, která obsahuje obecné cíle, vizi podniku a základní myšlenky, na kterých 

podnik staví. (7, str. XVII) 

Marketingová strategie podniku může být vyvinuta až v závislosti na těchto informacích. 

Je však třeba odlišit marketingovou strategie od taktického marketingového řízení, 

které zachází do mnohem větší hloubky a věnuje se kratším časovým úsekům. 

V souvislosti s marketingovou strategií byl vyvinut tzv. SCORPIO model, který vznikl 

ve spolupráci s marketingovými manažery a pracovníky a není tak pouhým akademickým 

pohledem na tuto problematiku. (7, str. XVIII) 

Tento model se skládá z následujících prvků (uvádím včetně anglického originálu): 

 segmentation and targeting (segmentace a zacílení), 

 the customer (zákazník), 

 organisation processes and culture (procesy a kultura organizace), 

 customer retention (udržení stávajících zákazníků), 

 positioning and branding (positioning a branding), 

 industry or market? (průmysl nebo trh?), 

 offerings (nabízené zboží). (7, str. XVIII) 
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Marketingová strategie by se měla sestávat ze tří konstituentů a to základní strategie, 

která umožňuje operaci na vybraném trhu, defenzívní strategie, která umožní udržení 

nově získaného tržního podílu a ofenzívní strategie, která stanovuje, jakým způsobem 

se podnik pokusí dobývat nové trhy. (7, str. XVIII) 

2. 11 Teorie podnikatelského plánu 

Koráb a Mihalisko tvrdí, že podnikatelský plán je „materiál zpracovaný podnikatelem, 

popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem 

podniku.“ (6, str. 23) 

Podnikatelský plán je naprosto klíčový v období před zahájením podnikání. Jeho 

důležitost nicméně neklesá ani v samotném počátku podnikání, neboť umožňuje 

minimalizovat riziko plynoucí z podnikání. Jedná se o dokument, který určuje základní 

cíle podnikání a způsoby, kterými hodlá podnikatel těchto cílů dosáhnout. Jsou 

zde popsány veškeré vnitřní a vnější faktory související se založením podniku, díky 

čemuž tento plán slouží jako jeden z podkladů pro financování. Jeho součástí může být 

také studie proveditelnosti (feasibility study), která ex ante ověřuje reakce trhu na chování 

nově zakládaného podniku. (6, str. 23) 

Ze své podstaty podnikatelský plán odpovídá na následující tři otázky: 

 Kde jsme nyní? 

 Kam chceme jít? 

 Jak se tam dostaneme? (6, str. 24) 

Při analýze vedoucí k zodpovězení první otázky potřebujeme rozebrat právní formu 

podniku a jeho plánovanou organizační strukturu. Dále musíme stanovit, jaké pracovní 

pozice firma nabídne a jaké pracovníky budeme hledat, neboť lidský kapitál je v současné 

době jedním z nejdůležitějších aktiv podniku. (6, str. 24-25) 

S druhou otázkou úzce souvisí především strategie, která rozpracovává způsoby, jakými 

můžeme dosáhnout kýžených cílů. Strategie je sestavována a uplatňována 

buď vrcholovým managementem, nebo vlastníkem. Při strategickém řízení je obzvláště 

důležité brát zřetel na dosahování dlouhodobých cílů v souladu s jeho posláním. Je nutné 

také uvážit okolní prostředí a zdroje, kterými podnik disponuje. (6, str. 25) 
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Třetí otázka se pak ptá, jakým způsobem dosáhneme svých cílů. Základem tohoto plánu 

je sestavení podrobného finančního plánu obsahující finanční analýzu a také návrhu 

na řízení finančních, lidských a materiálových zdrojů. Chybět nesmí marketingový plán. 

Celý podnikatelský plán je totiž podkladem pro finanční instituce a investory. Důležitý 

však může být také pro další zainteresované strany jako je management vybraný 

z externích zdrojů, dodavatelé, zákazníci, zaměstnanci nebo konzultanti. (6, str. 26)  

Je možné identifikovat 3 hlavní skupiny, pro které podnikatelský plán vypracováváme. 

Jedná se o následující skupiny: 

 management (plán využije v úvodních fázích řízení), 

 majitelé (obzvláště v případech malých a středních podniků může jít o tytéž osoby, 

které jsou manažery), 

 investoři (může jít o banky či soukromé investory). (6, str. 26) 

2. 12 Struktura podnikatelského plánu 

Sestavení podnikatelského plánu do značné míry závisí na předchozích zkušenostech 

s podnikáním. Je však vhodné udržovat jistou strukturu, kterou je ale také třeba 

modifikovat na základě typu podnikání. Koráb a Mihalisko doporučují následující 

strukturu: 

Titulní strana 

Titulní strana obsahuje název a sídlo společnosti, totožnost podnikatelů a kontakty, popis 

společnosti a typ podnikání. (6, str. 28) 

Exekutivní souhrn 

Jeho úkolem je vzbudit zájem o investici. Jedná se první část plánu, kterou si potenciální 

investoři přečtou a rozhodnou se podle ní, zda je pro ně celý plán potenciálně zajímavý. 

Exekutivní souhrn se vytváří až jako jedna z posledních částí, jelikož je shrnutím částí 

ostatních. (6, str. 28-29) 

Analýza odvětví 

Tato analýza by měla obsahovat analýzu konkurenčního prostředí včetně silných 

a slabých stránek konkurentů. Je zde také potřeba odvětví analyzovat z historického 

hlediska, uvážit vývojové trendy a budoucnost. (6, str. 29) 
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Popis podniku 

Tato součást podrobně představuje výrobky a služby, lokalitu a velikost podniku, 

poskytuje informace o organizační struktuře a personálu jako celku, definuje potřebu 

kancelářského a dalšího technického vybavení a v neposlední řadě se zabývá znalostním 

kapitálem a praxí podnikatele. (6, str. 29) 

Výrobní plán  

Jeho účelem je popsat celý výrobní proces v případě, že podnik vyrábí. Je vhodné uvést 

informace o dodavatelích a odběratelích a provést předběžné kalkulace nákladů 

na základě uzavřených smluv. Pokud podnik nevyrábí, bude se jednat o obchodní plán 

a bude obsahovat informace o nákupu zboží a služeb, skladovacích prostorech atd. 

(6, str. 29) 

Marketingový plán  

Tento plán je klíčovou součástí každého podnikatelského plánu, jelikož se zabývá 

distribucí, propagací a cenovou politikou. Nesmí chybět ani plánované objemy produkce 

a služeb. Marketingový plán lze zařadit i přes jeho povahu spojenou s odhady 

mezi nejvýznamnější části podnikatelského plánu. (6, str. 29) 

Organizační plán  

Popisuje především formu vlastnictví podniku, tzn., jedná-li se o obchodní společnost 

či živnost. U obchodních společností je nutné uvést právní formu, jednatele a detaily 

o managementu a vlastnictví, u živnosti obdobně například kvalifikační požadavky. 

(6, str. 30) 

Hodnocení rizik  

Tato část podnikatelského plánu stanovuje metody k ovládání rizik, která podnikatel musí 

předem identifikovat. Jedná se především o rizika konkurenční, rizika vycházející 

ze slabých stránek podniku, jako je marketing, výroba/obchod či nedokonalého zvládnutí 

manažerských rolí. Může jít i o problémy v oblasti technologického rozvoje. (6, str. 30) 

Finanční plán  

Finanční plán určuje investice, které nově vznikající podnik potřebuje, a nastiňuje 

scénáře, dle kterých se může podnikání vyvíjet. Mezi nejdůležitější části tohoto plánu 



28 

patří plán příjmů a výdajů na minimálně 3 roky a předpokládané cash flow na minimálně 

3 roky. (6, str. 30) Plánovat je možné také výkaz zisku a ztráty nebo rozvahu. 

Nejdůležitější však vždy budou finanční toky, které reprezentují reálnou platební 

schopnost podniku, neboť údaje uvedené ve výkazu zisku a ztráty a rozvaze slouží 

pro účely účetnictví a nereflektují vždy skutečnou situaci v podniku. 

2. 13 Business model 

Podnikatelský plán jako takový je čistým předpokladem toho, jak by založený podnik měl 

fungovat. V reálu je však vysoce pravděpodobné, že bude docházet ke značným 

odchylkám od stanovených předpokladů. O těchto odchylkách a neočekávaných situacích 

je potřeba uvažovat. Jedním ze známých nástrojů, který nám umožní lépe pochopit 

všechny důležité faktory, je business model. 

Nejdříve bude vhodné si uvést několik definic business modelu. Dle autorů Verstraeteho 

a Laffitte se jedná o vágní pojmenování určitého fenoménu, který se rychle rozšířil, 

nicméně není dostatečně definovaný. Při jeho sestavování by si měl jeho autor položit 

několik klíčových otázek: 

 Jakým způsobem se business model liší od dříve otestovaných konceptů? 

 Jaký je rozdíl mezi business modelem a podnikatelským plánem? 

 Jakým způsobem business model zapadá do podniku a podnikové strategie? 

 Jakým způsobem může podnikatel využít tento business model k rozvoji podniku? 

 Jaký způsobem lze business model rozdělit na jednotlivé nástroje? 

 Je použití business modelu pouhou módní záležitostí, nebo se jedná o budoucnost 

podnikání? (12, str. 1) 

Titíž autoři tvrdí, že business model se používá především při založení nové společnosti 

a slouží zájmovým skupinám, aby dokázaly lépe pochopit navrhovaný projekt. Business 

model je, podobně jako podnikatelský plán, postaven na dostupných informacích 

o odvětví. Je třeba vycházet ze zkušeností s podobnými projekty z minulosti, 

jelikož jedině tak lze alespoň částečně odhadnout reakci trhu. (12, str. 11) 

Vhodné je pak ještě zmínit čtyři fáze zpracování projektu podnikatelského plánu 

a business modelu. Jedná se o následující fáze, ze kterých potom vychází jak zpracování 

podnikatelského plánu, tak business modelu: 
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1) rozpracování a ochrana myšlenky před konkurencí, 

2) vytvoření či identifikace příležitosti pro realizaci myšlenky, 

3) navržení strategie pro využití příležitosti a založení nové firmy,  

4) sepsání podnikatelského plánu a formalizace strategie do dokumentace, která může 

být předložena. (12, str. 13) 

Business model je potřeba chápat za jakousi nadstavbu a doplněk podnikatelského plánu. 

Zatímco podnikatelský plán je návrhem fungování nového podniku, business model 

vychází také ze zkušeností a snaží se je provázat s tím, co by měl začínající podnik 

splňovat. Podnikatelský plán je navíc především dokumentem, který využijeme 

před a při zakládání samotného podniku, zatímco business model můžeme využívat 

i po jeho vzniku. 

Osterwalder a Pigneur tvrdí, že každý člověk, který disponuje podnikatelským duchem 

a je schopen inovativního myšlení, by měl před začátkem podnikání vytvořit 

podnikatelský (neboli business) model, který nastíní, zda a jakým způsobem může uspět 

v dnešním vysoce konkurenčním podnikatelském prostředí. Jeho úkolem je definovat, 

jakým způsobem bude podnik vytvářet, předávat a získávat hodnotu. (15) 

Na trhu existuje nepřeberné množství variací business modelu, pro potřeby této práce 

jsem však zvolil návrh společnost Strategyzer, který se skládá z níže uvedených oblastí. 

Totožný model pak používají také Osterwalder a Pigneur. Jedná se o následující prvky, 

které jsou základními stavebními kameny podnikatelského neboli business modelu: 

 key partners (klíčová partnerství), 

 key activities (klíčové činnosti), 

 key resources (klíčové zdroje), 

 value propositions (hodnotové nabídky), 

 customer relationships (vztahy se zákazníky), 

 channels (zákaznické kanály), 

 customer segments (zákaznické segmenty), 

 cost structure (struktura nákladů), 

 revenue streams (zdroje příjmů). (13) (15)  
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 

PODNIKATELSKÉHO SEKTORU 

Následující část této práce bude obsahovat analýzu trhu v oblasti online prodeje audio 

techniky. Vnější prostředí podniku bude zhodnoceno prostřednictvím SLEPT analýzy 

a k analýze oborového prostředí bude využit Porterův model pěti sil. Potenciál samotného 

podniku bude vyhodnocen ex ante modely McKinsey 7S a SWOT analýzou. Nedílnou 

součástí této kapitoly bude také analýza výsledků marketingového výzkumu, 

která umožní vyvodit určité závěry o budoucí poptávce. V souladu s principy obecné 

formy podnikatelského plánu zde budou identifikována a kvantifikována významná 

rizika, která mohou podnik v jeho začátcích ohrozit. 

3. 1 SLEPT analýza 

Vnější prostředí podniku bude rozebráno prostřednictvím modifikace PEST analýzy 

zvané SLEPT. Ta rozděluje jednotlivé faktory ovlivňující podnik z vnějšku na: 

Sociální faktory 

Je zřejmé, že v případě prodeje semi-profesionální a profesionální audio techniky je třeba 

se soustředit na střední a vyšší příjmovou skupinu obyvatel. Dalším důležitým faktorem 

je věkové omezení potenciálních zákazníků, které bude stanoveno po zralé úvaze 

na 15-65 let. To však neznamená, že by nákup nemohli iniciovat osoby mladší či starší. 

Mezi typické zákazníky budou patřit lidé s elektrotechnickým vzděláním 

(ať středoškolským či vysokoškolským), hudební nadšenci, hudební producenti a DJové. 

Jako pozitivní signál je třeba vnímat konstantně rostoucí výši průměrné mzdy, 

díky čemuž roste disponibilní důchod obyvatel, kteří jsou potenciálně ochotni utrácet 

za kvalitnější zboží a místo produktů nižší střední třídy zvolit například entry-level 

studiové monitory. V následující tabulce je možné vidět vývoj průměrné mzdy v letech 

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

Tabulka č. 2: Vývoj průměrné mzdy v Kč za posledních 5 let 

Rok 2013 2014 2015 2016 2017 

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

(Zdroj: vlastní zpracování zdrojů 22, 23, 24, 25 a 26) 
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Legislativní faktory 

Významné změny legislativy, mezi které patřilo zrušení obchodního zákoníku, 

představení zákona o obchodních korporacích a nového občanského zákoníku, 

už proběhly. Z toho důvodu se nedají očekávat další významné zásahy do právních norem 

regulujících podnikání. Již delší dobu nedošlo ke změnám v sazbách DPH. Vzhledem 

k charakteru zboží však nelze očekávat významné změny, jelikož základní sazba DPH 

se vždy měnila v řádech jednotek procent. Jak již bylo zmíněno v předchozí kapitole, 

podnikání nově založeného e-shopu se de iure řídí následujícími právními normami: 

 Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích, 

 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví a ve znění pozdějších předpisů, 

 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce a ve znění pozdějších předpisů, 

 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty a ve znění pozdějších předpisů. 

Ekonomické faktory 

Z makroekonomického hlediska jsou vyhlídky nově vzniklé firmy nadějné. Dle České 

národní banky je pro rok 2018 prognóza růstu o 3,9 % a v roce 2019 předpokládá centrální 

banka růst o 3,4 %. 

 

Obrázek č. 1: Vývoj HDP a jeho prognóza při různých intervalech spolehlivosti 

(Zdroj: vlastní zpracování zdroje 27) 

Dle statistik se e-shopům na českém trhu v roce 2016 velmi dařilo. Jedním z trendů byl 

nárůst počtu nabízených položek o necelou pětinu. Za zboží z internetu utratili 

dle Heureka.cz zákazníci 96 miliard Kč, což představovalo meziroční růst o 19 %. Češi 

začínají nakupovat zboží napříč celým sortimentem a nebojí se již ani odvětví, 

u kterých dříve preferovali kamenné obchody. Roste také počet občanů v důchodovém 
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věku, kteří věří e-shopům a jsou ochotni je vyzkoušet. APEK pak kalkuluje s částkou 

98 miliard Kč a Shoptet dokonce tvrdí, že tržby českých e-shopů překročily 

100 miliard Kč. Již 37 % všech přístupů na stránky e-shopů probíhá z mobilního telefonu. 

Negativní zprávou naopak je postupný pokles počtu e-shopů z 37 200 v roce 2014 na 

36 200 v roce 2016. Tento trend však bude vzhledem k extrémně vyhraněnému 

konkurenčnímu prostředí s největší pravděpodobností pokračovat. Důležitou informací 

však je, že elektronikai přes pomalejší růst než vykazují potraviny, jídlo a oblečení, stále 

udržuje 51% podíl na všech tržbách e-shopů. (11) 

Politické faktory 

Politické prostředí v České republice není možné považovat za výrazně nestabilní, 

nicméně zcela chybí jakákoliv kontinuita rozhodování a plánovaní. Vzhledem k online 

prodeji se není třeba zabývat regionálními podmínkami, ale je spíše důležité se zaměřit 

na Českou republiku jako celek. V předchozí dekádě bylo možné na politické scéně 

pozorovat kyvadlový efekt přelévání moci a vlivu mezi ČSSD a ODS, nicméně tomuto 

fenoménu učinil přítrž vznik názorově nevyhraněného hnutí ANO, které vyhrálo poslední 

volby. Jedná se o stranu, která se ve svých počátcích profilovala jako středopravá, 

ale ve výsledku uplatňuje spíše středovou politiku a přebírá politické ideje od levice 

i pravice. Opakované pády vlád, političtí přeběhlíci a neschopnost kompromisu napříč 

politickým spektrem však již v poslední době vedou k indiferenci značné části 

podnikatelů i veřejnosti a politika proto trhy ovlivňuje stále méně.  

Technické faktory 

Hlavními technickými faktory, které firmu nejvíce ovlivní, jsou serverové vybavení 

a moderní realizace e-shopu. Většina reproduktorových řad, které budou nabízeny, 

nepřinesla významné technické inovace již od 80. let 20. století, jelikož již tehdy bylo 

dosaženo většiny převratných objevů v tomto oboru. Nejvíce se reproduktory změnily 

po designové stránce, neboť dochází k častějšímu použití rigidních plastů namísto 

překližky a příbuzných materiálů, co se přední masky týče. Další novinkou, kterou někteří 

výrobci implementovali, je tzv. folded-ribbon tweeter (výškový reproduktor). Nejedná 

se však o zásadní inovaci, která by způsobila převrat v reprodukci vysokých frekvencí, 

spíše i evoluci. Naprosto rozdílná je však situace na trhu sluchátek, kde došlo 

k výraznému zlepšení ve frekvenčním rozsahu a zmenšení odchylek v jednotlivých 
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pásmech. Hitem posledních cca 10 let jsou in-ear sluchátka, která postupně vytlačují 

standartní „pecky“. Poslední inovací v oblasti reprodukce hudby jsou bezdrátová 

sluchátka a reproduktory. Jejich kvalita se však různí, protože mnozí výrobci dávají 

přednost designu před výkonem a kvalitou. 

E-shop samotný by měl využívat serverové architektury LAMP, tedy Linux, Apache, 

MySQL a PHP. Uživatelské rozhraní bude vytvořeno standardně za pomoci HTML, CSS, 

JavaScript a ReactJS/AngularJS. Jako redakční systém bude pravděpodobně zvolena 

Joomla, která se pro tyto účely v minulosti osvědčila. Druhou tradiční možností je 

pak WordPress. Vzhledem k výše zmíněnému stále častějšímu přístupu z mobilních 

telefonů je nutné e-shop optimalizovat pro tato zařízení ideálně s tím, že design bude plně 

responzivní (měnící-se v závislosti na velikosti displeje). V souvislosti s administrací 

e-shopu je nutné klást důraz především na spolehlivé zálohování dat v databázi tak, 

aby za žádných okolností nedošlo ke ztrátě uživatelských údajů. Posledním faktorem je 

životnost serverového vybavení, kterou lze stanovit na 4 až 5 let, jelikož v oboru 

serverových mikroprocesorů došlo v posledních letech k výraznému zpomalení vývoje 

a nárůstu výkonu. O upgrady serveru se však bude starat poskytovatel hostingu, takže je 

potřeba především zvolit kvalitního poskytovatele. 

3. 2 Porterův model 

Vyjednávací síla zákazníků 

V případě e-shopů je velmi obtížné nějakým způsobem kvantifikovat vyjednávací sílu 

zákazníků. Na jedné straně totiž existuje velmi vysoký počet potenciálních zákazníků 

v řádech desítek tisíc (a některých případech až stovek tisíc) osob. Na straně druhé však 

tito zákazníci mají vysokou vyjednávací sílu, jelikož se mohou během několika sekund 

přesunout k jinému prodejci, čemuž ještě dále napomáhají agregátory typu heureka.cz, 

zbozi.cz a další. Při dodávkách větším zákazníkům jsou pak běžnou praxí rabaty, 

jelikož marže při prodeji audio techniky jsou o něco vyšší vyšší než například při prodeji 

PC hardware, kde se mnohdy ceny stanovují až na jednotky Kč, či maximálně 

desetikoruny. Toto je při prodeji audio techniky spíše neobvyklé.  
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Vyjednávací síla dodavatelů 

Dodavatelé si mohou vybírat z mnoha e-shopů a jejich vyjednávací síla je proto poměrně 

vysoká. Na druhé straně však platí pravidlo, že o čím profesionálnější výrobek se jedná, 

tím méně e-shopů jej bude nabízet. Je tedy možné konstatovat, že u střední třídy audio 

techniky je vyjednávací síla dodavatelů vysoká, ale s rostoucí cenou a kvalitou produktů 

postupně klesá. Proti tomu naopak působí síla snižujícího se počtu dodavatelů, 

jelikož existuje mnoho dodavatelů techniky střední třídy, ale u profesionální techniky 

jejich počet výrazně klesá. 

Hrozba vstupu nových konkurentů 

Hrozba vstupu nových konkurentů je velmi vysoká. Každý nový soutěžící na trhu si však 

uvědomuje, že musí diverzifikovat a odlišit se od stávající konkurence, jinak nemá šanci 

uspět. Z toho důvodu na trhu mohou uspět jen vysoce specializovaní prodejci, 

kteří nabízejí přídavné služby před prodejem a po prodeji, které jiní obchodníci 

neposkytují. Kapitálová náročnost vstupu není příliš vysoká a pro tento typ podnikání 

se pohybuje v řádech jednotek milionů korun. Problémem však může být nižší rentabilita, 

která nedokáže v prvních letech podnikání pokrýt náklady na cizí kapitál. 

Hrozba substitutů 

V případě e-shopu zaměřeného na audio techniku je sortiment zboží u všech prodejců 

velmi podobný, protože se ve většině případů jedná o produkty zavedených výrobců. 

Jediné, čím se prodejci odlišují, je šíře sortimentu a poskytovaných doprovodných služeb. 

Z toho důvodu se tedy tyto dva faktory nachází v roli substitutů namísto samotného zboží. 

Dalšími substituty, které však nelze považovat za blízké, jsou jednotlivé komponenty 

jako membrány, integrované obvody, kondenzátory, transformátory a další, ze kterých 

si hudební nadšenci mohou postavit své vlastní reproduktory. 

Rivalita firem působících na daném trhu 

Na českém trhu v současné době působí velké množství e-shopů zabývajících 

se prodejem audio techniky. Rivalita je vysoká jak v oblasti cen, tak i poskytování 

prodloužené záruky. Přesto u některých exotičtějších produktů dochází k výrazným 

rozdílům mezi cenami, což je vzhledem k vysoce konkurenčnímu prostředí poněkud 

překvapivé. U nejpopulárnějších produktů však ceny bývají naprosto shodné. Z toho 
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důvodu se většina e-shopů profiluje v určité oblasti. Jedná se například o prodejce 

studiových monitorů pro DJe, které svůj sortiment rozšiřují o mixážní pulty, konzole, 

produkční software, MIDI kontrolery, mikrofony či gramofony s funkcí scratch. Jiné 

e-shopy se pak specializují na sluchátka a nabízejí široký sortiment, který mimo sluchátek 

pro poslech hudby zahrnuje také sluchátka herní, sluchátka pro DJe, sluchátka 

pro hudební producenty, bezdrátová sluchátka, sluchátka pro telefony s Androidem 

či iPhone. Další internetové obchody se zaměřují na 5.1 a 7.1 sestavy k domácím kinům 

a existují i další specializace. 

3. 3 McKinsey 7S model 

Schopnosti 

Z hlediska založení a řízení e-shopu můžeme schopnosti rozdělit na technické 

a ekonomické a odborné. Schopnosti technické zahrnují administraci samotného e-shopu, 

synchronizaci s ERP systémem, editaci nabízených položek a úpravu databáze registrací 

uživatelů. Frontendovou a databázovou strukturu je v případě založení nového e-shopu 

jako malé společnosti vhodné postavit na existujících šablonách, jelikož naprogramování 

e-shopu na míru vyžaduje až několik měsíců času a z finančního hlediska je extrémně 

nákladné. Je potřeba najmout full-stack tým vývojářů, kteří dovedou vyvíjet uživatelské 

rozhraní i databázové systémy. K samotné administraci e-shopu založeného na šabloně 

není potřeba značných znalostí z oblasti informačních technologií a jediným úskalím 

se tak může stát propojení s ERP systémem, bez kterého je již v dnešní době provoz 

e-shopu zcela nemyslitelný. 

Co se ekonomických a manažerských schopností týče, je nutné přísné řízení nákladů, 

neboť marže e-shopů jsou v dnešní době velmi nízké a jakékoliv neočekávané zvýšení 

nákladů může podnik dostat do ztráty. Jsou potřeba především základní znalosti z oblasti 

podnikové ekonomiky, protože ERP systémy a účetní software poskytnou většinu 

informací potřebných pro rozhodování. Klíčem k úspěchu je udržet především fixní 

náklady na naprostém minimu tak, abychom byli na tom buď stejně či lépe než nám blízká 

konkurence. Je tedy možné říci, že k provozování e-shopu je potřeba, aby jeho manažer 

měl schopnosti jak v oblasti technologií, tak i té ekonomické, neboť nepochopení jedné 

či druhé oblasti s velmi vysokou pravděpodobností povede k problémům. 
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Schopnosti odborné záleží na typu provozovaného e-shopu. U některých druhů zboží je 

nutné disponovat oprávněním k jeho prodeji, což však není případ audio techniky. 

V tomto oboru není nutné, aby provozovatel či manažer e-shopu měl rozsáhlé znalosti 

z oblasti elektrotechniky nebo akustiky, ale měl by minimálně chápat, jakým způsobem 

jednotlivé nabízené produkty pracují a jaké součástky se skrývají uvnitř. Dále musí být 

obeznámen s používanými jednotkami, grafy z měřicích zařízení a jejich významem, typy 

kabeláže, konektorů a rozdíly mezi analogovými a digitálními nahrávkami. Nutností je 

v dnešní době také základní znalost hudebního produkčního software nazývaného Digital 

Audio Workstation (dále jen DAW) a bezztrátových i ztrátových formátů hudebních 

souborů a vzorkovacích frekvencí. V dnešní době se tyto znalosti řadí mezi základy a lze 

je nastudovat během několika týdnů až měsíců. 

Styl vedení 

Začínající e-shop lze jen stěží řídit demokraticky, jelikož počet zaměstnanců nebude 

vysoký. Tomu musí odpovídat také organizační struktura, kde manažer bude direktivně 

řídit všechny ostatní pracovníky. V případě, že dojde k expanzi, je možné uvažovat 

o změnách stylu vedení ve směru k demokratizaci. Každopádně je nutné, aby pracovníci 

poskytovali konstruktivní zpětnou vazbu a sdíleli své myšlenky o podniku, jelikož žádný 

manažer nemůže obsáhnout řízení všech oblastí. 

Spolupracovníci 

Na zaměstnance podniku nebudou kladeny žádné zvláštní kvalifikační požadavky. 

U manažera je vhodné vysokoškolské vzdělání buď v oblasti ekonomie, informačních 

technologií nebo elektrotechniky. V každém z těchto případů bude nucen porozumět 

všem oblastem a investovat čas do dalšího vzdělávání. Jak již bylo zmíněno výše, provoz 

e-shopu totiž vyžaduje jak znalosti ekonomické, tak i ty z oblasti informačních 

technologií. Specifikem prodeje audiotechniky je pak porozumění základům zmíněným 

v části 7S modelu nazvané schopnosti. 

Systémy 

K řízení e-shopu je obvykle využíváno několika druhů informačních systémů. 

Za informační systém lze považovat samotný e-shop, jelikož umožňuje generování 

uživatelských statistik, sledování odkazů a zboží, na které uživatelé klikají nejčastěji 

a naopak nejméně často. Dále také můžeme zjišťovat jejich platební zvyklosti 
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a kombinace zboží, které kupují společně, průměrnou utracenou částku v jedné 

objednávce, počet objednávek na uživatele za rok, počet jednorázových objednávek, 

při kterých se uživatel neregistruje apod. 

Dalším nezbytně nutným informačním systémem je ERP. Tento systém umožňuje 

sledování hospodaření společnosti a v drtivé většině případů také slouží k vedení 

účetnictví. Je to systém, který integruje nástroje pro plánování, zásoby, nákup a prodej, 

marketing, personální řízení a především finance. V současné době je naprosto nutné, 

aby e-shop byl co nejlépe navázán na tento systém, jelikož to šetří čas a usnadňuje 

rozhodování manažera. 

Struktura 

Je nasnadě, že liniová struktura nejlépe vystihuje principy direktivního řízení. U řízení 

podniku s malým počtem zaměstnanců by byla jakákoliv jiná struktura nevhodná, 

respektive vůbec nedávala smysl. Manažer tedy bude přímo nadřazen všem ostatním 

zaměstnancům, mezi kterými nebudou existovat žádné další vazby nadřízenosti 

a podřízenosti. Za naprostou klíčovou však lze považovat dokonalou informovanost 

a předávání informací. 

Strategie 

Nově vzniklý e-shop si klade za úkol poskytovat prodej širokého sortimentu audio 

techniky s komplexními službami na území České republiky. Firma se zaměří 

na maximální diferenciaci produktů při zajištění maximální spokojenosti zákazníka, 

kterému poskytne služby na míru. Taktické plánování bude probíhat pouze 

na ekonomické úrovni, jelikož se jedná o nevýrobní podnik a v počátcích jej bude 

provádět manažer, později ekonom/ka společnosti. Plánování bude podřízeno především 

hospodářským cyklům a analýzám B2C trhu elektroniky s důrazem na prodej 

v e-shopech. 

Nejdůležitějším cílem v úvodu podnikání bude ukončení hladové trasy podniku 

a dosažení bodu zvratu, které se očekává v druhém roce provozu. Z důvodu nedostatku 

vlastního kapitálu je nutné využít cizího kapitálu, který poskytuje výhody finanční páky 

a daňového štítu avšak zvyšuje rizikovost podnikání. 
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Marketingová strategie společnosti se v počátcích zaměří především na internetovou 

reklamu, ale postupně se v mixu objeví nástroje podpory prodeje jako věrností akce, 

slevové kódy, doplňky jako kabeláž či akustické podložky zdarma a další. 

Sdílené hodnoty 

Vzhledem k faktu, že v případě e-shopu se jedná o podnik s malým množstvím 

zaměstnanců, aktivity typu teambuilding nemají značný význam. Sdílenými hodnotami 

bude především individuální přístup k zákazníkům, férové jednání a vysoká kvalifikace 

v oblasti prodeje audio techniky. 

3. 4 Analýza výzkumu 

Následující podkapitola se zabývá rozborem marketingového výzkumu uskutečněného 

v roce 2017. Jedná se o dotazníkové šetření, na jehož základě vyvodím určité závěry 

o spotřebitelích audio techniky v České republice. 

3.4.1 Cíle výzkumu 

Hlavním cílem výzkumu bylo identifikovat designové preference českých spotřebitelů 

reproduktorů. Centrální otázkou tohoto výzkumu tedy bylo: Jak design ovlivňuje české 

spotřebitele při nákupu nových reproduktorů? Dílčími cíli pak bylo zjistit, zda u českých 

spotřebitelů existuje vazba mezi preferovanou cenovou kategorií reproduktorů 

a důležitostí designu a objasnit, jestli existuje vztah mezi prémiovou marží, kterou jsou 

spotřebitelé ochotni zaplatit za estetické vlastnosti produktu a jejich ochotou nakupovat 

„naslepo“ v e-shopu pouze na základě referencí a obrázků na internetu. 

3.4.2 Metodika dotazníkového šetření 

Dotazník, který jsem použil, se skládal z 22 otázek, z nichž ve 3 případech se jednalo 

o otázky identifikační, 16 otázek bylo škálových nebo uzavřených a 3 otevřené. Dotazník 

zkoumal u respondentů jejich věk, nejvyšší dosažené vzdělání a snažil se zjistit, jaké jsou 

jejich cenové a designové preference při nákupu reproduktorů. Ze získaných údajů jsem 

vyvodil závěry, které napomohly k zodpovězení centrální výzkumné otázky. Výzkum 

proběhl v období mezi 20.3.2017 a 21.4.2017 a dotazníky byly šířeny pomocí e-mailu, 

diskuzních fór, sociálních sítí a také v papírové formě. Základní soubor jsem vytyčil 
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jako počet domácností v České republice podle Českého statistického úřadu. Toto řešení 

se jevilo jako rozumnější než volba počtu obyvatel spadajících do věkového intervalu, 

neboť u mnoha produktů je nepravděpodobné, že by jich členové jedné domácnosti 

poptávali více ks, párů, či balení. U papírové verze dotazníku byla stanovena minimální 

aktivní míra návratnosti 35%, u elektronické verze nelze bez pokročilých analytických 

nástrojů spolehlivě určit míru návratnosti. U papírové verze této míry návratnosti bylo 

dosaženo. 

3.4.3 Stanovení vzorku 

Pro určení potřebné velikosti výběrového souboru (vzorku) jsem využil Cochranova 

a Slovinova vzorce. Základní soubor jsem stanovil jako kapacitu trhu (počet domácností 

v ČR), tedy 4 375 122 (13), jelikož je nepravděpodobné, že by si každý člen domácnosti 

kupoval své vlastní reproduktory. 

Výpočet podle Cochranova vzorce: 

Rovnice č. 1: Cochranův vzorec 

n =  
Z2 ∗  p ∗ q

e2
 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Jelikož bylo třeba dosáhnout 95% úrovně spolehlivosti, použil jsem hodnotu z-skóre 

pro P = 0,975, která v tomto bodě nabývá přibližně 1,95996385. Dále jsou pro použití 

vzorce při velké populaci (základním souboru) definovány následující hodnoty a vztahy: 

z = z-skóre, úroveň spolehlivosti 

p = odhad podílu atributu, který je prezentován v celkové populaci 

p = 0,5; jelikož není známá proporce základního souboru 

q = (1 – p) 

e = interval spolehlivost (margin of error) jako desetinné číslo 

Rovnice č. 2: Výpočet vzorku podle Cochranova vzrorce 

n =  
1,959963852 ∗ 0,5 ∗ (1 − 0,5)

0,052
=  384,1458293 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z toho vyplývá, že minimální velikost vzorku je 384 respondentů.  
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Výpočet pomocí Slovinova vzorce: 

Rovnice č. 3: Výpočet vzorku podle Cochranova vzrorce 

n =
N

1 + N ∗ e2
 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

n = minimální velikost vzorku 

N = velikost základního souboru 

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

Rovnice č. 4: Výpočet vzorku podle Slovinova vzorce 

n =
4375122

1 + 4375122 ∗ 0,052
= 399,9634329 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Abych splnil požadavky stanovené oběma vzorci, potřeboval jsem získat minimálně 400 

správně vyplněných dotazníků. Skutečná požadovaná velikost vzorku byla tedy 1 142, 

ale vzhledem k použití online dotazníku lze ověřit pouze minimální velikost vzorku. 

3.4.4 Analýza dat a výsledky výzkumu 

Celkem se mi podařilo získat 464 vyplněných dotazníků, z čehož bylo možné použít 

pouze 421 ks. Celkový počet papírových dotazníků dosáhl 85 ks a 379 ks bylo získáno 

online. U papírové verze bylo možné vypočítat aktivní míru návratnosti. Dohromady jsem 

rozdal 200 dotazníků a vyplněných se jich vrátilo 85, přičemž žádný dotazník nebyl 

nezpůsobilý, jelikož jsem všem respondentům vysvětlil, že částečně vyplněný dotazník 

netřeba vracet. Aktivní míra návratnosti papírového dotazníku tak dosáhla 

42,5 %. Musel jsem však vyřadit 43 online dotazníků, kde byly i přes upozornění uvedeny 

nelogické odpovědi (chybět nemohly, jelikož všechny otázky byly nastaveny 

jako povinné). V této analýze však budou uvedeny jen některé získané výsledky. 
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Identifikace respondentů – pohlaví a věk 

Tabulka č. 3: Pohlaví respondentů 

Odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost 

žena 221 52,49 % 

muž 200 47,51 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Dotazník zodpovědělo o něco více žen než mužů. Konkrétně se jednalo o odchylku 

1,61 p. b. od demografických údajů. V roce 2015 v České republice žilo 49,12 % mužů 

a 50,88 % žen (13). 

Tabulka č. 4: Věkové skupiny respondentů 

Odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost 

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 více 31 7,36 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Zjistil jsem, že 75,77 % respondentů z celkových 421 spadalo do věkových skupin 

20-34 let, 35-50 let, 51-65 let, což potvrdilo reliabilitu výzkumu, jelikož lidé 

v produktivním věku jsou nejpravděpodobnějšími zájemci o nákup spotřební elektroniky. 

Spotřebitelé ve věku do 19 let jsou zase schopni ovlivnit své rodiče či příbuzné při nákupu 

reproduktorů a tudíž není možné jejich názor zcela opomenout. Proto je jejich perspektiva 

také vysoce relevantní hlavně pro predikci budoucnosti. 
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Identifikace respondentů – nejvyšší dosažené vzdělání 

 

Graf č. 1: Vzdělání respondentů 
(Zdroj: vlastní zpracování) 

Nejvíce respondentů (35,39 %) spadalo do skupiny vyučení bez maturity, 32,78 % mělo 

středoškolské vzdělání s maturitou, 7,84 % disponovalo bakalářským diplomem 

a 15,91 % již dokončilo magisterské vzdělání. U osob se základní vzděláním se dá v drtivé 

většině případů počítat s dalším vzděláváním, totéž platí pro značnou část bakalářů. 

Preferovaná cenová kategorie 

 

Graf č. 2: Preferovaná cenová kategorie 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Bylo možné vypozorovat, že 14,25 % respondentů by si reproduktory v budoucnu vůbec 

nekoupilo nebo za ně utratilo pouze do 500 Kč. 28,74 % lidí by za reproduktory bylo 

ochotno utratit mezi 2 500 Kč a 5 000 Kč, v intervalu 5 000 Kč až 10 000 Kč by uvažovalo 

o nákupu 27,79 % respondentů a více než 12% osob by zajímala cenová kategorie 

10 000 Kč a více. 

Preferovaný typ reproduktoru 

Tabulka č. 5: Typy reproduktorů poptávaných v budoucnu 

Odpovědi Absolutní 

četnost 

Relativní 

četnost 

obyčejný stereo reproduktor jako doplněk počítače 129 30,64 % 

2.1 systém se subwooferem k počítači 67 15,91 % 

nearfield monitor libovolného výkonu (reproduktor 

pro nezkreslený poslech hudby ze vzdálenosti do 2 m) 
109 25,89 % 

systém 5.1 nebo 7.1 k domácímu kinu 47 11,16 % 

žádný z těchto produktů (označte, pokud Vás výše 

uvedené produkty nezaujaly) 
69 16,39 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z odpovědí respondentů vyplynulo, že největší zájem by měli o obyčejné stereo 

reproduktory a to v 30,64 % případů, 25,89 % by jich uvažovalo o koupi nearfield 

monitoru, 16,39 % by žádný z těchto produktů nezaujal, 15,91 % by zvážilo koupi 2.1 

systému a pouhých 11,16 % by se zajímalo o audio systémy k domácímu kinu. 

Důležitost designu 

Tabulka č. 6: Důležitost designu 

Odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost Kumulativní 

relativní četnost 

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: vlastní zpracování) 
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Z odpovědí vyplynulo, že 27,79 % respondentů považuje design za málo důležitý 

(hodnocení 1 a 2), 47,98 % mu přikládá průměrnou důležitost a pro 24,22 % osob je 

design důležitý či nejdůležitější. Bylo tedy možné vyvodit následující závěr: design 

rozhodování o spotřebě ovlivňuje, ale rozhodně není jediným faktorem. Nemá-li 

však produkt zdařilý design, ztrácí minimálně 24,23 % potenciálních zájemců o koupi. 

Ochota připlatit za esteticky zdařilý reproduktor oproti „obyčejně“ vypadajícímu 

reproduktoru stejné značky s prokazatelně totožnou „kvalitou“ zvuku 

Tabulka č. 7: Prémiový příplatek za estetickou stránku produktu 

Odpovědi Absolutní četnost Relativní četnost Kumulativní 

relativní četnost 

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 % 

více než 20% 34 8,08 % 100,00 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

V této otázce jsem se pokoušel zjistit, jak by obstály 2 produkty totožné značky, pokud 

jeden z nich má pouze základní design a druhý je produktem designové řady. Uvažuji, 

že zvukový výstup obou reproduktorů je naprosto totožný. Ochota zákazníků připlácet 

více pouze za estetickou stránku produktu není příliš vysoká. 26,13 % procenta 

respondentů by bylo ochotno připlatit maximálně 5 % a největší procento dotazovaných 

(28,27 %) by design ocenilo na maximálně 10 % příplatku. Více než 15 % by pak bylo 

ochotno připlatit 27,32 % respondentů, z čehož vyplívá, že růst tržeb nemusí pokrýt 

náklady na lepší estetickou stránku. 
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Ochota koupit reproduktor na základě referencí a obrázků na internetu 

 

Graf č. 3: Nákup reproduktoru pouze na základě referencí a obrázků z internetu 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Výsledky výzkumu ukázaly, že 23,52 % dotazovaných by rozhodně bylo ochotno 

si koupit reproduktor, který nikdy neslyšeli hrát jen po posouzení referencí a designu. 

Celkem 54,64 % vyjádřilo ochotu si takový reproduktor koupit (odpovědi určitě ANO 

a spíše ANO). 14,49 % osob ze vzorku odpovědělo, že by si takovýmto způsobem produkt 

spíše nekoupilo, a 12,11 % respondentů tvrdilo, že by si z internetu bez přímého poslechu 

reproduktor nikdy nekoupili. 18,76 % dotázaných momentálně neví. 
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3.4.5 Testování hypotéz 

Nejdříve jsem otestoval hypotézu H01, která říká, že preferovaná cenová kategorie 

a důležitost designu pro spotřebitele jsou závislé. 

H01: Znaky preferovaná cenová kategorie a důležitost designu pro spotřebitele jsou 

závislé (Pij ≠ pi. * p.j). 

H11: Znaky preferovaná cenová kategorie a důležitost designu pro spotřebitele jsou 

nezávislé (Pij = pi. * p.j). 

Hladina významnost = 5% 

Nejdříve jsem sestavil kontingenční tabulku obsahující četnosti: 

Tabulka č. 8: Kontingenční tabulka k první hypotéze 

Preferovaná cenová kategorie 

Důležitost designu 

1 2 3 4 5 Celkový 

součet 

0 až 500 Kč/ks, pár či set 14 9 26 11 0 60 

501 až 2 500 Kč/ks pár, či set 6 32 62 20 1 121 

2 501 až 5 000 Kč/ks, pár či set 5 19 63 25 5 117 

5 001 až 10 000 Kč/ks, pár či set 3 19 37 9 4 72 

10 0001 Kč a více/ks, pár či set 1 9 14 2 25 51 

Celkový součet 29 88 202 67 35 421 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

p-hodnota = 1,00701E-26 

p-hodnota < 0,05 

Přijal jsem hypotézu H01: Cenová kategorie a důležitost designu pro spotřebitele jsou 

závislé. 

χ2 = 164,58985120 

Jak silná je vazba mezi těmito znaky, ověříme za pomoci Cramérova koeficientu 

kontingence a Pearsonova koeficientu kontingence. 
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Cramér 

Rovnice č. 5: Výpočet Cramérova koeficientu kontingence pro první hypotézu 

V = √
164,5898512

421 ∗ (5 − 1)
= 0,31262988 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Pearson 

Rovnice č. 6: Výpočet Pearsonova koeficientu kontingence pro první hypotézu 

C =  √
164,58985120

164,5898512 + 421
  = 0,53015731 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Z výsledků tedy vyplynulo, že existuje slabá až středně silná vazba mezi preferovanou 

cenovou kategorií a důležitostí, jakou spotřebitelé přikládají designu. 

Obdobným způsobem jsem otestoval hypotézu H02, která říká, že neexistuje závislost 

mezi ochotou připlácet za estetickou stránku produktu a ochotou koupit si produkt 

po internetu bez osobního vyzkoušení. 

H02: Neexistuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou stránku produktu a ochotou 

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

H12: Existuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou stránku produktu a ochotou 

koupit si produkt po internetu bez vyzkoušení (Pij ≠ pi. * p.j). 

Hladina významnost = 5% 
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Opět jsem sestavil tabulku obsahující četnosti: 

Tabulka č. 9: Kontingenční tabulka k druhé hypotéze 

Ochota připlatit za estetiku 

Ochota koupit po internetu produkt bez vyzkoušení 

Určitě 

ANO 

Spíše 

ANO 

Nevím Spíše 

NE 

Určitě 

NE 

Celkový 

součet 

od 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 

Více než 20 % 8 9 7 4 6 34 

Celkový součet 99 131 79 61 51 421 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

p-hodnota = 0,85429244 

p-hodnota > 0,05 

Přijal jsem hypotézu H02: Neexistuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou 

stránku produktu a ochotou koupit si produkt po internetu bez vyzkoušení. 

χ2 = 10,23094832 

Cramér 

Rovnice č. 7: Výpočet Cramérova koeficientu kontingence pro druhou hypotézu 

V = √
10,23094832

421 ∗ (5 − 1)
= 0,07794476 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Pearson 

Rovnice č. 8: Výpočet Pearsonova koeficientu kontingence pro druhou hypotézu 

C =  √
10,23094832

10,23094832 + 421
 =  0,1540291 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.4.6 Diskuze výsledků 

Z výsledků můžeme vyvodit, že nejvíce spotřebitelů by uvažovalo o nákupu reproduktorů 

v cenových kategoriích 500 Kč až 2 500 Kč a 2 501 Kč až 5 000 Kč. Tyto cenové 

kategorie zahrnují především obyčejné reproduktory k PC, 2.1 systémy a základní 

modely nearfield monitorů. Tomu nasvědčují i nejčastější odpovědi na další otázku, 

jelikož 30,64 % respondentů by si v budoucnu koupilo reproduktory k počítači a 25,89 % 

nearfield monitory. Bylo zjištěno, že 47,98 % respondentů přikládá designu průměrnou 

důležitost, nicméně plných 20,90 % lidí ohodnotilo důležitost designu na Likertově škále 

pouze stupněm 2. Téměř 55 % respondentů by si koupilo reproduktory jen na základě 

referencí a fotografií, přestože je nikdy neslyšeli hrát. 

Značná část respondentů designu přikládá průměrnou důležitost, z čehož vyplívá, že je 

třeba se na něj soustředit, nicméně nemůže být nejdůležitějším faktorem na úkor zajímavé 

ceny a zvukového výstupu. 

První z hypotéz, která tvrdila, že neexistuje závislost mezi ochotou připlácet za estetickou 

stránku produktu a ochotou koupit si produkt po internetu bez vyzkoušení, se potvrdila 

za pomoci metod popisné statistiky. Druhá hypotéza týkající se souvislosti ochoty platit 

za estetické vlastnosti produktu a ochoty nakupovat v e-shopu bez vyzkoušení produktu, 

se potvrdila také a vyvrací tak domněnku, že ochota platit za estetické vlastnosti produktu 

a ochota koupit produkt bez jeho hands-on vyzkoušení mají jakoukoliv souvislost. 

3. 5 Analýza rizik (risk management) 

Tato podkapitola se zabývá rozborem potenciálních rizik, která ohrožují nově vzniklý 

podnik. Identifikuje 5 nejzávažnějších rizik, u kterých stanovuje pravděpodobnost 

výskytu a míru dopadu. Tato rizika jsou následně zanesena do mapy rizik a jsou zde 

navržena opatření k jejich zmírnění. Původní hodnoty celkového skóre a nové celkové 

skóre jsou pak porovnány v pavučinovém grafu. 
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3.5.1 Identifikace potenciálních rizik 

Založení nového podniku s sebou nese značné množství rizik. Při jejich identifikaci budu 

vycházet z předchozích analýz. Je vhodné jmenovat 5 nejvýznamnějších rizik, 

jejichž závažnost bude ohodnocena, z čehož vyplyne, na která z nich se má podnik 

soustředit. 

 R1 – vysoká míra zadlužení, 

 R2 – nepřesný odhad poptávky, 

 R3 – preference designu spotřebiteli, 

 R4 – nabídka nedostatečného sortimentu, 

 R5 – nestabilita technického řešení. 

Tabulka č. 10: Potenciální rizika 

Riziko Hrozba Scénář 

R1 vysoká míra zadlužení Společnost bude předlužena. 

R2 nepřesný odhad poptávky Nebudou generovány dostatečné 

tržby. 

R3 preference designu spotřebiteli Spotřebitelé upřednostní design 

před kvalitou. 

R4 nabídka nedostatečného 

sortimentu 

Spotřebitelé kvůli sortimentu 

upřednostní konkurenci. 

R5 nestabilita technického řešení GUI e-shopu nebo serverové 

řešení budou nestabilní. 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.5.2 Hodnocení rizika 

Rizika identifikovaná na základě předcházejících analýz budou nyní vyhodnocena 

vzestupně na škále od 1 do 5, kde hodnocení 1 představuje minimální pravděpodobnost 

výskytu nebo minimální míru dopadu, zatímco u hodnocení je pravděpodobnost výskytu 

velmi vysoká a riziko může mít na fungování společnosti kritický dopad. Metodiku 

hodnocení rizik stanovuje následující tabulka: 
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Tabulka č. 11: Hodnocení rizik na škále od 1 do 5 

Hodnocení Pravděpodobnost výskytu Míra dopadu 

1 velmi nízká bezvýznamná 

2 nízká málo významná 

3 střední významná 

4 vysoká velmi významná 

5 velmi vysoká kritická 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Dále jsem stanovil užší škálu, která se skládá pouze ze souhrnných hodnocení 

sestavených vynásobením rizikových hodnot uvedených v předcházející tabulce. Jedná 

se o: 

 běžné riziko (celkové skóre 1-6) – lze jej akceptovat při důkladném monitorování, 

 závažné riziko (7-14) – je potřeba jej monitorovat a připravovat opatření, 

 kritické riziko (15-25) – představuje významné ohrožení, které je nutné okamžitě 

řešit. 

Nyní přistoupím k sestavení tabulky, která popíše celkovou míru rizika založenou 

na pravděpodobnosti jeho výskytu a míře dopadu na fungování společnosti. Celkové 

skóre pak bude zhodnoceno dle výše uvedeného klíče. 

Tabulka č. 12: Celkové hodnocení rizik 

Riziko Hrozba Pravděpo

dobnost 

výskytu 

Míra 

dopadu 

Celkové 

skóre 

R1 vysoká míra zadlužení 3 4 12 

R2 nepřesný odhad poptávky 2 4 8 

R3 preference designu spotřebiteli 2 2 4 

R4 nedostatečná šíře sortimentu 2 3 6 

R5 nestabilita technického řešení 1 5 5 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Během analýzy byla objevena 2 závažná rizika. Mezi ně patří vysoká (a postupem času 

ještě vzrůstající) míra zadlužení při financování e-shopu a nepřesný odhad poptávky, 

který by mohl potenciálně prohloubit finanční problémy společnosti Play It Loud, s.r.o. 

Ostatní rizika patří mezi rizika běžná. I přes nízkou pravděpodobnost výskytu je třeba 

zajistit dokonalou stabilitu technického řešení e-shopu, jelikož míra dopadu jeho 

nefunkčnosti může být především v začátcích podnikání zničující. 

3.5.3 Mapa rizik 

Mapa rizik zobrazuje rizika takovým způsobem, že jejich závažnost je nejnižší v levém 

dolním rohu (zelená barva) a nejvyšší v pravém horním rohu (červená barva). Je zde opět 

možné pozorovat, že nejzávaznějšími riziky jsou rizika R1 a R2. 

 

Obrázek č. 2: Mapa rizik 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

3.5.4 Opatření ke snížení rizik 

Pro všechna uvedená rizika je nutné stanovit opatření, která povedou k jejich 

minimalizaci. Dále bude stanoveno nové celkové skóre, které představuje riziko snížené 

na nejnižší možnou hodnotu. Výsledek těchto opatření pak bude zobrazen v pavučinovém 

grafu. V něm by mělo být viditelné, že především kritická rizika jsou výrazně snížena. 
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Tabulka č. 13: Navržená opatření a předpokládaná míra snížení rizika 

Riziko Hrozba Opatření Pravděpo

dobnost 

výskytu 

Míra 

dopadu 

Nové 

celkové 

skóre 

R1 
Vysoká míra 

zadlužení 

Postupné snižování 

D/E ratio 
2 2 4 

R2 
Nepřesný odhad 

poptávky 

Využití 

statistických metod 
1 3 3 

R3 
Preference designu 

spotřebiteli 

Prodej designových 

produktů 
2 1 2 

R4 
Nedostatečná šíře 

sortimentu 

Postupné rozšíření 

sortimentu 
1 2 2 

R5 
Nestabilita 

technického řešení 

Výběr ověřeného 

řešení 
1 3 3 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Na následujícím pavučinovém grafu můžeme vidět původní celkové skóre vyobrazené 

v červené barvě a nové celkové skóre je vykresleno modře. Z grafu je patrné, že navržená 

opatření by měla pomoci výrazně snížit původní hodnoty rizika, což se projeví 

zmenšením plochy pětiúhelníku. Mezi metody zajištění rizik patří postupné snižování 

D/E ratio zvyšováním podílu vlastního kapitálu, využití statistických metod při odhadu 

poptávky, zavedení oddělené sekce s designovými produkty, postupné rozšiřování 

sortimentu a v případě technického řešení především výběr ověřeného řešení, 

na kterém již jsou provozovány jiné e-shopy. Tato opatření by měla vést k postupnému 

ovládnutí uvedených rizik a obchodní, informační a technologické stabilitě podniku. 
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Graf č. 4: Pavučinový graf rizik 

(Zdroj: vlastní pracování) 

3. 6 SWOT analýza 

Silné stránky 

Mezi potenciální silné stránky společnosti je možné zařadit rozhraní e-shopu, který bude 

využívat nejmodernějších webových technologií včetně HTML5, CSS3, JavaScript ES6 

a responzivního designu. Samozřejmostí bude optimalizace pro mobilní telefony a tablety 

a jakékoliv další zařízení s některým ze standardních rozlišení displeje. Za další silnou 

stránku lze považovat co nejkvalitnější informace poskytované zákazníkům a vysokou 

odbornost personálu. Lze sem zařadit také prodej sortimentu do velké hloubky. 

Slabé stránky 

Za hlavní slabou stránku lze považovat to, že společnost bude disponovat nižším 

základním kapitálem a tudíž se bude nucena uchýlit k rozpočtové zdrženlivosti. 

Z počátku tedy nebude možné zaměstnat široký tým profesionálů a bude nutné se spokojit 

s uživatelským rozhraním založeným na šabloně. Toto opatření ale umožní 

minimalizovat jednorázové fixní náklady spojené s pořízením e-shopu na míru. Náklady 

na takové řešení většinou přesahují 500 000 Kč včetně DPH, což pro nově vzniklý malý 

podnik není realistické. 
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Další slabou stránkou pak může být to, že veškeré řízení musí obstarat jediná osoba 

a při její neplánované absenci může dojít ke zpomalení plynulosti expedice, 

naskladňování a řešení objednávek, dotazů či reklamací. 

Příležitosti 

Hlavní příležitost představuje existence tržního výklenku, jelikož na českém trhu existují 

spíše méně odborní prodejci, kteří poskytují jen základní informace o zboží přejaté 

ze stránek výrobce. Rozšířené informace lze bez pochyby dohledat na internetových 

fórech, nicméně málokdy se tam nachází ucelený přehled. Navíc dochází k dodávkám 

rozdílných výrobků pro různé trhy, a proto výrobek testovaný v USA nemusí být shodný 

s tím, který se prodává v České republice a to už jen z důvodu napájení, u kterého mohou 

být použity rozdílné součástky. Cílem většiny českých e-shopů je tedy prodat maximální 

množství „populárního“ zboží s minimální marží bez poskytnutí jakéhokoliv 

doprovodného servisu. 

Další příležitostí je pak prodej exotických značek, které nejsou v České republice zatím 

zavedeny, či modelů, u kterých není zajištěna oficiální distribuce. Dále je pak třeba zmínit 

příznivý vývoj ekonomiky České republiky, který u spotřebitelů zvýší sklon k utrácení 

úspor. Poslední příležitostí je pak navazování obchodních vztahů s dodavateli 

profesionální audiotechniky.  

Hrozby 

Mezi hlavní hrozby patří především vysoký počet konkurentů a z toho důvodu je nutné 

se soustředit na maximální produktovou diferenciaci. Z makroekonomického hlediska 

dle nových předpovědí hrozí v zemích vyspělého světa nová hospodářská krize, která 

by mohla udeřit již kolem roku 2020. Jelikož prodej elektroniky lze označit za cyklické 

odvětví, je potřeba s možným propadem tržeb počítat a uplatnit tak předběžnou citlivostní 

analýzu jako jeden z nástrojů risk managementu. Provoz e-shopu patří 

mezi technologicky náročné činnosti, a proto není třeba se zabývat hrozbou nástupu 

automatizace, robotizace a dalších změn, neboť provoz stránek e-shopu již plně 

automatizovaný je. Hrozbou však může být to, že konkurence výrazně zlepší své webové 

stránky prostřednictvím nejmodernějších webových technologií. Z toho důvodu je třeba 

často upgradovat. Poslední hrozbou je, že marže v oboru klesnou na příliš nízkou úroveň 

a nebude již možné dosahovat zisku, či dokonce hradit fixní náklady. 
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3.6.1 Zhodnocení příležitostí a hrozeb 

Výše uvedené příležitosti a hrozby zhodnotím na škále od 1 do 10, tak aby bylo jasné, 

kterými z nich se má podnik zabývat, a které pouze monitorovat. Mezi významné 

příležitosti a hrozby budou patřit takové, které dosáhnou hodnocení 6-10. Tyto budou 

označeny symbolem fajfky. Méně významné příležitosti a hrozby (hodnocení 1-5) budou 

označeny kroužkem. Skóre bude uvedeno v závorce za příležitostí či hrozbou. 

Příležitosti 

 existence tržního výklenku (8),  

 prodej exotických značek (7), 

 navazování obchodních vztahů s dodavateli (6), 

o příznivý sociálně-ekonomický vývoj (4). 

Hrozby 

 nízké marže (7), 

 lepší uživatelské rozhraní u konkurentů (7), 

 vysoký počet konkurentů (6), 

o hrozící hospodářská krize (3). 
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4 NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 

K ZALOŽENÍ PODNIKU 

Tato kapitola se bude zabývat návrhem řešení malého podniku – e-shopu. Bude se jednat 

o kombinaci tradičního pojetí a business modelu. Dále zde bude využit dnes již tradiční 

7P model a model SCORPIO. Je také potřeba uvést základní charakteristiky podniku 

a sumarizovat informace o odvětví, které byly uvedeny v analytické části. Na základě 

těchto informací bude sestaven podnikatelský plán. Jak již bylo naznačeno výše, bude 

se skládat ze základních informací o podniku, exekutivního souhrnu, zběžné analýzy 

odvětví, popisu podniku, marketingového plánu, a v neposlední řadě také finančního 

plánu. 

4. 1 Titulní strana 

Obchodní firma: Play It Loud, s.r.o. 

Doména: playitloud.cz 

Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 

1 až 3 živnostenského zákona 

Jednatel: Roman Valenta 

Právní forma podnikání: společnost s ručením omezeným 

Základní kapitál: 700 000 Kč 

Sídlo: Brno 

Logo: 

 

 

 

  

Obrázek č. 3: Logo e-shopu 

(Zdroj: vlastní zpracování) 



58 

Popis podniku 

Název společnosti Play It Loud, s.r.o. je založen na anglické frázi, kterou není třeba 

překládat. Symbolika názvu je však hlubší, než se může na první pohled zdát. Podnik 

se bude specializovat na prodej střední a vyšší třídy audiotechniky, u které je nutností 

nízká míra distorze i při vysokých hlasitostech. Internetový obchod založený 

jako společnost s ručením omezeným bude mít sídlo v Brně a základní kapitál dosáhne 

výše 700 000 Kč. Podnik bude od počátku podnikání plátcem DPH. 

Produkt 

Mezi nabízené zboží budou patřit pasivní reproboxy, zesilovače, zvukové karty, 

2-pásmové a 3-pásmové aktivní reproboxy, in-ear sluchátka, sluchátka pro DJ, 

subwoofery, sub-bassy, stojany, držáky, podložky, kabeláž a jiné doplňky jako akustické 

panely. Některé položky sortimentu budou skladem, nákladnější pak na objednání. Třetí 

možností bude u některých položek využití metody dropshipping, neboli zaslání zboží 

přímo z velkoobchodu. 

4. 2 Exekutivní souhrn 

Hlavním cílem je vytvoření proveditelného podnikatelského plánu pro založení malého 

podniku. Internetový obchod se bude zabývat prodejem audio techniky střední a vyšší 

třídy pro hudební nadšence a profesionály. E-shop si bude klást za úkol nabízet jen to 

nejkvalitnější zboží a naprosto eliminovat značky, které obětují kvalitu reprodukce 

designu. Zboží, která má oficiální velkoobchodní distribuci, bude odebíráno od těchto 

distributorů. Ostatní zboží bude zajištěno buď dle objednávek, nebo uzavřením smluv 

s výrobci, kteří běžně do České republiky nedodávají. 

E-shop zahájí svůj provoz k 3.1.2019. Jeho spuštění bude předcházet modifikace 

zakoupené šablony, napojení na ERP systém, zprovoznění databáze, deployment stránky 

a spuštění marketingové kampaně. Důležitá také bude úprava skladovacích prostor 

a sbírání co nejkvalitnějších informací o produktech, které pomohou zákazníkům 

s rozhodnutím o koupi. 

Po překonání hladové trasy a dosažení zisku, který provozovateli zajistí samostatnost, 

podnik počítá s otevřením kamenného obchodu s audio technikou a v pozdějších fázích 

podnikání vývojem vlastní řady reproduktorů typu nearfield monitor. 
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4. 3 Vnější prostředí 

E-shop bude v začátcích čelit prostředí, které poskytuje velmi dobré makroekonomické 

podmínky pro podnikání, jelikož česká ekonomika současně dosahuje jedněch 

z nejlepších výsledků za dobu existence samostatného českého státu. Dle výsledků 

výzkumu je trh připraven poměrně dobře pojmout zboží, které bude e-shop nabízet. 

4. 4 Business model 

Tato podkapitola se zabývá popisem business modelu, který bude uplatňován 

při podnikání společnost Play It Loud, s.r.o. Jedná se o výše zmíněný model společnost 

Stargyzer rozšířený o položky vyskytující s v jeho tradičním pojetí – tedy misi, vizi 

a strategické cíle. 

4.4.1 Mise 

Misí e-shopu Play It Loud je prodávat špičkovou audio techniku hudebním nadšencům, 

producentům a profesionálům a zajistit tak maximální efektivitu práce 

při reprodukci či kompozici. Play It Loud za své poslání také považuje maximální 

spokojenost zákazníka, který se na základě dobrých zkušeností bude vracet. 

4.4.2 Vize 

E-shop Play It Loud bude podporovat začínající české umělce v oblasti hudební produkce 

s důrazem na elektronickou hudbu. Vynasnažíme se o poskytování všech informací 

potřebných k tomu, aby spotřebitel vždy dospěl k optimálnímu rozhodnutí o tom, 

který produkt je pro něj nejvhodnější. 

4.4.3 Strategické cíle 

Hlavní cílem společnost Play It Loud je nabízet široký sortiment audio techniky sloužící 

k reprodukci a produkci hudby. S růstem obratu a ziskovosti bude společnost klást důraz 

na rozšiřování sortimentu o další audio techniku jako konzole pro DJe, mixážní pulty 

a také značně rozšíří skladovou zásobu. V tomto případě se však jedná o cíle podmíněné 

úspěšným vstupem na trh a několika lety působení na něm.  
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Mezi další cíle patří otevření kamenného obchodu v Brně, kde budou nabízeny 

nejprodávanější modely k přímému odběru. Obchod by měl také sloužit jako showroom 

a být akusticky upraven tak, aby zákazník dokázal posoudit, zda mu nabízený produkt 

dokonale vyhovuje. 

Podnik v budoucnu plánuje expanzi na zahraniční trhy a to především do zemí východní 

Evropy, jelikož tyto trhy spojují s trhem českým určitá specifika jako požadavek 

maximálního možného výkonu za co nejnižší cenu. Prioritou však vždy bude udržení 

maximální kvality doprovodných služeb, které by se měly stát hlavním znakem tohoto 

internetového obchodu. 

Podnik v delším časovém horizontu také plánuje vyvinout a vyrábět vlastní značku 

profesionálních stereo reproduktorů určených pro mixing a mastering a to především 

elektronické hudby. 

4.4.4 Klíčová partnerství 

Mezi nejdůležitější budou patřit především partnerství s hlavními dodavateli, jelikož tito 

dodavatelé mohou poskytnout rabaty a zvýšit tak ziskovou marži podniku. V případě 

e-shopu je jen těžko možné uzavírat partnerství s odběrateli/zákazníky s výjimkou 

nahrávacích studií. Tato partnerství jsou spíše nahrazena věrnostním programem 

a poprodejními službami. 

4.4.5 Klíčové činnosti 

Kromě samotného provozu e-shopu patří mezi další klíčové činnosti především analýza 

trhů a tvorba marketingové kampaně. Po úvodní analýze cash flow a dalších finančních 

výsledků bude také průběžně upravován finanční plán. 

4.4.6 Klíčové zdroje 

Hlavním zdrojem v počátcích podnikání bude základní kapitál, který dosáhne hodnoty 

700 000 Kč. Podnik plánuje podnikatelský úvěr a celková struktura kapitálu by měla být 

1:2 ve prospěch cizího kapitálu. Debt/Equity ratio tedy dosáhne hodnoty 2,0. Rozpočet 

při založení a ve fázi růstu bude dále rozpracován ve finančním plánu. 
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Mezi další klíčové zdroje patří také lidé a jejich dovednosti a znalosti. Zakladatel 

a provozovatel e-shopu (má osoba) spadá do skupiny cílových zákazníků 

a proto si dovoluje tvrdit, že jeho znalosti v oblasti přispějí k úspěšnému startu tohoto 

podniku. 

4.4.7 Hodnotové nabídky 

Společnost Play It Loud, s.r.o. bude nabízet jak nejznámější značky, které jsou ověřeny 

dlouhodobým působením na trhu, tak i exotičtější produkty, které nejsou na českém, 

případně evropském trhu tolik rozšířeny. Nabídka bude také obsahovat nejen zavedené 

produkty, ale i novinky; důraz však bude kladen především na kvalitu produktu, 

ne design. Zdařilý design není překážkou, ale rozhodně jej také není možné považovat 

za prioritu. 

4.4.8 Vztahy se zákazníky 

Vztahy se zákazníky jsou klíčové hned od samotného začátku. Je nutné předpokládat, 

že v počátcích podnikání bude klientela méně početná a proto je důležité, aby se alespoň 

určité procento těchto zákazníků vracelo. Z toho důvodu je vhodné s nimi udržovat 

kontakt a neobtěžujícím způsobem je ve výchozím nastavení informovat o nově 

nabízených produktech, ideálně cíleně vybraných podle jejich předchozích objednávek, 

či zboží, které si prohlíželi. 

4.4.9 Zákaznické kanály 

Jelikož se jedná o e-shop, hlavním kanálem je webová stránka umístěná na doméně 

playitloud.cz. Tato stránka musí být optimalizovaná pro všechny běžně používané 

webové prohlížeče a operační systémy včetně mobilních telefonů a tabletů. Důležitým 

prvkem bude možnost nastavení dvou módu – pro běžné spotřebitele a pro profesionály. 

Stránky budou využívat SEO, přestože Google jej již při vyhledávání nezohledňuje. Tato 

optimalizace může totiž hrát roli u dalších vyhledávačů jako je Seznam či Centrum. 

Významnější investice do reklamních a propagačních kanálů bude možná až po určité 

době provozu e-shopu. Použity budou především personalizované bannery 

buď od Googlu nebo jiného poskytovatele. 
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4.4.10 Zákaznické segmenty 

Společnost Play It Loud, s.r.o. se bude soustředit na dva zákaznické segmenty, 

mezi kterými není stanovena jednoznačná hranice. Prvním segmentem jsou lidé, 

kteří nakupují reproduktory a sluchátka určené k high-fidelity reprodukci hudby. Většinou 

se jedná o nadšence, kteří jsou sběrateli hudebních alb v bezztrátových formátech, 

případně vinylových desek či sběratelských edicí CD. Tito zákazníci se budou soustředit 

především na 2-pásmové a 3-pásmové aktivní reproboxy a pokročilejší z nich budou 

poptávat pasivní reproboxy, které si pořizují ke svému zesilovači. 

Druhým segmentem zákazníků pak budou hudebníci, DJové, producenti a inženýři 

provádějící mixing a mastering hudebních nahrávek, případně audia přidruženého 

k videu. V obou případech se jedná o reproduktory typu nearfield monitor, ale jde 

o rozdílné třídy. Pro poslech hudby se většinou volí vyšší střední třída a pro potřeby 

producentů pak lépe poslouží třída vyšší. Modely vyšší třídy jsou často podobné těm 

ze třídy střední, používají však kvalitnější součástky zajišťující nižší zkreslení a delší 

životnost. 

4.4.11 Struktura nákladů 

Struktura nákladů bude rozpracována ve finančním plánu. Výše fixních nákladů je 

poměrně snadno předvídatelná, ale náklady variabilní se budou odvíjet především 

od počtu objednávek. Náklady na provoz e-shopu lze označit jako semivariabilní, jelikož 

jeho provoz lze ocenit fixně, ale určité úpravy týkající se změn sortimentu lze zařadit 

mezi náklady variabilní. 

4.4.12 Zdroje příjmů 

Zdrojem příjmů budou tržby z prodaného zboží, respektive marže. Výše marže se bude 

pohybovat ve standardním pásmu, které uplatňuje i konkurence. Kalkulace nabídkových 

cen bude uvedena v marketingovém plánu. 

Co se plateb týče, možná bude úhrada z běžného účtu, platba kartou přes platební bránu 

i dobírka, za kterou však bude účtován drobný poplatek. 
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4. 5 Marketingový plán 

Společnost Play It Loud, s.r.o. bude cílit na maximální úroveň spokojenosti zákazníků. 

K dosažení tohoto cíle a podpoře prodeje bude sloužit plán založený na marketingových 

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

4.5.1 Product (produkt) 

Jak již bylo zmíněno, v nabídce e-shopu bude figurovat především střední a vyšší třída 

audiotechniky a doplňků k tomuto zboží. Sortiment nelze snadno členit mezi produkty 

zaměřené na mladší a starší generaci, či ženy a muže. Dá se však předpokládat, že zboží 

určené pro mixing a mastering budou kupovat ve větší míře muži, zatímco u nezávislých 

hudebníků, kteří se častěji zaměřují na vyšší střední třídu, bude procento žen o něco vyšší. 

Následující tabulka ukáže přehled nabízených produktů: 

Tabulka č. 14: Přehled produktů 

Typ produktu Cílová skupina Klíčový 

dodavatel 

in-ear sluchátka majitelé smartphonů/tabletů Shure 

sluchátka pro DJe DJové, inženýři mixingu a masteringu AKG 

pasivní reproboxy zákazníci s vlastním zesilovačem Yamaha 

2-pásmové aktivní 

reproboxy 

DJové, posluchači hudby, inženýři 

mixingu a masteringu 

Adam Audio, 

Genelec 

3-pásmové aktivní 

reproboxy 

DJové, posluchači hudby, inženýři 

mixingu a masteringu 

Genelec 

aktivní subwoofery DJové, inženýři mixingu a masteringu Genelec 

sub-bassy kluby, inženýři mixingu a masteringu Behringer 

externí zvukové karty DJové, posluchači hudby Focusrite 

stojany/držáky/podložky všichni zákazníci různé 

kabeláž všichni zákazníci různé 

DAW software producenti (elektronické) hudby Ableton 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Zobrazení produktu a informace o produktu v e-shopu 

E-shop Play It Loud bude poskytovat středně široký sortiment audio techniky do velké 

hloubky. Jelikož se e-shop zaměřuje na středně pokročilé a pokročilé uživatele audio 

techniky, informace, které zde budou zobrazeny, musí být velmi detailní. Bude možné 

si vybrat mezi módem základních informací a módem pokročilým. K tomuto bude sloužit 

tlačítko umístěné vedle fotografie/obrázku produktu. Zobrazené informace lze rozčlenit 

do následujících kategorií: 

Fotografie 

Většina fotografií produktu bude převzata přímo od distributorů. V případě neexistence 

si ji bude nutné obstarat buď od distributora, výrobce nebo samostatně za pomoci DSLR 

fotoaparátu. Bude se jednat o standartní galerii, která zobrazí produkty ze všech 

potřebných úhlů pohledu a umožní detailní zoomování bez použití overlay (překrytí)  

– tzv. hover zoom (zvětšení po najetí myší). 

Popis produktu 

Popis produktu bude zobrazen ve dvou módech. Základní mód bude obsahovat běžně 

dostupné informace, které poskytuje výrobce. Tyto informace se většinou uvádějí 

v odrážkách či podobné formě. Mezi ně patří typ produktu, velikost a typ wooferu, 

tweeteru (a středového reproduktoru v případě 3-pásmových monitorů), 

RMS/Peak Hi & Low, třída zesilovače, frekvenční rozsah, rozměry, hmotnost, typ balení 

a třída produktu. Dále zde musí být uvedeny také typy analogových a digitální vstupů 

a výstupů a případně také výstupů na sluchátka. 

Pokročilý mód pak bude obsahovat grafy tzv. frequency response, podrobný popis 

použitých součástek jako je původ transformátoru či kondenzátorů a v případě 

dostupnosti také obrázky demontovaného reproduktoru. Dále sem budou postupně 

doplňovány popisy nových technologií jako je například folded-ribbon tweeter či ideální 

kombinace produktů z funkčního i designového hlediska. Na stránce e-shopu budou také 

zveřejňovány odborné články, recenze a překlady zahraničních recenzí jednotlivých 

produktů. Tyto články a recenze budou dostupné na stránce každého z produktů.  
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Možný typ dodání zboží a platby 

Zde se bude jednat o platbu kartou, převodem z účtu a dobírku. U produktů nejvyšších 

tříd bude požadována záloha, jelikož nepřevzetí způsobí značné náklady. Zboží bude 

rozesíláno pomocí tradičních služeb jako je Česká pošta a PPL. 

Odkaz na hodnocení produktu 

Kromě recenzí budou ke každému produktu, u kterého je to možné, uvedeny také odkazy 

na srovnávací server heureka.cz, případně i zbozí.cz. E-shop se také bude cíleně vyhýbat 

produktům s nízkým hodnocením, jelikož i některé výrobky renomovaných značek 

nemusí patřit k těm nejzdařilejším. 

Box pro dotazy 

U každého produktu bude dostupný box pro dotazy, který provozovateli zašle název 

produktu, kontakt na zákazníka (či jeho profil, pokud je registrován) a samotný dotaz, 

který bude možné obratem zodpovědět. 

4.5.2 Price (cena) 

Stanovení ceny se bude odvíjet jednak od konkurence a jednak od nákladů na daný 

produkt. Prvořadé bude dosažení zisku, ale je zřejmé, že u e-shopu je zcela klíčové 

správné nastavení ceny vzhledem ke konkurenci. Nutností bude bezchybné vyčíslení 

nákladů na každý produkt (případně typ produktu) a následné stanovení marže. Sazba 

marže však nebude jednotná, jelikož e-shop hodlá nabízet také zboží, které v českých 

mainstreamových obchodech není dostupné. U tohoto zboží si může dovolit stanovit vyšší 

marži, u značek široce dostupných se pak musí držet běžných nabídkových cen. Stanovení 

marže při objednávce ze zemí EU ukáže následující tabulka: 

Tabulka č. 15: Stanovení ceny u páru reproduktorů Adam Audio F5 

Velkoobchodní cena v EUR bez DPH 2 x EUR 125 

přepočet dle aktuálního kurzu k 25. 3. 2018 

(1 EUR = 25.4050 Kč) 
3 175,625 Kč 

cena doručení z Něměcka 120,000 Kč 

Náklady na produkt 3 295,625 Kč 

nejnižší cena u konkurence s DPH 2 x 4 790,000 Kč 
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nejvyšší cena u konkurence s DPH 2 x 5 190,000 Kč 

Nabídková cena bez DPH 2 x 3 784,100 Kč 

DPH 2 x 1 005,900 Kč 

Nabídková cena s DPH 2 x 4 790,000 Kč 

Marže 14.8219 % 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Marže vypočtená v předcházející tabulce je o něco vyšší než průměrná plánovaná marže 

pro 2-pásmové studiové monitory, jelikož se jedná o levnější produkt, u kterého je potřeba 

vykompenzovat nižší cenu. 

Stanovení ceny při nákupu ze zemí EU probíhá na základě velkoobchodní ceny a nákladů 

na doručení. Náklady na doručení se budou lišit v závislosti na počtu objednaných kusů 

a zemi původu. Po vyčíslení celkových nákladů na produkt je potřebné zhodnotit ceny 

u české i zahraniční konkurence (uvažovat budeme především německé a rakouské 

e-shopy). V případě, že marže dosáhne příliš nízkých hodnot a produkt se nevyplatí 

nabízet, je potřeba zvážit, jestli je důležitou součástí portfolia. Pro e-shop bude výhodné 

držet se takového limitu marže, aby výsledná cena produktu nepřekročila nejnižší cenu, 

kterou nabízí konkurence. U několikatisícových částek 10 Kč nehraje roli, ale například 

100 Kč rozdíl už může zákazníka přesvědčit o nákupu jinde. 

Marže nemůže být stanovena pro každý produkt zvlášť. Namísto přístupu, který aplikuje 

stejnou sazbu marže na všechny (nebo některé) výrobky, jsem se rozhodl stanovit stejnou 

sazbu marže pro produkty, které jsou blízkými substituty. Blízký substitutem Adam 

Audio F5 budou tedy například Yamaha HS5, Behringer MS40 a Presonus Eris E4.5. 

Marže u těchto produktů bude stanovena stejnou procentní hodnotou, která se následně 

porovná s konkurenčními cenami a případně upraví směrem dolů, nikdy však nahoru. 

V případě použití metody dropshipping pak zcela odpadnou náklady na dopravu, 

které si velkoobchod přičte k ceně zasílaného zboží. 

4.5.3 Place (distribuční kanály) 

Z hlediska distribuce se bude jednat o zcela standartní postupy uplatňované e-shopy 

v České republice i zahraničí. Při logistickém plánování je třeba minimalizovat jak časy 

doručení, tak náklady s tímto doručením spojené.  



67 

Objednávka 

Celý logistický proces začíná zpracováním objednávky v e-shopu. Zákazník, 

který dokončí objednávku, uvidí její potvrzení ve svém webovém prohlížeči a zároveň 

mu bude zaslán email. E-shop bude zboží k expedici průběžně připravovat a expedovat 

až bude dosaženo určitého počtu kusů k expedici, nebo vyprší předem stanovená doba. 

Dropshipping (objednání u dodavatele) 

V případě, že se bude jednat o položky, které e-shop běžně nenaskladňuje, pracovník 

e-shopu kontaktuje providera dropshippingu, který se postará o doručení zboží 

až k zákazníkovi. V tomto případě marže e-shopu klesne. Na druhou stranu se ale jedná 

o vhodný nástroj k rozšíření sortimentu. 

Balení zboží 

Veškeré reproduktory i sluchátka budou balena do kartonových krabic. Některé zboží 

jako in-ear sluchátka mohou být zasílána také v papírových obálkách s bublinkovou fólií. 

U krabic se bude jednat o následující rozměry: 

 600x400x150 mm za 24,26 Kč/29,35 Kč s DPH/ks při objednání 240 ks a více, 

 600x500x300 mm za 35,86 Kč/43,39 Kč s DPH/ks při objednání 120 ks a více, 

 600x500x400 mm za 40,08 Kč/48,49 Kč s DPH/ks při objednání 120 ks a více. (19) 

Dále pak bude využíváno bublinkových obálek. Nejčastěji využitým typem by měla být 

následující obálka: 

 200x275 mm za 282,71Kč/342,00 Kč s DPH/ks za 100 ks při nákupu 700 ks a více. 

(19) 

Značná část zboží však chodí již od dodavatele zabalena v kartonové krabici. Přibližně 

u 20 % zboží bude potřeba použít dodatečného obalového materiálu, který je však 

v případě velkých kartonových krabic poměrně nákladný. In-ear sluchátka s nedostatečně 

pevným obalem pak budou preventivně balena do bublinkové obálky. 

Ceník dodání zboží zákazníkovi 

K dispozici bude doprava pomocí České pošty a PPL. Přehled jejich služeb vyobrazí 

následující tabulka. V případě PPL se jedná o velmi komplexní systém, který bude 

zakomponován do stránek e-shopu. 
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Tabulka č. 16: Ceník služeb České pošty a PPL 

Veškeré informace dostupné v této tabulce budou uloženy v databázi e-shopu, která sama 

vyhodnotí finální cenu přepravného. 

Česká pošta PPL 

Váha Cena doručení Váha Cena doručení 

do 2 kg 
105,78 Kč 

128,00 Kč s DPH 
do 1 kg 

115,00 Kč 

139,00 Kč s DPH 

do 5 kg 
117,35 Kč 

142,00 Kč s DPH 
do 3 kg 

122,00 Kč 

148,00 Kč s DPH 

do 10 kg 
134,70 Kč 

163,00 Kč s DPH 
do 5 kg 

134,00 Kč 

162,00 Kč s DPH 

do 15 kg 
180,98 Kč 

219,00 Kč s DPH 
do 7 kg 

149,00 Kč 

180,00 Kč s DPH 

do 20 kg 
204,12 Kč 

247,00 Kč s DPH 
do 10 kg 

167,00 Kč 

202,00 Kč s DPH 

do 30 kg 
234,70 Kč 

284,00 Kč s DPH 
do 12 kg 

174,00 Kč 

211,00 Kč s DPH 

do 50 kg 
304,94 Kč 

369,00 Kč s DPH 
do 15 kg 

191,00 Kč 

231,00 Kč s DPH 

dobírka 
14,05 Kč 

17,00 Kč s DPH 
do 20 kg 

201,00 Kč 

243,00 Kč s DPH 

- - do 25 kg 
221,00 Kč 

267,00 Kč s DPH 

- - do 30 kg 
262,00 Kč 

317,00 Kč s DPH 

- - do 35 kg 
336,00 Kč 

407,00 Kč s DPH 

- - do 40 kg 
436,00 Kč 

528,00 Kč s DPH 

- - do 50 kg 
536,00 Kč 

649,00 Kč s DPH 
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- - 
dobírka 

(do 1 000 Kč) 

32,00 Kč 

39,00 Kč s DPH 

- - 
dobírka 

(do 5 000 Kč) 

42,00 Kč 

39,00 Kč s DPH 

- - 
dobírka 

(do 20 000 Kč) 

52,00 Kč 

63,00 Kč s DPH 

- - 
dobírka 

(do 50000 Kč) 

80,00 Kč 

97,00 Kč s DPH 

- - 
dobírka 

(do 100 000 Kč) 

150,00 Kč 

182,00 Kč s DPH 

- - 
dobírka 

(do 200 000 Kč) 

270,00 Kč 

327,00 Kč s DPH 

(Zdroj: vlastní zpracování zdrojů 17 a 18) 

4.5.4 Promotion (propagace) 

Při stanovení propagačního mixu je třeba vycházet z provedeného výzkumného šetření, 

ale také použít prosté logické úvahy. Propagaci je potřeba cílit především na osoby 

výdělečně činné, jejichž koncentrace budu největší ve věkové skupině 19-65 let. 

U produktů vyšší střední a vyšší třídy lze očekávat zvýšený zájem u osob 

s vysokoškolským vzděláním a to obzvláště v technických, případně ekonomických 

oborech. Nejvíce respondentů ve výzkumu spadalo do věkových skupin 20-34 let 

a 35-50 let. Pro první uvedenou skupinu jsou nákupy v e-shopu samozřejmostí 

a ve věkové kategorii 35-50 bez pochyb drtivá většina respondentů také využívá nákupů 

na internetu. Jelikož hlavní součástí e-shopu, kterou zákazníci uvidí, je rozhraní webové 

stránky, budu se tomuto tématu věnovat v největší míře. 

Webové stránky e-shopu Play It Loud 

Základem úspěchu při provozu e-shopu je jeho kvalitní design. Do složek designu lze 

zařadit rozložení rozhraní (layout), logo, grafiku. V úvodní fázi však není možné si nechat 

vyvinout e-shop na míru, jelikož takové řešení by bylo extrémně kapitálově náročné. 

Z toho důvodu bude e-shop založen na upravených šablonách. Hlavním specifikem 

e-shopu však je, že nestačí zajistit statickou webovou stránku založenou na HTML, CSS 

a JavaScriptu. Stránka musí být dynamicky tvořena backendem přímo za provozu. Jak již 
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bylo zmíněno výše, důležité je, aby celý web byl responzivní, tedy byl schopen 

se přizpůsobit různé velkosti displejů. 

Jako hosting jsem po delším zvažování zvolil Wedos, který ve variantně NoLimit Extra 

stojí 1 200 Kč/1 452 Kč s DPH ročně. Nabízí neomezenou kapacitu, veškeré potřebné 

technologie a podporuje běžně používané verze PHP od 5.4 až po 7.1. Dále také denně 

provádí zálohy a umožňuje využívat značně rozsáhlé databáze. Doména playitloud.cz je 

pak dostupná na domeny.cz za 179 Kč/217 Kč s DPH ročně. Celkem tedy provoz stránky 

vyjde na 1 379 Kč/1 669 Kč s DPH ročně.  

Použita bude volně dostupná a upravitelná šablona e-shopu, kterou si sám dotvořím 

z hlediska grafiky a uživatelského rozhraní, s programováním PHP a nastavení databáze 

mi bude asistovat programátor PHP, který by měl za své služby žádat částku 

cca 10 000 Kč, jelikož se nejedná o naprogramování e-shopu od samého počátku, 

ale pouhé změny v nákupním košíku a třídění databáze dle kategorií. Dalším nákladem, 

který v souvislosti se zprovozněním e-shopu vznikne, je tzv. deployment, tedy samotné 

spuštění stránky včetně databáze a redakčního systému. 

Toto spuštění bylo vyčísleno na 10 000 Kč, pokud se bude jednat o práci jednoho člověka. 

Veškeré částky jsem stanovil odhadem. Posledním nákladem, který je potřeba zmínit, je 

implementace platební brány. Za nejtransparentnější lze považovat systém GoPay. Jeho 

integrace je bezplatná, správa při objemu plateb nad 15 000 Kč je zdarma a poplatek 

za transakci činí 0,9 % až 2,2 % ze zaplacené částky. Díky vysokému obratu společnosti 

Play It Loud, s.r.o. by neměl být účtován fixní transakční poplatek 3 Kč za transakci. (20) 

Komunikace se zákazníky a CRM 

Komunikace bude probíhat naprosto standartním způsobem. Při objednávce bude každý 

uživatel upozorněn na výhody registrace a bude mu nabídnuta možnost odebírat 

newsletter. E-shop však v žádném případě nebude chtít obtěžovat své zákazníky a z toho 

důvodu bude v záhlaví každého e-mailu odkaz k odhlášení odběru novinek. K tomuto 

účelu bude sloužit SMTP server, který je součástí pořízeného balíčku služby Wedos 

NoLimit Extra. Po rozšíření databáze registrovaných uživatelů e-shop také plánuje tvorbu 

personalizovaných nabídek. 

Rozesílání newsletteru a personalizovaných nabídek bude určeno pouze pro uživatele, 

kteří byli aktivní v posledních 6 měsících. Mailing by v žádném případě neměl být 
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agresivní a z toho důvodu e-shop zvolí měsíční frekvenci rozesílání newletteru a nabídek. 

Vzhledem k tomu, že e-shop bude dodávat část svého sortimentů metodou dropshipping, 

marketingová aktivita bude v těchto případech jeho jedinou starostí. 

Sociální sítě 

V rámci propagace je dnes již nutností, aby obchod provozoval vlastní Facebookovou 

stránku. Play It Loud také plánuje účet na Twitteru, kde bude sdílet nejnovější nabídky 

a odkazy na české i anglické odborné články zabývající se rozborem audio techniky. 

Účelem těchto stránek nebude jen reklama, ale také neustálý kontakt se stávajícími 

a potenciálními zákazníky. 

PPC reklama 

PPC kampaň bude spuštěna ihned, ale značně zesílena až po roce fungování e-shopu, 

jelikož pro její kvalitní zacílení je potřeba získat značné množství informací. PPC totiž 

vyžaduje znalost klíčových slov a také pravděpodobných zdrojů trafficu. PPC je velmi 

efektivním nástrojem reklamní kampaně, protože inzerent platí pouze za skutečné 

prokliky reklamních banneru a odkazů. Pro tento účel e-shop využije dnes již 

standardizovaný nástroj Google Adwords. Do budoucna zváží e-shop také Sklik 

od Seznamu, ale ten nebude součástí finančního plánu. 

4.5.5 People (lidé) 

Při provozu e-shopu hraje u zaměstnanců klíčovou roli především znalostní kapitál. 

Z toho důvodu je důležité držet krok s moderními technologiemi a neustále se vzdělávat. 

Je nutné, aby online podpora, která bude součástí e-shopu, měla dokonalý přehled 

o sortimentu a jeho vzájemné kompatibilitě. Na znalosti je důležité klást důraz především 

proto, že se jedná o e-shop, jehož hlavní devizou budou rozšířené informace o produktech. 

4.5.6 Processes (procesy) 

V e-shopu se vyskytuje značné množství procesů. V této podkapitole se budu zabývat 

procesem objednávky, se kterým souvisí většina ostatních procesů spojených 

s fungováním e-shopu. Patří sem především vyřizování dotazů zákazníků, import banky 

a spárování plateb, automatické rozeslání e-mailů, zabalení zboží, pokud je skladem, 

případně jeho objednání u dodavatele. Třetí možností je použití dropshippingu. 
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Objednávce u dodavatele ještě předchází kontrola stocklistů, která by měla ideálně 

probíhat automaticky, ale v případě začínajícího e-shopu se o ni stará jeden z pracovníků. 

 

 



73 

 

Obrázek č. 4: EPC diagram objednávky 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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4.5.7 Physical Evidence (fyzická evidence) 

U e-shopu většinou neexistuje fyzická interakce mezi obchodem a zákazníkem a z toho 

důvodu je označení fyzická evidence poněkud zavádějící. Obchodník a zákazník spolu 

komunikují pomocí internetu, respektive především tak, že zákazník objedná zboží 

pomocí automatizovaného formuláře, ze kterého pak vyplynou data pro zajištění 

objednávky. S výjimkou zboží a jeho balení však neexistují žádné hmotné prvky, 

které by vstupovaly mezi obchod a zákazníka při vykonávání služby. Design prodejny 

jde zde zastoupen designem webové stránky a personál reprezentuje obchod pouze zpoza 

počítače. 

4. 6 SCORPIO model 

Pro úplnost zde ještě uvedu model SCORPIO, který se marketingem zabývá z poněkud 

jiného úhlu pohledu, nicméně je do značné míry syntézou modelů předchozích. 

(7, str. XVIII) 

Segmentation and targeting (segmentace a zacílení) 

Trh audio techniky lze segmentovat hned několika způsoby, z nichž v této práci 

se zabývám dvěma. Prvním z nich je cenová třída a druhým cílová skupina uživatelů. 

Tyto dva druhy segmentace se do značné míry prolínají, ale dochází zde k určitým 

diskrepancím. Z hlediska cenové třídy lze trh dělit na nižší, nižší střední, vyšší střední 

a vyšší třídu. Z hlediska cílové skupiny pak na zboží pro běžné uživatele, zboží 

pro hudební nadšence a profesionální techniku. Tyto dvě segmentace nelze považovat 

za totožné, neboť do vyšší cenové kategorie spadají například designové produkty, 

které ovšem nemusí nutně poskytovat maximální možnou věrnost reprodukce. Z hlediska 

targetingu se tedy e-shop Play It Loud zaměří na následující skupiny – vyšší střední 

a vyšší cenovou třídu, zboží pro hudební nadšence a profesionální techniku. 

The customer (zákazník) 

Mezi zákazníky budou patřit lidé, kteří vyžadují vysoce kvalitní produkty a zajímají 

se o moderní technologie v oblasti audio techniky. Lze tedy očekávat, že půjde o osoby 

s nadprůměrnými příjmy a středoškolským vzděláním s maturitou či nějakou formou 

vyššího vzdělání. Může se také jednat o hudebníky, kteří hledají nástroj pro produkci. 
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Organisation processes and culture (procesy a kultura organizace) 

Procesy v organizaci se zabývala jedna ze součástí modelu 7P a z toho důvodu zde bude 

popsána pouze kultura organizace. Tato kultura by měla být ovlivněna především 

formálním stylem řízení, který však přesto bude vyžadovat určitou míru participace 

zaměstnanců. E-shop bude klást důraz na zdvořilou komunikaci se zákazníky, 

jejichž nákupu je potřeba si vážit a ne je považovat za pouhé spotřebitele. 

Customer retention (udržení stávajících zákazníků) 

Udržení stávajících zákazníků je v případě e-shopu problematické, jelikož bez osobního 

setkání se obtížně navazují dlouhotrvající obchodní vztahy. Z toho důvodu je nutné vždy 

poskytovat kvalitní podporu a maximum informací. Pokud je to jen trochu možné, je 

vhodné kladně vyřizovat reklamace. Přes veškerou snahu je však potřeba připravit 

se na fakt, že míra retence zákazníků nebude vysoká, jelikož se nejedná o zboží denní, 

ale spíše dlouhodobé nebo střednědobé spotřeby. 

Positioning and branding (positioning a branding) 

Z hlediska positioningu bude e-shop Play It Loud uplatňovat strategii většího užitku 

za stejnou cenu. Tato strategie je běžně uplatňována společnostmi nabízejícími prémiové 

produkty. V podání e-shopu Play It Loud ji lze chápat jako strategii poskytování 

prémiových služeb. Brand e-shopu jako takového je v očích zákazníka důležitý, ale je 

do značné míry dotvářen značkami produktů, které tento obchod nabízí. Mezi klíčové 

znaky brandu pak patří logo, design webové, slogan, komunikace se zákazníky a její 

forma. Mimo výše zmíněného je součástí brandu cenová strategie poskytování lepších 

služeb za stejnou cenu. 

Industry or market? (Průmysl nebo trh?) 

V případě e-shopu se zcela jednoznačně jedná o trh, protože zde jsou minimální 

a především nehmatatelné výstupy, které zahrnují doručení zboží a poradenství. 

Průmyslem je pak návrh a výroba audio techniky, které by e-shop chtěl zahájit po 3 až 4 

letech svého působení na trhu. 
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Offerings (nabízené zboží/služby) 

Cílem e-shopu je nabízet pouze zboží s vysokým poměrem cena/výkon, tak aby bylo 

spokojeno maximální možné procento zákazníků. Zákazníky nechceme připravit 

o možnost výběru, ale zboží, které nedosáhne dobrého hodnocení v odborných 

magazínech, nebo odbornou veřejností nebude považováno za kvalitní, e-shop nabízet 

nehodlá. 

4. 7 Finanční plán 

Tato kapitola se pokusí objasnit, jakým způsobem by nově založený e-shop měl fungovat 

z finančního hlediska. Budou zde vyčísleny očekávané výnosy a náklady, příjmy 

a výdaje. Plán bude obsahovat optimistickou, realistickou a pesimistickou variantu 

a bude sestaven na období prvních 3 let od zahájení činnosti. V začátku podnikání dojde 

k vynaložení nákladů spojených se založením a nákladů na naskladnění zboží. Firma 

bude financována z 1/3 vlastními prostředky a ze 2/3 cizími zdroji. Provozovatel e-shopu 

bude za podnikatelský úvěr ručit nemovitostí třetí osoby. Celkový kapitál v začátku 

podnikání by měl dosáhnout 2 100 000 Kč. 

4.7.1 Náklady 

Náklady spojené se založením a provozem e-shopu s audiotechnikou jsem se rozhodl 

rozčlenit na následující položky: 

 náklady spojené se založením, 

 pronájem skladových a kancelářských prostor, 

 počáteční skladové zásoby a mzdové náklady, 

 server, software, rozhraní a databáze. 

Náklady spojené se založením 

Tabulka č. 17: Náklady spojené se založením 

Položka Náklad v Kč 

založení s.r.o. 12 000,00 

poplatek za zvýšený traffic v prvním roce 1 379,00 

zřízení e-shopu, databáze, deployment  20 000,00 
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licence účetního/ERP software 10 000,00 

napojení ERP na e-shop 2 000,00 

nákup alternativních domén k přesměrování 1 000,00 

Celkem 46 379,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Pronájem skladových a kancelářských prostor 

Tabulka č. 18: Pronájem skladových a kancelářských prostor 

Položka Roční náklad v Kč 

pronájem kanceláře 25 m2 50 000,00 

pronájem skladu 100 m2 48 000,00 

internetové připojení 3 600,00 

energie celkem 25 000,00 

Celkem 126 600,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Počáteční skladové zásoby 

V počátcích podnikání e-shop naskladní pouze nejprodávanější položky sortimentu, 

ostatní zboží bude naskladněno a expedováno až po dokončení objednávky. Výpočet 

běžné zásoby bude stanoven až po zkušenostech s počtem objednaných ks a zjištění 

preferencí zákazníku, co se značky týče. 

Tabulka č. 19: Počáteční skladové zásoby 

Položka Počet ks Celkový náklad v Kč 

in-ear sluchátka  25 62 500,00 

sluchátka pro DJe 20 60 000,00 

2-pásmové aktivní reproboxy 20 95 000,00 

3-pásmové aktivní reproboxy 16 106 000,00 

externí zvukové karty 20 60 000,00 

kabeláž 100 40 000,00 

krabicová verze DAW Ableton Standard 6 59 940,00 

Celkem - 483 440,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Mzdové náklady 

Jedná se o mzdu jednoho pracovníka. Dle míry expanze bude firma případně uvažovat 

přijetí pracovníků dalších. 

Tabulka č. 20: Mzdové náklady 

Položka Náklad v Kč 

roční mzda pracovníka e-shopu 264 000,00 

sociální a zdravotní pojištění 89 760,00 

Celkem 353 760,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Server, software, rozhraní a databáze 

Ceny IT služeb jsou pouhým odhadem a v reálu se mohou zásadně lišit, protože není 

možné ex ante odhadovat stabilitu databázového systému či serveru. 

Tabulka č. 21: Server, software, rozhraní a databáze 

Položka Náklad v Kč 

pronájem domény a hosting (1 rok) 1 379,00 

upgrade licence účetního/ERP software 5 000,00 

Celkem 6 379,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Celkové náklady na prodané zboží 2019 

Tabulka č. 22: Celkové náklady na prodané zboží 2019 

Položka Marže Pesimistická 

varianta 

v Kč 

Realistická 

varianta 

v Kč 

Optimistická 

varianta 

v Kč 

in-ear sluchátka 17 % 220 000,00 275 000,00 330 000,00 

sluchátka pro DJe 16 % 216 000,00 270 000,00 324 000,00 

pasivní reproboxy (pár) 14 % 403 200,00 504 000,00 604 800,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
12 % 1 140 000,00 1 425 000,00 1 710 000,00 

3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
15 % 339 200,00 424 000,00 508 800,00 
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aktivní subwoofery 13 % 192 000,00 240 000,00 288 000,00 

sub-bassy 14 % 201 600,00 252 000,00 302 400,00 

externí zvukové karty 16 % 115 200,00 144 000,00 172 800,00 

stojany/držáky/podložky 19 % 79 200,00 99 000,00 118 800,00 

kabeláž 22 % 94 080,00 117 600,00 141 120,00 

DAW software 15 % 239 760,00 299 700,00 359 640,00 

Celkem - 3 240 240,00 4 050 300,00 4 860 360,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Celkové náklady na prodané zboží 2020 

Tabulka č. 23: Celkové náklady na prodané zboží 2020 

Položka Marže Pesimistická 

varianta 

v Kč 

Realistická 

varianta 

v Kč 

Optimistická 

varianta 

v Kč 

in-ear sluchátka 17 % 418 000,00 522 500,00 627 000,00 

sluchátka pro DJe 16 % 410 400,00 513 000,00 615 600,00 

pasivní reproboxy (pár) 14 % 766 080,00 957 600,00 1 149 120,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
12 % 2 166 000,00 2 707 500,00 3 249 000,00 

3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
15 % 644 480,00 805 600,00 966 720,00 

aktivní subwoofery 13 % 364 800,00 456 000,00 547 200,00 

sub-bassy 14 % 383 040,00 478 800,00 574 560,00 

externí zvukové karty 16 % 218 880,00 273 600,00 328 320,00 

stojany/držáky/podložky 19 % 150 480,00 188 100,00 225 720,00 

kabeláž 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 7 695 570,00 9 234 684,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Celkové náklady na prodané zboží 2021 

Tabulka č. 24: Celkové náklady na prodané zboží 2021 

Položka Marže Pesimistická 

varianta 

v Kč 

Realistická 

varianta 

v Kč 

Optimistická 

varianta 

v Kč 

in-ear sluchátka 17 % 616 000,00 770 000,00 924 000,00 

sluchátka pro DJe 16 % 604 800,00 756 000,00 907 200,00 

pasivní reproboxy (pár) 14 % 1 128 960,00 1 411 200,00 1 693 440,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
12 % 3 192 000,00 3 990 000,00 4 788 000,00 

3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
15 % 949 760,00 1 187 200,00 1 424 640,00 

aktivní subwoofery 13 % 537 600,00 672 000,00 806 400,00 

sub-bassy 14 % 564 480,00 705 600,00 846 720,00 

externí zvukové karty 16 % 322 560,00 403 200,00 483 840,00 

stojany/držáky/podložky 19 % 221 760,00 277 200,00 332 640,00 

kabeláž 22 % 263 424,00 329 280,00 395 136,00 

DAW software 15 % 671 328,00 839 160,00 1 006 992,00 

Celkem - 9 072 672,00 11 340 840,00 13 609 008,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Náklady na reklamu a propagaci 

Tabulka č. 25: Náklady na reklamu a propagaci 

Položka/Rok 2019 2020 2021 

PPC reklama 12 000,00 24 000,00 48 000,00 

reklama v časopisech 0,00 60 000,00 120 000,00 

letáky 0,00 30 000,00 60 000,00 

Celkem 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Náklady na dlouhodobý a další oběžný majetek 

Tabulka č. 26: Náklady na dlouhodobý majetek a další oběžný majetek 

Položka/Rok 2019 2020 2021 

pořizovací cena PC 

(pořízeno 12/2018) 
48 000,00 0,00 0,00 

odpis PC 16 000,00 16 000,00 16 000,00 

vybavení kanceláře 20000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

Celkem 55 000,00 18 800,00 19 600,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Poplatky GoPay 

Tabulka č. 27: Poplatky GoPay 

Položka/Rok 2019 2020 2021 

GoPay (1,2%) 

(1/3 obratu) 
19 603,00 37 247,00 54 890,00 

fixní poplatek  0,00 0,00 0,00 

Celkem 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

4.7.2 Výnosy 

Mezi plánované výnosy patří především tržby, které naplánuji dle odhadovaného počtu 

nákupů. Pesimistická a optimistická varianta jsou stanoveny prostřednictvím koeficientu. 

Výše marže vychází z tabulek s celkovými náklady na prodané zboží. Marže je stanovena 

jako vážený průměr z marží vybraných produktů, kde váhou je cena. U levnějších 

produktů je procento marže vyšší a u vyšších kategorií zboží postupně klesá. 

U každého se produktu se však bude pohybovat v těsné blízkosti výše uvedených hodnot. 
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Celkové tržby z prodaného zboží 2019 

Tabulka č. 28: Celkové tržby z prodaného zboží 2019 

Položka Pesimistická 

varianta 

(80%) 

Realistická 

varianta 

(100%)  

Optimistická 

varianta 

(120%) 

in-ear sluchátka 257 400,00 321 750,00 386 100,00 

sluchátka pro DJe 250 560,00 313 200,00 375 840,00 

pasivní reproboxy (pár) 459 648,00 574 560,00 689 472,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
1 276 800,00 1 596 000,00 1 915 200,00 

3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
390 080,00 487 600,00 585 120,00 

aktivní subwoofery 216 960,00 271 200,00 325 440,00 

sub-bassy 229 824,00 287 280,00 344 736,00 

externí zvukové karty 133 632,00 167 040,00 200 448,00 

stojany/držáky/podložky 94 248,00 117 810,00 141 372,00 

kabeláž 114 778,00 143 472,00 172 166,40 

DAW software 275 724,00 344 655,00 413 586,00 

Celkem 3 699 654,00 4 624 567,00 5 549 480,40 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Celkové tržby z prodaného zboží 2020 

Tabulka č. 29: Celkové tržby z prodaného zboží 2020 

Položka (marže) Pesimistická 

varianta 

(80%) 

Realistická 

varianta 

(100%) 

Optimistická 

varianta 

(120%) 

in-ear sluchátka 489 060,00 611 325,00 733 590,00 

sluchátka pro DJe 476 064,00 595 080,00 714 096,00 

pasivní reproboxy (pár) 873 331,20 1 091 664,00 1 309 997,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
2 425 920,00 3 032 400,00 3 638 880,00 
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3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
741 152,00 926 440,00 1 111 728,00 

aktivní subwoofery 412 224,00 515 280,00 618 336,00 

sub-bassy 436 665,60 545 832,00 654 998,40 

externí zvukové karty 253 900,80 317 376,00 380 851,20 

stojany/držáky/podložky 179 071,20 223 839,00 268 606,80 

kabeláž 218 077,44 272 596,80 327 116,20 

DAW software 523 875,60 654 844,50 785 813,40 

Celkem 7 029 341,84 8 786 677,30 10 544 013,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

Celkové tržby z prodaného zboží 2021 

Tabulka č. 30: Celkové tržby z prodaného zboží 2021 

Položka (marže) Pesimistická 

varianta (80%) 

Realistická 

varianta 

(100%)  

Optimistická 

varianta 

(120%) 

in-ear sluchátka 720 720,00 900 900,00 1 081 080,00 

sluchátka pro DJe 701 568,00 876 960,00 1 052 352,00 

pasivní reproboxy (pár) 1 287 014,40 1 608 768,00 1 930 522,00 

2-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
3 575 040,00 4 468 800,00 5 362 560,00 

3-pásmové aktivní 

reproboxy (pár) 
1 092 224,00 1 365 280,00 1 638 336,00 

aktivní subwoofery 607 488,00 759 360,00 911 232,00 

sub-bassy 643 507,20 804 384,00 965 260,80 

externí zvukové karty 374 169,60 467 712,00 561 254,40 

stojany/držáky/podložky 263 894,40 329 868,00 395 841,60 

kabeláž 321 377,28 401 721,60 482 065,90 

DAW software 772 027,20 965 034,00 1 158 041,00 

Celkem 10 359 030,08 12 948 788,00 15 538 545,00 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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4.7.3 Bankovní úvěr  

Společnost Play It Loud, s.r.o. bude čerpat bankovní se sazbou 4,29 % a dobou splácení 

7 let. Je potřeba přesně vyčíslit částky splátek, úroků a úmorů, které následně budou 

využity při sestavení výkazu zisku a ztráty a výkazu cash flow. Za úvěr bude společnost 

ručit nemovitostí třetí (fyzické) osoby – matky jednatele, což umožňuje jak právo, 

tak podmínky stanovené bankou. 

Tabulka č. 31: První rok splácení 

Rok Měsíc Splátka Úrok Úmor Výše úvěru 

1 

1 19 323,78 5 005,00 14 318,78 1 385 681,22 

2 19 323,78 4 953,81 14 369,97 1 371 311,25 

3 19 323,78 4 902,44 14 421,34 1 356 889,91 

4 19 323,78 4 850,88 14 472,90 1 342 417,01 

5 19 323,78 4 799,14 14 524,64 1 327 892,37 

6 19 323,78 4 747,22 14 576,57 1 313 315,80 

7 19 323,78 4 695,10 14 628,68 1 298 687,13 

8 19 323,78 4 642,81 14 680,97 1 284 006,15 

9 19 323,78 4 590,32 14 733,46 1 269 272,69 

10 19 323,78 4 537,65 14 786,13 1 254 486,56 

11 19 323,78 4 484,79 14 838,99 1 239 647,57 

12 19 323,78 4 431,74 14 892,04 1 224 755,53 

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

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 32: Zbylé roky splácení bankovního úvěru 

Rok Splátka Úrok Úmor Výše úvěru 

2 231 885,36 48 973,31 182 912,05 1 041 843,48 

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 

Celkem bez r. 1 1 391 312,16 166 556,64 1 224 755,54 - 

Celkem 1 623 197,52 223 197,54 1 400 000,00 - 

(Zdroj: vlastní zpracování) 

4.7.4 Výkaz zisku a ztráty 

Všechny zde zmíněné náklady a výnosy budou uvedeny ve výkazu zisku a ztráty. Veškeré 

hodnoty jsou sledovány na období 3 let stejně tak, jako tomu bylo v případě předchozích 

údajů. Dle § 38n zákona č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů bude daňová ztráta 

realizovaná v roce 2019 odečtena od základu až v roce 2022. Pro zjednodušení jsou také 

náklady vzniklé ještě na konci roku 2018 zaúčtovány až v roce 2019. Jedná se o naprosto 

zanedbatelnou změnu v daňovém plnění, která nemůže ovlivnit hospodaření společnosti. 

Celý plán pracuje s určitými zjednodušeními, která jsou nutná z hlediska rozsahu 

diplomové práce, jelikož samotný finanční plán by mohl v případě precizního 

rozpracování zabrat celý rozsah této diplomové práce. 
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Tabulka č. 33: Pesimistická varianta výkazu zisku a ztráty 

  2018 – 2019 2020 2021 

VÝNOSY       

celkové tržby z prodaného zboží 3 699 654,00 7 029 341,84 10 359 030,08 

Výnosy celkem 3 699 654,00 7 029 341,84 10 359 030,08 

NÁKLADY       

náklady spojené se založením 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdové náklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databáze 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

celkové náklady na prodané zboží 

(realistická varianta) 
3 240 240,00 6 156 456,00 9 072 672,00 

náklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

odpisy dlouhodobé hmotného majetku 

(PC) 
16 000,00 16 000,00 16 000,00 

náklady na vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

náklady na obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

Náklady celkem 3 916 601,90 6 862 215,31 9 902 871,23 

VH před zdaněním -216 947,90 167 126,53 456 158,85 

úprava VH pro výpočet daně - 167 000,00 456 000,00 

Daň z příjmu PO 0,00 31 730,00 86 640,00 

ČISTÝ ZISK/ZTRÁTA -216 947,90 135 396,53 369 518,85 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 34: Realistická varianta výkazu zisku a ztráty 

  2018 – 2019 2020 2021 

VÝNOSY       

celkové tržby z prodaného zboží 4 624 567,00 8 786 677,30 12 948 788,08 

Výnosy celkem 4 624 567,00 8 786 677,30 12 948 788,08 

NÁKLADY       

náklady spojené se založením 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdové náklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databáze 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

celkové náklady na prodané zboží 

(realistická varianta) 
4 050 300,00 7 695 570,00 11 340 840,00 

náklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

odpisy dlouhodobé hmotného majetku 

(PC) 
16 000,00 16 000,00 16 000,00  

náklady na vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

náklady na obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

Náklady celkem 4 726 661,90 8 401 329,31 12 171 039,23 

VH před zdaněním -102 094.90 385 347,99 777 748,85 

úprava VH pro výpočet daně - 385 000,00 777 000,00 

Daň z příjmu PO 0,00 73 150,00 147 630,00 

ČISTÝ ZISK/ZTRÁTA -102 094,90 8328179,31 630 118,77 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 35: Optimistická varianta výkazu zisku a ztráty 

  2018 – 2019 2020 2021 

VÝNOSY       

celkové tržby z prodaného zboží 5 549 480,40 10 544 013,00 15 538 545,00 

Výnosy celkem 5 549 480,40 10 544 013,00 15 538 545,00 

NÁKLADY       

náklady spojené se založením 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdové náklady 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databáze 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

celkové náklady na prodané zboží 

(realistická varianta) 
4 860 360,00 9 234 684,00 13 609 008,00 

náklady na reklamu a propagaci 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

odpisy dlouhodobé hmotného majetku 

(PC) 
16 000,00 16 000,00 16 000,00 

náklady na vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

náklady na obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

Náklady celkem 5 536 721,90 9 940 443,31 14 439 207,23 

VH před zdaněním 12 758,50 603 569,69 1 099 337,77 

úprava VH pro výpočet daně 12 000,00 603 000,00 1 099 000,00 

Daň z příjmu PO 2 520,00 126 630,00 230 790,00 

ČISTÝ ZISK/ZTRÁTA 10 238,50 476 939,69 868 547,77 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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4.7.5 Výdaje a příjmy 

Výdaje a příjmy budou v této práci vycházet z plánovaných nákladů a výnosů. Z důvodu, 

že e-shop s audio technikou by neměl být do velké míry zatížen sezónností, není třeba 

sestavovat podrobný plán s výdaji a příjmy pro každý měsíc. S velkou pravděpodobností 

lze očekávat propad tržeb během letních prázdnin a kompenzaci tohoto propadu 

v měsících listopadu a prosinci – tedy v předvánočním období. Přesto je však třeba 

udržovat na účtu dostatečnou hotovost, neboť bez ní není možné zajistit správné 

fungování firmy a v případě nadhodnocení poptávky nebo neočekávané potřebě dodávek 

by mohlo dojít k platební neschopnosti. 

Z toho důvodu je základní kapitál 700 000 Kč podpořen výše zmíněným úvěrem ve výši 

1 400 000 Kč, který bude splácen po dobu 7 let. Příjmy a výdaje jsou plánovány na 3 roky 

a to v pesimistické, realistické a optimistické variantě. Výdaje a příjmy vzniklé v roce 

2018 se podobně jako v případě nákladů a výnosů ve výkazu zisku a ztráty v plánu cash 

flow nachází až v kolonkách roku 2019. Zjednodušení je také shodná výše příjmů 

a výnosů, neboť v reálu dochází k prodlevám při úhradě faktur. 
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4.7.6 Cash flow 

Plán cash flow vyčísluje očekávané příjmy a výdaje v letech 2019-2021. 

Pro zjednodušení jsou opět finanční toky z roku 2018 zakomponovány do plánu roku 

2019. V případě cash flow to má nulový vliv na počáteční a konečné stavy hotovosti. 

Tabulka č. 36: Pesimistická varianta cash flow 

   2018 – 2019 2020 2021 

stav peněžních prostředků na začátku 

období 
2 100 000,00 1 675 807,63 1 676 022,11 

PŘÍJMY    

příjmy z prodaného zboží 3 699 654,00 7 029 341,84 10 359 030,08 

DPH na výstupu 776 927,34 1 476 161,79 2 175 396,32 

Příjmy celkem 4 476 581,34 8 505 503,63 12 534 426,40 

VÝDAJE    

založení 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdy, sociální a zdravotní pojištění 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databázi 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

zboží 3 240 240,00 6 156 456,00 9 072 672,00 

dlouhodobý hmotný majetek 48 000,00 0,00 0,00 

reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úmor úvěru 175 244,47 182 912,05 190 915,13 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

DPH na vstupu 740 502,21 1 353 131,22 1 993 349,61 

daň z příjmu za minulý rok 0,00 0,00 31 730,00 

Rozdíl DPH 36 425,13 123 030,57 182 046,71 

Výdaje celkem 4 900 773,71 8 505 289,15 12 284 912,68 

HOTOVOST NA KONCI OBDOBÍ 1 675 807,63 1 676 022,11 1 925 535,83 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 37: Realistická varianta cash flow 

  2018 – 2019 2020 2021 

stav peněžních prostředků na začátku 

období 
2 100 000,00 1 790 660,63 2 009 096,57 

PŘÍJMY    

příjmy z prodaného zboží 4 624 567,00 8 786 677,30 12 948 788,00 

DPH na výstupu 971 159,07  1 845 202,23 2 719 245,48 

Příjmy celkem 5 595 726,07 10 631 879,53 15 668 033,48 

VÝDAJE    

založení 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdy, sociální a zdravotní pojištění 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databázi 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

zboží 4 050 300,00 7 695 570,00 11 340 840,00 

dlouhodobý hmotný majetek 48 000,00 0,00 0,00 

reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úmor úvěru 175 244,47 182 912,05 190 915,13 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

DPH na vstupu 910 614,81 1 676 345,16 2 469 664,83 

daň z příjmu za minulý rok 0,00 0,00 73 150,00 

Rozdíl DPH 60 544,26 168 857,07 249 580,65 

Výdaje celkem 5 905 065,44 10 413 443,59 15 138 349,84 

HOTOVOST NA KONCI OBDOBÍ 1 790 660,63 2 009 096,57 2 538 780,21 

(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Tabulka č. 38: Optimistická varianta cash flow 

  2018 – 2019 2020 2021 

stav peněžních prostředků na začátku 

období 
2 100 000,00 1 905 514,03 2 339 651,67 

PŘÍJMY    

příjmy z prodaného zboží 5 549 480,40 10 544 013,00 15 538 545,00 

DPH na výstupu 1 165 390,88 2 214 242,73 3 263 094,45 

Příjmy celkem 6 714 871,28 12 758 255,73 18 801 639,45 

VÝDAJE    

založení 46 379,00 0,00 0,00 

pronájem skladových a kancelářských 

prostor 
126 600,00 126 600,00 126 600,00 

mzdy, sociální a zdravotní pojištění 353 760,00 353 760,00 353 760,00 

server, software, rozhraní a databázi 6 379,00 6 379,00 6 379,00 

poplatky provozovateli platební brány 19 603,00 37 247,00 54 890,00 

zboží 4 860 360,00 9 234 684,00 13 609 008,00 

dlouhodobý hmotný majetek 48 000,00 0,00 0,00 

reklama a propagace 12 000,00 114 000,00 228 000,00 

vybavení kanceláře 20 000,00 0,00 0,00 

obalový materiál 17 000,00 0,00 0,00 

kancelářské potřeby 2 000,00 2 800,00 3 600,00 

úmor úvěru 175 244,47 182 912,05 190 915,13 

úroky z úvěru 56 640,90 48 973,31 40 970,23 

DPH na vstupu 1 080 727,41 1 999 559,10 2 945 980,17 

daň z příjmu za minulý rok 0,00 2 520,00 126 630,00 

Rozdíl DPH 84 663,47 214 683,63 317 114,28 

Výdaje celkem 6 909 357,25 12 324 118,09 18 003 846,81 

HOTOVOST NA KONCI OBDOBÍ 1 905 514,03 2 339 651,67 3 137 444,31 

(Zdroj: vlastní zpracování)  
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5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE 

Harmonogram implementace podnikatelského plánu byl zpracován v programu 

Microsoft Project 2016. První část zobrazuje popis jednotlivých součástí projektu a data 

zahájení a dokončení. Druhá část tyto součásti vyobrazuje jako Ganttův diagram. 

Časové hledisko 

 

Obrázek č. 5: Harmonogram projektu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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Ganttův diagram 

 

Obrázek č. 6: Ganttův diagram 

(Zdroj: vlastní zpracování v Microsoft Project 2016) 
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ZÁVĚR 

Tato práce se zabývala sestavením podnikatelského plánu pro založení specializovaného 

e-shopu s audio technikou. Její finální verze by měla napovědět, zda je plán proveditelný. 

Práce zkoumala příležitosti a hrozby trhu stejně jako jeho současnou strukturu. Zabývala 

se také analýzou oborového prostředí a obecného prostředí, ve kterém by nově založený 

podnik působil. Jako celek by měla představovat základní framework k založení malého 

podniku. 

Teoretická část této diplomové práce byla postavena na literárních pramenech týkajících 

se podnikání a vědomostech nabytých při studiu internetových zdrojů a konkurenčních 

e-shopů. Analýzou a syntézou těchto zdrojů se pokusila dojít k optimálnímu řešení, 

které by v budoucnu umožnilo úspěšný vstup na trh. 

První kapitola vymezila problém, stanovila cíl diplomové práce a definovala použité 

metody a také metodologii výzkumu. Zběžně popsala historii internetového podnikání 

ve světě i v České republice a stanovila hlavní téma diplomové práce. Druhá kapitola 

pak vymezila teoretický přístup k řešení, vysvětlila základní právní pojmy a formy 

podnikání a zabývala se založením podniku obecně. Následovaly podmínky nutné 

k založení společnosti s ručením omezeným, popis malého a středního podnikání 

a definice součástí nejběžnějších analýz, mezi které patří SLEPT, Porterův model, 

McKinsey 7S a SWOT. 

Ve třetí kapitole bylo využito výše zmíněných analytických metod. SWOT analýza byla 

v této práci sestavena jako rozšířená syntéza analýz předchozích a kvantitativně 

zhodnotila nejzajímavější příležitosti a nejzávažnější hrozby. Ze SWOT analýzy 

vyplynulo, že mezi hlavní příležitosti nově vzniklého e-shopu patří existence tržní niky 

a možnost nabízet exotické značky audiotechniky, které poskytují zajímavý poměr 

cena/výkon, ale doposud na trhu nejsou příliš rozšířeny. Mezi hlavní hrozby naopak patří 

nízké marže, které podnik mohou přivést do finančních problémů. Hrozba jejich poklesu 

je spojena s další hrozbou, kterou je vysoký počet konkurentů, jenž nadále vzrůstá. 

Poslední významnou hrozbou je kvalitnější uživatelské rozhraní webových stránek 

konkurenčních e-shopů. Konkurenti totiž mohou díky ziskům z let minulých využívat 

e-shopy na míru, jejichž cena se pohybuje v řádech stovek tisíc až milionů Kč. 
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Před zahájením tvorby diplomové práce proběhl výzkum, jehož výsledky byly 

zanalyzovány prostřednictvím statistických metod a byly zde testovány dvě hypotézy 

o chování zákazníků. Nedílnou součástí třetí kapitoly se stala také analýza rizik, 

kterým bude e-shop v počátcích podnikání čelit. V návaznosti na jejich identifikaci 

a kvantifikaci následovaly návrhy k jejich ovládnutí. 

Čtvrtá kapitola se týkala návrhu založení nového malého podniku. Obsahovala exekutivní 

souhrn, základní popis vnějšího prostředí a rozpracovaný business model, který stanovil 

misi, vizi, strategické cíle, klíčové obchodní partnery, klíčové aktivity, klíčové zdroje, 

hodnotové nabídky, definoval vztahy se zákazníky, kanály distribuce, segmenty 

zákazníků, strukturu nákladů a zdroje příjmů. 

V marketingovém plánu byly na základě 7P popsány základní parametry podnikání, 

tedy produkt, cena, distribuční kanály, propagace, lidé, procesy a fyzická evidence. 

Návrhová část byla také doplněna i inovativní SCORPIO model a finanční plán. 

V poslední kapitole pak byl v Microsoft Visio navržen harmonogram implementace 

podnikatelského plánu, který by měl být při jeho uskutečnění dodržen, jinak může dojít 

k problémům s financováním. Tento harmonogram je především orientační a může dojít 

ke značným změnám, které však musí být reflektovány ve všech ostatních částech 

podnikatelského plánu.  
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I 

Příloha 1: Dotazník 

1) Jste: 

a) muž 

b) žena 

 

2) Které z následujících zařízení vlastníte? 

a) smartphone 

b) tablet 

c) HDTV (LCD nebo plasma TV s vysokým rozlišením) 

d) externí USB zvuková karta pro PC/Mac 

e) externí zesilovač 

 

3) Jaký typ zařízení používáte nejčastěji pro reprodukci hudby? 

a) sluchátka 

b) stereo reproduktory 

c) 2.1 reproduktory (2 x stolní reproduktor + subwoofer pro basové frekvence) 

d) 5.1 a 7.1 reproduktorové systémy pro prostorovou reprodukci hudby 

e) bezdrátový reproduktor nebo přenosný bezdrátový reproduktor 

 

4) Do jaké míry Vám záleží na kvalitě reprodukovaného zvuku? 

(5 – je to nejdůležitější faktor při rozhodování o nákupu, 1 – zajímají mne jiné 

vlastnosti produktu) 

a) 5 

b) 4 

c) 3 

d) 2 

e) 1 

 

5) Jaká cenová kategorie by Vás zajímala v případě budoucího nákupu reproduktorů? 

a) žádná nebo pouze reproduktory, které jsou součástí jiných zařízení a sluchátka 

b) 500 Kč až 2500 Kč/pár či set 

c) 2500 Kč až 5000 Kč/pár či set 

d) 5000 Kč až 10 000 Kč/pár či set 

e) 10 000 Kč až 20 000 Kč/pár či set 

 

6) Jaký typ reproduktorů byste si s největší pravděpodobností koupil/a? 

a) obyčejný stereo reproduktor jako doplněk počítač 

b) 2.1 systém se subwooferem k počítači 

c) nearfield monitor (reproduktor pro nezkreslený poslech hudby ze vzdálenosti 

do 2 m) 

d) systém 5.1 nebo 7.1 k domácímu kinu 

e) žádný z těchto produktů 

  



II 

7) Koupil/a byste si reproduktory od menšího a méně známého výrobce jen na základě 

poslechu na kamenné prodejně nebo v showroomu? 

a) určitě ANO 

b) spíše ANO 

c) ke všem výrobkům mám neutrální postoj, dokud je sám/sama nevyzkouším 

d) spíše NE 

e) určitě NE 

 

8) Kolik dní v týdnu posloucháte hudbu na reproduktorech koupených samostatně? 

(od 0 do 7; pokud žádné samostatně koupené reproduktory nemáte, uveďte 0) 

____________________ 

9) Jaká akce by Vás nejspíše přesvědčila k nákupu nových reproduktorů? 

a) sleva na starší model s méně atraktivním designem 

b) designové příslušenství od stejného výrobce zdarma 

c) rozšířená záruka 

d) jiný výrobek od stejného výrobce zdarma  

e) jiný výrobek od libovolného výrobce zdarma 

 

10) Jak důležitý je pro Vás u reproduktoru design a volba různých barevných variant? 

(1 – zajímají mne jiné vlastnosti produktu, 5 – je to nejdůležitější faktor při 

rozhodování o nákupu) 

a) 1 

b) 2 

c) 3 

d) 4 

e) 5 

 

11) Kolik byste byl/a ochoten/ochotna připlatit za reproduktor známé značky, která 

zaručuje určitou úroveň kvality a zajímavý 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) více než 40% ceny „no-name“ produktu 

 

12) Koupil/a jste si již někdy reproduktory či jinou elektroniku primárně kvůli designu? 

a) ano, a proti konkurenčním výrobkům to byla jediná výhoda 

b) ano, ale nebyla to jediná výhoda  

c) nikdy 

 

13) U designu reproduktoru Vás nejvíce zajímá: 

a) Tvar 

b) Rozměry 

c) Barva 

d) Umístění ovládacích prvků 

e) Použité materiály a preciznost zpracování 



III 

 

14) Kolik byste byl/a ochoten/ochotna připlatit za reproduktor s přitažlivým designem 

oproti „obyčejně“ vypadajícímu reproduktoru s totožnou „kvalitou“ zvuku? 

a) do 5% 

b) do 10% 

c) do 15% 

d) do 20% 

e) více než 20% 

 

15) Jak moc je pro Vás důležitá existence příslušenství stejné značky, jako jsou kabely, 

stojany, nebo podložky? 

(1 – zajímají mne jiné vlastnosti produktu, 5 – je to nejdůležitější faktor při 

rozhodování o nákupu) 

a) 1 

b) 2 

c) 3 

d) 4 

e) 5 

 

16) Kolik byste byl/a ochoten/ochotna připlatit za značkové příslušenství, které je 

designováno přímo na míru k reproduktoru? 

a) vůbec bych si jej nekoupil/a 

b) do 5% oproti stejně kvalitnímu konkurenčnímu výrobku 

c) do 10% oproti stejně kvalitnímu konkurenčnímu výrobku 

d) do 15% oproti stejně kvalitnímu konkurenčnímu výrobku 

e) více než 15% oproti stejně kvalitnímu konkurenčnímu výrobku 

 

17) Koupil/a byste si reproduktor jen na základě referencí od příbuzných/známých i 

přesto, že jste jej viděl/a pouze na obrázcích na internetu a nikdy jej neslyšel/a hrát? 

a) určitě ANO 

b) spíše ANO 

c) záleží na cenové kategorii 

d) spíše NE 

e) určitě NE 

 

18) U kterého typu reproduktorů považujete design za nejdůležitější? 

a) obyčejný stereo reproduktor jako doplněk počítač 

b) 2.1 systém se subwooferem k počítači 

c) nearfield monitor (reproduktor pro nezkreslený poslech ze vzdálenosti do 2 m) 

d) systém 5.1 nebo 7.1 k domácímu kinu 

e) velký (6“ a více) studiový reproduktor určený k produkci hudby a úpravě audia 

 

19) Jaké barvy reproduktorů považujete za atraktivní (uveďte prosím 2 barvy): 

a) ____________________ 

b) ____________________ 

  



IV 

20) Jaká vlastnost s výjimkou ceny a zajímavého designu by pro Vás nejspíše 

přesvědčila k nákupu reproduktoru? 

 

________________________________________ 

 

21) Jaká vlastnost s výjimkou vysoké ceny a nezdařilého designu by Vás nejspíše 

odradila od nákupu reproduktoru? 

________________________________________ 


