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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zabyva navrhem podnikatelského planu pro zalozeni
internetového obchodu, ktery sdruzuje nabidku ru¢né vyrobeného zboZzi od rtznych
vyrobcl. V prvni ¢asti jsou uvedena teoretickd vychodiska pottebnd ke zpracovani
podnikatelského planu. Ve druhé ¢asti jsou vytvoreny analyzy trhu, konkurence a
zakaznikl podstatné z pohledu zalozeni nového internetového obchodu. Ve tieti ¢asti je

uveden navrh feseni na zalozeni zivotaschopného internetového obchodu.

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the design of a business plan for establishing an online
shop that brings together an offer of handmade goods from different manufacturers. The
first section provides the theoretical background required to process the business plan.

In the second part, a market analysis is created, also analysis of competitors and
customers that is significant in terms of establishing a new online shop. The third

section provides a proposal of solution for the establishment of an Internet business.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky plan pro interni Gicely, zivnost, marketingovd komunikace, komunikacni

mix na internetu.

KEY WORDS

Business plan for internal purposes, business, marketing communication,

communication mix on the internet.
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UvVOoD

V dnes$ni dobé se stale vice lidi a aktivit pfesouva do internetového prostredi, coz
nahrava nové vznikajicim internetovym obchodim. Dilkazem je casto vysoka
konkurence v jednom oboru. AvSak stdle je mozné najit mezery v nékterych oborech
s vysokou poptavkou a nizkym konkuren¢nim prostiedim. Pravé to mé inspirovalo pro
zalozeni internetového obchodu, ktery bude sdruzovat nabidku malych vyrobct

rukodélného zbozi.

Cilem mé bakalarské prace je zpracovani podnikatelského zaméru slouziciho pro interni
ucely podnikatele na zalozeni internetové obchodu, ktery umozni predevsim studentiim,
maminkdm na matefské dovolené, nezaméstnanym, dichodctim a dalSim zajemcim
prodéavat svoji rucni vyrobu bez jakychkoliv dal§ich nakladl na vytvofeni prodejniho

mista ¢i propagaci.

V prvni ¢asti prace jsem se veénovala teoretickym vychodiskim zaméfenym na
podnikani osob samostatné vydélecné Cinnych, jeho vyhodam a nevyhoddm a zalozeni
zivnosti. Nasledovné jsem se zaméfila na zalozeni podnikatelského planu, jeho tcel a
strukturu. Poslednim a dualezitym bodem teoretické casti bylo vysvétleni pojmi
marketingové komunikace a vzhledem k charakteru projektu na marketingovy mix na

internetu.

V dalsi casti bakalarské prace jsem provedla analyzy nutné k prozkoumani okoli firmy,
zakaznikl, konkurence a trhu, které jsou vychodiskem pro navrhnuti feSeni zaloZeni

uspésného podnikatelského projektu.

Treti Cast prace se zabyvd ndvrhem marketingovych néstroji k osloveni a ziskani
prodejcti a zakazniktl, vycislenim piedpokladanych nékladd pro zalozeni a fungovani

v prvnim roce a vymezenim ¢asového planu.
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VYMEZENI PROBLEMU A CiL BAKALARSKE PRACE

Stale zvySujici se nezaméstnanost, nové technologie a prileZitosti v internetovém
prostifedi mé privedly na myslenku spojeni téchto problému. Jak vyuzit nabizejicich se
moznosti na stale dokonalej$im internetu a dat moznost byt jen malého pfivydélku
lidem, ktefi o n¢j maji zajem a tim uspokojit i narocné zédkazniky touzici po originalité a

kvalité zbozi.

Toto je divod, pro¢ jsem se rozhodla pro zaloZeni internetového obchodu s nabidkou
rukodélného zbozi od malych vyrobct. Jiz existujici konkurence jen potvrzuje fakt, ze

trh s ru¢ni vyrobou mé budoucnost.

Cilem projektu je zalozeni fungujiciho internetového obchodu s ru¢né vyrobenym
zbozim, ktery vstoupi na Cesky trh, kde existuje konkurence, ale v malém méfitku.
Prostfednictvim vhodné zvolenych marketingovych nastroji se zaméti na vybudovani
skupiny potencidlnich zakazniki a prodejcii. Cilem bakaldiské prace je navrhnuti
podnikatelského pldnu pro interni ucely s uvedenim predpokladanych optimalnich
nakladl pro zaloZeni a fungovani projektu tak, aby byl projekt Zivotaschopny a dostal se

na uroven konkurencénich obchodu na trhu.
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1 Teoreticka vychodiska prace

V prvni casti bakalarské prace se budu zabyvat dalezitymi teoretickymi vychodisky

a vybranym definicim z oblasti podnikani.

1.1 Podnikani

Podnikédnim se podle zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku ,,...rozumi
soustavnd cinnost provadenda samostatné podnikatelem vilastnim jménem a na viastni
odpovédnost za ucelem dosazeni zisku.*

~Podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojii a jinych aktivit tak, aby se zvysila jejich

pivodni hodnota. Je to dynamicky proces vytvéreni pridané hodnoty.!

Zakladni rysy a cile podnikéni jsou:

- Zhodnoceni vlozeného kapitalu,
- Uspokojeni potteb zakaznik,

.. . )
- Minimalizace rizik.

1.1.1 Podnikatel

Podle zékona €. 513/1991 Sb., obchodniho zékoniku je podnikatelem:

e Osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

e Osoba, kterd podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni,

e Osoba, kterd podnikd na zéklad¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle
zvlastnich predpist,

e Osoba, kterd provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do evidence podle

zvlastnich predpist.

' VEBER, J., J. SRPOVA a kolektiv. Podnikani malé a stiedni firmy — 2, s. 15.
2SYNEK, M. a E. KISLINGEROVA.. Podnikovd ekonomika 3, s. 3.
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1.1.2 Podnik

Existuje fada definic podniku, obecné mizeme fici, Ze podnik je ,,...chdpdn jako subjekt,

’ o v Voo o . 3
ve kterém dochazi k preméné vstupu na vystupy.*

Podle zakona ¢. 513/1991 Sb., obchodniho zékoniku se podnikem .,...rozumi soubor
hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku ndlezi veci,
prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku

nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit.*

1.1.3 Volba pravni formy podnikani

Pted zahajenim podnikani je nutné pecliveé zvazit pravni formu podnikani pro planovany
typ podnikani. Volba pravni formy podnikani neni nezvratny proces a lze jej pozdéji
zménit na jiny typ. Je nutné vSak pocitat s dalSimi komplikacemi a naklady. Podle

obchodniho zékoniku mluvime o podnikéni fyzickych a pravnickych osob.*

1.1.3.1 Podnikani fyzickych osob

Fyzické osoba je platné oznaovéana pro ucely zdkona o danich z ptijmi, o socidlnim a
zdravotnim pojisténi jako OSVC, tedy osoba samostatn¢ vydélecné ¢innd, kterd ma

ptijmy z podnikéni nebo ze samostatné vydéleéné ¢innosti.’

Fyzické osoby mohou podnikat na zéklad¢ Zivnostenského nebo jiného opravnéni. Typy

zivnosti jsou dle zivnostenského zakona ¢. 455/1991 Sb. rozdéleny do dvou kategorii:

Zivnosti ohlaSovaci — vznikaji a jsou provozovany na zaklad¢ ohldSeni a mizeme je

dale rozdélit na:

e Zivnosti femeslné — podminkou pro ziskani femeslné Zivnosti je vyucni list,
maturitni zkouSka, nebo diplom v daném oboru, pfipadné¢ prokazana Sestiletd

praxe v daném oboru. Mezi Zivnosti femeslné patii naptiklad zamecnictvi,

> SRPOVA, J., V. REHOR a kolektiv. Zdklady podnikéni, s. 35.
* tamtéz, s. 67.
> tamtéz, s. 67.
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klempifstvi, truhlafstvi, feznictvi, kovarstvi a jiné femeslné zivnosti uvedené

v zivnostenském zakoné.

e Zivnosti vizané — podminkou pro ziskani Zivnosti vizané je prokazani odborné
zpisobilosti k dané Zzivnosti, které presné definuje ptiloha 2. Zivnostenského
zékona. Mezi zivnosti vazané patii napiiklad ¢innost danovych poradct, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence, provozovani autoSkoly, masérské,

rekondi¢ni a regeneracni sluzby a dalsi.

e Zivnosti volné — podminkou pro ziskani Zivnosti volné neni potfebna odborna
zpusobilost. Fyzickd osoba musi spliiovat pouze kritéria pro ziskani zivnosti.
Zivnost volna je podle Zivnostenského zikona ,vyroba, obchod a sluzby
neuvedene v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. Jejich piesny vycet
definuje pfiloha ¢. 4. Zivnostenského zakona. Patfi mezi né naptiklad
provozovani internetového obchodu, zprosttedkovani obchodu a sluzeb,

reklamni ¢innost, marketing a medialni zastoupeni.

Koncesované zivnosti — podminkou pro ziskani koncesované Zivnosti je odborna
zpisobilost a koncese, pfipadné dals§i zdkonem stanovené podminky. Koncese je statni
povoleni od ptislusného organu statni spravy k provozovani zivnostenského opravnéni u
¢innosti vymezenych v pfiloze €. 3, zivnostenského zakona. Mezi koncesované zivnosti
patii napiiklad provozovani pohiebni sluzby, provozovani strelnic, sluzby soukromych

detektivii, provozovani cestovni kancelafe a dalsi.®
Osvédceni o zivnosti jednotlivych podnikatelt najdeme v Zivnostenském rejstriku.

Fyzicka osoba neni povinna k zapisu do obchodniho rejstiiku v ptipad€, ze nesplituje

pozadavky uvedené v obchodnim rejstiiku.

1.1.3.2 Obecné podminky pro ziskani Zivnosti

Zivnostensky zakon &. 455/1991 Sb. hovoii o podminkach, které musi fyzicka osoba pro

ziskani zivnosti vzdy splnit, a to:

S SRPOVA, I., V. REHOR a kolektiv. Ziklady podnikdni, s. 67.
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- dosazeni véku 18 let,

- zpusobilost k pravnim tkontim,

- bezuhonnost,

- zvlastni podminky — napfiklad odbornd a jind zpusobilost, pokud to Zivnost

vyzaduje.

1.1.3.3 Podnikani pravnickych osob

Dalsi moznosti podnikani je podnikani pravnickych osob. Pravnické osoby vznikaji

zapisem do obchodniho rejstiiku a mizeme je rozdé¢lit na:

- Obchodni spolecnosti
o Osobni
e Veiejné obchodni spole¢nosti
e Komanditni spole¢nosti
o Kapitalové
e Spole¢nost s ru¢enim omezenym
e Akciova spolecnost
- Druzstva
- Statni podniky
- Evropské hospodaiské zajmové sdruzeni
- Evropska spolecnost

- Ostatni’

1.1.4 ZaloZeni podnikani

Pti zakladani spolecnosti je nutné zvazit veskeré aspekty spojené s podnikanim

a rozhodnout se spravn¢ pro jeho pravni formu.

Rozhodne-li se podnikatel pro zalozeni zivnostenského podnikéani a spliiuje-li podminky

k ziskani Zivnosti, prvni krok povede na Zivnostensky ufad, kde o zvolenou Zivnost

"SYNEK, M. a kolektiv. Manazerska ekonomika, s. 32.
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zazada prostfednictvim formuléafe, doloZenim odborné zpusobilosti, je-li nutnd pro

ziskani Zivnosti a zaplacenim spravniho poplatku.

Podanim jednotného formuldfe na Zivnostenském ufadé se podnikatel rovnéz
zaregistruje k dani z ptijmia fyzickych osob na piislusném finan¢nim ufadé¢ a k platbé

socialniho a zdravotniho pojisténi.

Vyhody Zivnostenského podnikani:

e Jednoduchost zaloZeni podnikani a s tim souvisejici nizké naklady.

e Na zacatku podnikani neni ziskani zakladniho jméni nijak omezeno, oproti zalozeni
obchodni spolecnosti.

e ZjednoduSena administrativa oproti obchodnim spole¢nostem. Fyzicka osoba, ktera
neptesahne obrat 25 000 000 K¢ za ptedchazejici kalendaini rok, nebo fyzicka
osoba, kterd neni zapsana v obchodnim rejstiiku, vede zjednoduSenou daiiovou

evidenci.

Nevyhody Zivnostenského podnikani:

e Fyzicka osoba ruci za své zdvazky celym svym majetkem.

e Piipadné komplikace pii ziskani bankovniho Gvéru pro zacatek podnikani.

Aby bylo pfedejito pfipadnym rizikim, je nutné zvazit redlnou proveditelnost

a zivotaschopnost podnikani, k ¢emuz napomaha vytvoteni podnikatelského planu.

1.2 Podnikatelsky plan

Navrhu konkrétniho podnikatelského planu se budu vénovat vice v praktické ¢asti, nyni

se budu zabyvat teoretickymi poznatky diilezitosti planu, jeho ucelu a struktute.

Zakladem uspé$ného podnikani je detailné zpracovany a promysleny podnikatelsky plan,
ktery zahrnuje veskeré plany, cile a rizika. Mé&l by slouZit nejen pro ziskani finan¢nich
prostfedkti na dany projekt, ktery chce podnikatel zrealizovat, ale také k predejiti

ptipadnych rizik, k dikladnému shromdzdéni a posouzeni vesSkerych relevantnich
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informaci a prizkumu vné&jSiho a vnitiniho okoli. Pro sestaveni takového planu je tieba

postupovat systematicky.

~Podnikatelsky plan je pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny

vevr

fungovanim existujici firmy. MuzZeme jej prirovnat k autoatlasu, ktery by nam meél

usnadnit odpovédet na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam

8
dostaneme.*

1.2.1 Uéel podnikatelského plinu

Podnikatelsky plan se zpravidla sestavuje na zaCatku podnikani nebo pii jeho

rozSifovani ¢i novych investicnich akcich. Podle ucelu ho Ize rozd¢lit na dva nasledujici

typy:

e Podnikatelsky plan pro interni ucely — je sestavovan zejména na zacatku podnikani a

slouzi ptedev§im pro dodrzovani a kontrolu planu managementu. Casto byva

k dispozici i pro zaméstnance spolecnosti.

Hlavni pfinosy podnikatelského planu spocivaji zejména v tom, Ze zpracovani
umoznuje ziskat uZitecné informace zprovedenych analyz, piehledné
demonstrovani zameéri, piedpokladii, rizik a dosazeni cila, predikci vyvoje
finan¢nich tokt, zjisténi potieby a tvorby financnich prostfedkli, v€asné odhaleni
moznych slabin a rizik a v neposledni fadé¢ umoziuje informovat zaméstnance o

L 9
zémerech firmy.

e Podnikatelsky plén pro externi tcely — je plan, jehoz Gcelem je vyuziti mimo firmu.

Tento plan je sestavovan piedevSim v piipad€, ze spolecnost zdda o finan¢ni

prostiedky na realizaci konkrétniho projektu od banky & investora.'®

$ VEBER, J., J. SRPOVA a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmy — 2, .97.
’ tamtéz, s. 98.
Y SRPOVA, J., V. REHOR a kolektiv. Ziklady podnikdni, s. 60.
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K dosazeni kyzené¢ho vysledku a kvalitné zpracovaného podnikatelského planu, je tfeba
se drzet zdsad a sestavit plan tak, aby byl srozumitelny, logicky, uvdzené strucny,

pravdivy a realny a v neposledni fad& respektujici predpokladana rizika."

1.3 Struktura podnikatelského planu

Z4dna literatura ani pravni normy nestanovuji piesny obsah a strukturu podnikatelského
planu. Kazdy plan je individualni podle oboru podnikdni, ucelu sestavovani
podnikatelského planu a dalSich parametri. Obecné vsak lze fici, ze by méla struktura

vypadat nasledovng:

e Titulni list,

e (Obsah,

e Uvod,

e Popis podniku,

e Analyza trhu a konkurence,

e Marketingova strategie,

e Financni plén,

e Realizaéni projektovy plan,

e Hlavni pfedpoklady tspésnosti projektu, rizika projektu,

e Piilohy.

1.3.1 Titulni list

Na titulnim listu se uvadéji zakladni udaje o spolecnosti, jeji sidlo, prdvni forma
podnikani, logo firmy, klicové osoby a dal$i tidaje, které¢ by nemély ptresahovat vice nez

jednu stranu.

""SRPOVA, J., V. REHOR a kolektiv. Zdklady podnikéni, s. 60.
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1.3.2 Uvod

Uvod slouzi ke struénému, ale konkrétnimu piedstaveni podnikatelského planu a jeho
ucelu zpracovani. V tvodu by mél autor informovat o tom, co je cilem dokumentu a o
¢em nasledujici strany podnikatelského planu pojednavaji tak, aby ¢tenare planu zaujal

a presveédcil ho o pokracovani ve Cteni.

1.3.3 Popis podniku

V popisu podniku jsou uvedeny rozsdhlejsi informace o pravni formé¢ podnikani,
fungovani podniku, vstupni predpoklady osob podilejicich se na projektu a informace

o projektu.

1.3.4 Analyzy pouZivané pfi tvorbé podnikatelského zaméru

Pro zpracovani vyuzitelného planu a zalozeni fungujiciho podniku je dilezité provést
analyzy vnéjSiho a vnitfniho okoli podniku, které mi pomohou zaméfit se na dilezité
aspekty jako je cilovy trh, cilova skupina zakazniki, chovani konkurence a vymezeni

se proti ni a dal$i poznatky vyuzitelné pti zakladani zivotaschopného podniku.

1.3.4.1 Analyza trhu a konkurence

Analyza trhu a konkurence je dilezita pro vytvotfeni a poznani konkuren¢nich vyhod,
které mohou ovlivnit nakupni chovani spottebitelii. Kazdy uspésny podnik musi znat
svoji konkurenci, kterd pisobi na stejném trhu a prodava stejné nebo podobné produkty.
Je tfeba nezapominat na konkurenci, kterd neni konkurenci dnes, ale mlze se ji stat
zitra. Vytipované konkurenc¢ni firmy a trh, na ktery chceme vstoupit, je tfeba podrobit

prazkumu.
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Pti zaclenovani analyzy do podnikatelského planu nezéalezi na subjektivnim hodnoceni,

ale predevsim na tom, co si mysli zakaznici.'?

1.3.4.2 Analyza SWOT

Analyza SWOT, jejiz nazev je odvozen z prvnich pismen anglickych slov, slouzi pro
odhaleni a vyc¢isleni hlavnich ptfedpoklada tuspésnosti a rizik projektu prostfednictvim

posouzeni podnikatelského planu z hlediska téchto Ctyt oblasti.

Strengths — silné stranky — cilem podniku je maximalni vyuziti silnych stranek, které
predstavuji dtlezitou roli v podnikatelském plan. Mezi silné stranky mize patfit
naptiklad zkuSenosti a kvalifikovanost managementu, vyhody, v nichZ je firma lepsi nez
konkurence, vlastni zdroje financovani, vybudovana zakladna zékaznika, vhodné

zvolené néstroje propagace a dalsi.

Weaknesses — slabé stranky — pfedstavuji slabiny projektu, kterym se je tfeba
vyvarovat a najit feSeni k jejich eliminaci a odstranéni. Mezi slabé stranky patii
napfiklad nizké podvédomi o znacce, malé portfolio produktli, nizké ndklady na

marketing, zavislost na dodavatelich a dalsi.

Opportunities — prilezitosti — prilezitosti, které se naskytnou, by meél podnik
maximalné vyuzit pro posileni své pozice na trhu. Mezi pfilezitosti mohou patfit mezery
na trhu, kterych lze vyuzit, rostouci poptavka po produktech, vznik novych

zékaznickych segmentt, nizka konkurence a dalsi.

Threats — hrozby — ukolem podniku je odhaleni hrozeb, jejich odstranéni c¢i
minimalizace. Jako hrozby miZeme chépat napiiklad pfiliS vysokou konkurenci,
nekvalitni personal, pokles poptavky po produktech, nenaplnéni prognéz finan¢niho

planu a dalsi.

Posuzovano je vnitini prostfedi prostiednictvim silnych a slabych stranek a vnéjsi

w 1r v . ’ vl v r 1
prostiedi prostiednictvim piileZitosti a hrozeb."

'2SRPOVA, J., 1. SVOBODOVA, P. SKOPAL a T. ORLIK. Podnikatelsky pldn a strategie, s.
21-22.
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1.3.5 Marketingova strategie

Marketingovéa strategie hraje pifi zpracovani podnikatelského projektu a zalozeni
podniku dulezitou roli. Hlavnimi otdazkami, kterym by se mél podnikatelsky plan

vénovat, jsou:

e Vybér cilové skupiny,
e Urceni produktu,

: . ; 14
e Rozhodnuti o marketingovém mixu.

Blize v kapitole 1.4 Marketingovy mix.

1.3.6 Financni plan

Ulohou finanéniho planu je pretransformovani ciléi podnikatelského planu do finanéni
podoby. Vysledky byvaji zejména plany vynosu a piijmu, plany vydaji a naklada. Pti
zalozeni podnikani slouzi k vycisleni financi potfebnych pro ur€eni a financovani

provoznich nakladu.

1.3.7 Realizac¢ni projektovy plan

Pro kontrolu a dodrzeni planu slouzi realizacni projektovy plan, ve kterém je nutné
uvést veskeré Cinnosti nutné k realizaci a chodu projektu a jejich ¢asové omezeni.
Pfesnym cCasovym planem a jeho dodrzovanim piedejdeme piipadnym nedodrzenim

naplanovanych aktivit vedoucich k uspéchu.

Ve finan¢nim planu, ktery slouzi pfedevSim pro externi ucely a ziskani prosttedki pro
financovani projektu je vhodné uvést planované finan¢ni vykazy. Jedna se o plan

pené&Znich tokd, planovany vykaz ziskli a ztrat a planovana rozvaha.'

¥ SRPOVA, J., 1. SVOBODOVA, P. SKOPAL a T. ORLIK. Podnikatelsky pldn a strategie,
s.31-32.

" tamtéz, s. 22 — 27.

S SRPOVA, J., V. REHOR a kolektiv. Zdklady podnikani, s. 65 — 66.
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1.3.8 Predpoklady tspésnosti a hodnoceni rizik

Na zavér by mélo byt provedeno shrnuti predpokladii uspéSnosti, hodnoceni rizik a
piipadného vyvarovani se jich, na zdklad¢ ziskanych poznatkli a provedenych analyz.
Podle odhaleni ptipadnych rizik se také pozna objektivnost navrzeného planu a uméni
celit rizikiim. Pro piipad, Ze pfedpokladana rizika nastanou, je vhodné ptipravit opatieni

k jejich eliminaci a snizeni jejich dopadu.

1.4 Marketingovy mix

V dalsi Casti této prace se budu vénovat teoretickym vychodiskiim marketingové
komunikace a jejim ndastrojim, které vnimam jako dulezité nastroje pro zalozeni

a rozvoj podnikatelské ¢innosti.

Model 4P sdruzuje ctyii zakladni nastroje, o kterych musi firma uvazovat a planovat je
tak, aby vzbudila poptavku po produktu zakazniky na cilovém trhu. Marketingovy mix

je souhrn ¢tyt zdkladnich nastroji ¢asto nazyvanych 4P, které tvofi:

¢ Product (produkt) - produkt je jednim z nejdilezitéjSich néstroji marketingového
mixu, protoze pravé produkt tvoii nabidku vyrobku ¢i sluzeb a uspokojuje potieby

zakazniku.

e Price (cema) - cena a tedy penézni vyjadieni hodnoty produktu je dalSim
rozhodujicim faktorem, zda si zdkaznik produkt koupi, coz ovliviiuje prosperitu
a existenci firmy. Na zaklad¢ stanoveni ceny z hlediska poméru kvalita/cena si firma

sama urcuje spotiebitele, jejich chovani pii ndkupu a konkurencni pozici.

e Promotion (propagace) - propagace zahrnuje n¢kolik typt sdéleni jak informovat
zakazniky o daném produktu a jeho specifikacich. Nemohu si koupit produkt,

o kterém nevim, Ze existuje.

e Place — (distribuce) - distribuci se rozumi, jak dostat produkt ke spottebiteli.'®

® SRPOVA, J., V. REHOR a kolektiv. Ziklady podnikdni, s. 198 — 250.
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1.4.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucéasti marketingové mixu, ktery zahrnuje mimo jiné
1 vyrobkovou politiku, distribucni cesty a tvorbu cen. ,,Marketingovy komunikacni mix

Jje tedy podsystémem mixu marketingového.«’

Je to mlada disciplina, ktera prochazi
neustalym vyvojem a proménami. Da se fict, Ze je nejvice viditelnou casti
marketingového mixu. Prostfednictvi jednotlivych nastroji, at’ uz jsou aplikovany
samostatné, ¢i spole¢né, ovliviluje vetejnost, jejich chovani, rozhodovani, postoje

a potfeby.

Do néstrojii marketingové komunikace patii osobni prodej, reklama, public relations,
podpora prodeje, ptimy marketing a sponzoring, které pak miizeme jesté dale rozdélit.
Cilem je systematicky informovat vefejnost o firmé, produktu ¢i sluzbé a predevsim
o jeho vyhodidch a zaroven budovat dobré jméno spole¢nosti. Marketingova
komunikace slouzi pro podporu dané¢ho produktu a mize fungovat pouze tehdy, pokud

neni produkt chybny, tedy bez potencialu, méa dostate¢nou distribuci a cenu. '®

Nejcast¢jsi definict je:

~Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvedcovani cilovych

. , J v ooy Vo . ’ . ror 19
skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*

1.4.2 Marketing

»Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilem tvorit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile

. . o . . 7 <20
Jednotlivcu i organizaci.*

" PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 42.

" Tamtéz, s. 16 —17.

" KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingova komunikace, s. 9.

* GEUENS, M., J. VAN DEN BERGH a P. DE PELSMACKER. Marketingovd komunikace,
s. 17.
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1.4.3 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je tvofen z osobni a neosobni formy komunikace. Kazdy z néstrojli

komunika¢niho mixu hraje dalezitou roli a jsou vziajemné dopliiovany, avSak jejich

volba je vzdy zavisla na fad¢ faktort.

Osobni formy komunikace

Osobni prodej — prezentace vyrobku provadéna prodejcem osobné spotiebiteli. Pii
osobnim kontaktu je mozné piimo pusobit na zdkaznika a tak mu Iépe prednést
¢i demonstrovat klady nabizeného produktu. Vyhodou je moznost bezprostfedni
odborné reakce na piipadné otazky s uzivanim produktu. Nevyhodou je naopak

casova a finan¢ni naro¢nost spojena s pifimym kontaktem.

Neosobni formy komunikace

Public relations — vztahy s vefejnosti prostfednictvim dostupnych médii. Vice

v kapitole 1.4.4 Public relations.

Reklama — prostiednictvim reklamy mame moznost oslovit Sirokou skupinu lidi
se sdélenim, které¢ ji potiebujeme ptedat v pfedem napldnovaném rozsahu. Cilova
skupina vnima reklamu jako komer¢ni sdéleni. Vzhledem k situaci na trhu, kdy jsou
lidé piesyceni reklamou a firmy diky ekonomické situaci Setfi, se tato forma
komunikace v komunika¢nim mixu c¢asto omezuje, 1 kdyz byla doposud
nejpouzivanéjSim nastrojem a stale vice se vyuziva nastroji jinych. Reklama ma
nékolik forem. Jedna se o televizni reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,
reklamu v kiné, reklamu ve filmech ¢i jinych audiovizudlnich dilech
a o reklamu na internetu. Internetova reklama zaziva v soucasnosti nejprudsi rozvoj
vzhledem k snadné¢ meéfitelnosti ucinnosti a stale rostoucim poctem uzivateli na
internetu. Financ¢ni ndklady na vyrobu internetové reklamy jsou zlomkem proti
nakladim dalSich, vySe uvedenych forem reklam (naptiklad TV), které jsou pro

malé ¢i zacinajici firmy nedostupné.

Podpora prodeje — je marketingova aktivita spadajici do neosobni formy

komunikace, kterd pfimo ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele, zvySuje z4jem a
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efektivitu prodavajicich. Do podpory prodeje spada predevsim ucast na veletrzich a
vystavach, rizné soutéze, kupony, vzorky, slevy, zvyhodnéné ceny, nakupni rabaty,
predvadéni produktd, ochutnavky, soutéze pro prodejni personal a dalsi vétSinou
nepravidelné akce, které motivuji zdkazniky, distributory, ¢i personal. Podle
zaméteni na cilovou skupinu mizeme podporu prodeje rozdélit na nésledujici typy,
a to spotifebni podpora prodeje, obchodni podpora prodeje a podpora prodeje

obchodniho personalu.?!

¢ Direct marketing - nebo-li pfimy marketing, je jakousi levngjsi alternativou
osobniho prodeje. Cilem direkt marketingu je komunikace s relevantni cilovou
skupinou, které jsou prostfednictvim ndstroji direkt marketingu sdélovany presné
a individualni informace. Zde se setkdvame opét s mnoha definicemi a d€lenim
nastrojii pfimého marketingu, podle Evropské federace pfimého a interaktivniho
marketingu (Federation of European Direct and Interactive Marketing) miiZeme

pouzit nasledujici rozdéleni:

- Direct mail — marketingova sdéleni zasilana postou, ¢i zasilkovou sluzbou,
- Telemarketing — marketingova sdéleni pfedavana telefonicky,

- Online Marketing — marketingové sd&leni zasilané elektronickou postou.

1.4.4 Public relations

Public relations je v posledni dobé velmi vyhleddvanym a pouzivanym nastrojem

marketingové komunikace.

Public relations, volné€ prelozeno jako vztahy s vetejnosti (dale jen PR), patii v posledni
dob¢ mezi jedny z nejpouzivanéjsich a zaroven i nejsledovanéjSich néstroji a stale vice
firem je mu naklonéno. Diky komplexnosti PR existuje n€kolik definic. Pod pojmem
PR si miZzeme piedstavit ¢innost, ktera pfispiva k €inné spolupraci s médii, pres které

firmy komunikuji s vefejnosti a tvoi si tak dobré vztahy a vniméani u obou stran.”

2 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace, s. 55 — 88.

* KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace, s. 79 — 92.

* GEUENS, M., J. VAN DEN BERGH a P. DE PELSMACKER. Marketingovd komunikace,
5. 281.
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~Je to cinnost, jez identifikuje a prekonava rozdil mezi tim, jak je firma skutecné
«24

vaimana klicovy skupinami a tim, jak by chtéla byt vnimana.
»PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet dobré vztahy,
dobré jméno, vzdajemné porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které

nazyvame také verejnost, publikum, ¢i stakeholderi.«*’

PR jsou ve vétsing firem od marketingové komunikace oddéleny a zaroven jsou hlavni
soucasti uspésné integrované komunikace, jelikoz zahrnuji aktivity propojené s dal§imi
prvky komunika¢niho mixu. PR se od marketingové komunikace li§i tim, Zze je to
dlouhodoby proces, ktery buduje image, dobré vnimani a jméno spolecnosti. Aby byly
efektivni, je tfeba se mu vénovat dlouhodobé. Oproti tomu marketingovd komunikace

mize byt i procesem krat$im a z hlediska navratnosti 1épe méfitelnym. °

1.4.5 Komunikac¢ni mix na internetu

Vzhledem k vyvoji na trhu se internet a komunikace smérem ke spotiebiteliim stala

vvvvv

internetu pohybuje a témét Zadna firma si dnes nedovoli nemit internetovou prezentaci.

Prostfednictvim komunikace na internetu mtizeme podpofit znacku jako takovou nebo
prodej. Pro kazdy typ podpory jsou vhodné jiné nastroje, které se vSak vzijemné

dopliuji.

Nastroje pro propagaci zna¢ky na internetu:

e Reklamni kampané — reklamni upozornéni prostiednictvim bannerové reklamy,
kterda je v dneSni dobé dostupnd v nckolika formatech a ve vétSin€ ptipadu je
interaktivni. Vyhodou je moZnost prokliknuti reklamy a pfesmérovani na stranky

klienta. Stejné¢ tak je mozné sledovat intenzitu prokliki a uspéSnost kampané

2 GEUENS, M., J. VAN DEN BERGH a P. DE PELSMACKER. Marketingova komunikace,
s. 281.

> tamtéz, s. 281.

%0 tamtéz, s. 302.
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v podobé novych navstévnikd, chovani a ndkupniho rozhodnuti spotiebiteld.

Reklama je umistovand na riznych webovych strankach.

e Online PR — pfedstaveni produktu spotiebitelim prostfednictvim relevantnich
internetovych médii, pozvanek, newsletterti, blogli, recenzi. Spotiebitelé se mohou
o produktu dozvédét a ve vétSiné pripadi si produkt rovnou zakoupit
prostfednictvim internetového obchodu firmy ¢i prodejce. Poptipadé se o produktu

informovat.

e Mikrostranky — jsou podpiirné webové stranky se zaméfenim na skupinu kli¢ovych
slov, které se zabyvaji urcitym typem produktu nebo jednim ztémat snim
spojenym. Cilem mikrostranek je posileni dulezitosti hlavni webové stranky firmy
ve vyhledavacich a predani veskerych dopliujicich informaci spotiebiteli, které

odkazuji na vyrobek firmy.

e Viralni marketing — marketingovy nastroj, ktery pro Sifeni komerc¢niho sdéleni
vyuziva socidlnich siti. Je to jeden z velmi oblibenych nastroji dnesni doby, ktery
umoznuje oslovit vysoky pocet Siroké vefejnosti za relativné nizké naklady.
Podstatou virdlniho Sifeni je zajimavy ¢i vtipny obsah sdéleni, které je piijemce

v

vysledek.

e Marketing na podporu komunit — komunikace skomunitou lidi, které jsou
cilovou skupinou daného produktu. Ovliviiovani, fizeni a rozvijeni témat

v komunité lidi. Mezi nastroje podpory komunit patii napiiklad diskusni fora.

e Buzz marketing — vytvareni zajimavych témat, debat a rozruchu spojeného

v r . s s g v . o . 27
se znackou, které vyvolavaji zdjem médii a spotiebitelti o danou problematiku.

Nastroje na podporu zvySeni prodeje:

- Reklama ve vyhledavadich — optimalizace pro vyhledavace, je forma
marketingu, kterd podporuje dulezitost webové stranky firmy pti zadani

klicovych slov ve vyhledavacich jako je seznam.cz, google.cz a dalsi, které

? PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace, s. 224 — 250.
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spotiebitel hledd. Pomoci nastrojit SEO, SEM a PPC se stranka objevuje na co
nejvyssich pozicich ve vyhledavadich a zvySuje se tak pravdépodobnost

navstévy firemni stranky.

- Online spotiebitelské soutéZe — prostifednictvim soutézi o produkty mé firma
moznost ziskat zdjem spotiebitelit o dany produkt, zapojit je do védomostnich

otazek o produktu ¢i firm¢ a ziskat databazi kontaktti pro dalsi vyuziti.

- Email marketing — patii do jedné z forem pfimé komunikace s potencidlnimi
zékazniky. Komer¢ni sdéleni je rozesilano dané cilové skuping, jejiz kontakty
jsou ziskdny na zéklad¢ cileného nakupu databaze, nebo vytvaieni interni

databaze z ostatnich aktivit, jejichz majitelé musi potvrdit souhlas se zasilanim.

- Affiliate marketing — Casto nazyvan jako partnersky marketing. Jedna se
o prodej produktl firmy prostfednictvim partnerského internetového produktu,

kterému za prodej produktu firmy nalezi provize.*®

1.4.6 Facebook

Facebook se stal velmi oblibenym kanalem, na kterém si lidé sd€luji informace o svém
soukromém zivoté¢ a aktivitach a stejné¢ tak vyuzitelnym funkénim marketingovym

w7

zpoplatnéni.

Facebook uz dnes neumoziuje Sifeni jakéhokoliv sd€leni ke vSem fanouskiim, ci
prateliim, ale pouze k tém, ktefi jsou s Vami aktivné v komunikaci. Ostatni uzivatelé
s Vami spojeni jsou piijemci Sifené¢ho sdéleni jen v piipadé, Ze je zaplatite.
Jde o dva typy inzertni reklamy:
e Kiasicka inzertni reklama — ktera se objevuje v pravém sloupci v prostiedi
facebooku.

e News feed — reklama, ktera se objevuje pratelim na hlavni strance s tim, Ze

v ptispévku figuruje pfitel osoby a tedy fanousek dané firmy jako doporucovatel.

®PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovdi komunikace, s. 224 — 250.
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Obr. 1: Ukazka typu reklamy na Facebooku. (Zdroj: http://www.facebook.com)

Dal$im a poslednim typem reklamy je podpora pfispévkll na strdnce firmy, které
chceme rozsifit ke vSem nejen aktivnim fanouskiim a jejich pratelim. Zjednodusené

fe¢eno zpoplatnéni distribuce ptispévku na strance.

1.4.7 Meéreni uc¢innosti reklamy na internetu

Vyhodou reklamy na internetu je, ze se da velmi snadno méfit. Pomoci dostupnych
programli na méfeni navstévnosti mdme moznost zméfit, odkud zakaznici prichdzeji,

jak Casto se na strankach zdrzuji, jestli se vraceji a dalsi dilezité ukazatele.

Pro méfeni navratnosti investic do reklamy je nejcastéji pouzivana metoda ROI:

ROI = ¢isty zisk/kapital vynaloZeny k jeho dosaZeni * 100

1.4.8 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) se rozumi soubor specifickych prvki
marketingové komunikace, které na zakladé¢ podrobného a piesného planovani
aplikujeme spolecné tak, abychom co nejlépe oslovili danou cilovou skupinu. Je
dilezité dobfe znat potieby dané cilové skupiny, pohlavi, v€k a chovani. Veskeré
pouzité prvky na sebe musi byt peclivé a logicky navazany, promySleny a musi tvofit

jeden celek. IMC se definuje mnoha zpisoby:
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Je to novy zpusob pohledu na celek, z néhoz jsme videli pouze cast, jako je reklama,
public relations, podpora prodeje, ndakup, komunikace atd., a to takovym zpiisobem, jak

v ;o ’ ’ . . , . . 29
vSe dohromady vnima zakaznik — jako tok informaci z jednoho zdroje.*

Nejcastéji pouzivana definice je asi tato:

~Koncepce, v jejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje mnozZstvi svych
komunikacnich kanalu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni

v v gve 1 v 7«30
a presvedcive sdeleni.”

Americka asociace reklamnich agentur pouziva tuto definici:

,,Je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu,
jez vznika diky ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli ruznych
komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a
public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni

dopad. !

Vyhody:

e C(Cilenost,
e Uspornost a ucinnost,
e Vytvéareni jednotného obrazu znacky,

e Interaktivita.

Nevyhody:
e Riziko nekonzistentni komunikace firmy,
e Riziko urcité uniformity,

e  Znudéni ¢i podrazdéni zékaznika stdlym opakovanim.

¥ GEUENS, M., J. VAN DEN BERGH a P. DE PELSMACKER. Marketingova komunikace,
s. 23.

 SAUNDERS, J., P. KOTLER, G. ARMSTRONG a V. WONG. Moderni marketing, str. 818.
' American Association of Advertising Agencies [online]. [cit. 2013-20-01]. Dostupné z:
http://www.aaaa.org/
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2 Analyza problémii a soucasné situace

V nésledujici ¢asti se zamétim na analyzu okoli a konkurence, kterd bude slouzit jako

podklad pro navrhnuti feseni.

2.1 Analyza konkurence

Nasledujici tabulka pojednava o pifimé konkurenci na trhu a hodnoti je z hlediska
nékolika stranek. Dalsi konkuren¢ni firmy nebyly do analyzy zahrnuty, jelikoz svoji
velikosti prozatim nejsou dulezité pro srovnavani, avSak jsou brany v uvahu a do

budoucna by mély byt monitorovany.

Prvni internetovy obchod tohoto druhu, ktery je zarovei nejveétsim na trhu, byl zalozen
vroce 2008. V dalSich letech se na trhu objevilo nékolik dalSich obdobnych

internetovych obchodil.

Tab. 1: Srovnani pfimé konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani podle udaji uvedenych

na jednotlivych portalech a http://www.ranky.cz)

Fler.cz Labasta.com | Dogala.cz | Simira.cz | Potvor.cz
Zalozeni 2/2008 4/2012 2011 2011 neuvedeno
Funk¢nost a
design stranek ! 3 3 3 2
Aktivita 1 2 1 1 1
Osobni piistup 5 2 2 2 1
Nabidka Prilis Dostacujici | Dostacujici | Dostacujici | Dostacujici
mnoho p.
Vyse provize 11% 10% 5% 8% 10%
Facebook 40.311 3374 4.678 6.911 10.331
Fanousci
S-rank 9/10 3/10 4/10 6/10 4/10
PageRank 5/10 3/10 3/10 4/10 3/10
Konkurence 1 3 2 2 2
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Ciselné hodnoceni v tabulce podle — 1 nejvyssi hodnoceni — 5 — nejnizsi hodnoceni.

V tvahu byly vzaty vSechny zjisténé poznatky, na zaklad€ kterych se jevi jako nejvétsi
konkurence na trhu internetovy obchod Fler.cz a velkym odstupem se na druhé misto
fadi internetovy obchod Simira.cz, Potvor.cz a Dogala.cz. Obchody byly posuzovany

objektivné a podle ptredpoklédanych potieb zdkaznika.

Fler.cz je bezpochyby svoji velikosti nejvétsi konkurenci na trhu piedstavuje inspiraci,
jak na tomto trhu obstat. Jeho zkoumani je dilezité pro rozvoj projektu a vyvarovani se

pfipadnym chybam.
Co sdéluji?

Vsechny obchody se snazi komunikovat s cilovou skupinou a vytvaret na svych
strankach a Facebooku zajimavy obsah. Jsou aktivni a stale vytvareji nova sdéleni. Umi

vhodné komunikovat s cilovou skupinou, ta jim nasloucha a aktivné komunikuje.

V ¢em si konkurujeme?

Kromé internetového obchodu Labasta.com, ktery se zamétuje hodné na alternativni
umélce a komunikuje sjinou cilovou skupinou, je obor Ccinnosti uvedenych
internetovych obchodll stejny jako obor Cinnosti nové zalozeného internetového

obchodu. Cilova skupina prodejcti i kupujicich je taktéz totozna.
Jaka je jejich reklamni strategie?

Vsechny internetové obchody aktivné vyuzivaji Facebook, tisténa 1 elektronickd média,
komunikaci s komunitami, spotfebitelské soutéze a optimalizaci pro vyhledavace coz

dokazuji idaje S-rank a PageRank.

S-rank je ukazatel hodnoty dulezitosti stranek pro vyhledava¢ seznam.cz, tato hodnota

cv v

[RA4
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Provedend analyzy potvrzuje také fakt, Ze Fler.cz ma ve vyhleddvaci aktualné nejlepsi
pozici, druhou pozici opét zastava internetovy obchod Simira.cz. Vyhledavace tedy

nejcCastéji ptivedou zdkaznika do internetového obchodu Fler.cz.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkli z analyzy konkurencnich internetovych obchodi jsem

tyto obchody rozd¢lila do dvou kategorii:

Konkurence I: internetovy obchod Fler.cz, jednozna¢né jednicka na trhu. Chovani Fleru
a marketingové nastroje, které vyuziva, budou hlavnim podkladem pro navrh

podnikatelské planu pro zalozeni internetového obchodu.

Konkurence II: internetové obchody Simira.cz, Potvor.cz a Dogala.cz. Internetové
obchody, které vyuzivaji stejnych néastrojii jako Fler.cz a pokousi se o rozvoj a
vytvofeni své zékladny zakaznikl, budou pro projekt zaloZzeni internetového obchodu

slouzit pfedevsim jako cil, kterému se bude chtit v prvnim roce vyrovnat.

2.2 Podrobna analyza internetového obchodu Fler.cz

Pro zjisténi z4jmu a GspeSnosti internetového obchodu s ruéné vyrobenym zbozim jsem
provedla podrobnou analyzu navstévnosti a medidlni komunikace internetového

obchodu Fler.cz.

2.2.1 Podle navs§tévnosti stranek

V tabulce jsou uvedeny udaje, které uvetejnil internetovy Fler.cz v médiich, nebo na
svych internetovych strankach. Zvetejiiovani téchto informaci je jednim faktort jejich

strategie komunikace.
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Tab. 2: Navstévnost a finanéni vysledky internetového obchodu Fler.cz za rok 2011

a 2012 (Zdroj: Vlastni zpracovani podle http://www.fler.cz a http://www.lupa.cz)

Fler.cz 2011 2012

Denni navstévnost 70 000 75 000
Unikatni navstévnici za rok 3,6 mil 4,3 mil
Prodanych kust zbozi za rok 1,5 1,8 mil

Primérny pocet prodanych

kust zbozi za jeden den 4110 4932
Pr,umerna cena za jeden 99 K& 104 K&
vyrobek

Provize 16,5 mil K¢ 20,57 mil K¢
Obrat 150 mil K¢ 187 mil K¢

Primérné si zakoupi jeden produkt v hodnoté 101,5 K¢ kazdy 16. navstévnik. Z udaji,
které Fler.cz zvetejnil, je jasné vidét kazdoro¢ni zvySovani obratu, navstévnosti
internetového obchodu a prodanych produktt, které¢ho Fler.cz dosahuje od svého

zaloZeni. Otazkou zlstava, zda tomu tak bude nadéle a kdy mtze nastat bod zvratu.

2.2.2 Podle medialniho zasahu

Prostfednictvim tisténych médii, které monitoruje spolecnost Medplan, tzn. média starsi
jednoho roku s auditovanym ndkladem, oslovil Fler.cz primérmé za rok 2011 a 2012

4 677 000 lidi ve veéku 18 a vice let.
Kazdého z nich pak primérné rocné oslovil 3,4x.

Primérné se jakakoliv pozitivni zminka o internetovém obchodu Fler.cz objevila v 11

médiich mésicné.

Z provedené analyzy plyne, Ze internetovy obchod do znaéné miry vyuziva PR a na

svoji stranu si ziskava nejen Ctenare, ale také redaktory.
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2.3 Analyza cilové skupiny

Cilova skupina podle véku

Pro hrubou pfedstavu uvadim pocet obyvatel podle véku bez dalSiho omezeni, které
zvefejnil Cesky statisticky tfad k 31.12.2013. Jedna se o pocet obyvatel Ceské
republiky ve véku 18 — 70 let.

3 830 407

M Zeny

B Muzi

3812157

Graf 1: Pocet obyvatel Ceské republiky ve véku 18 az 70 let k 31.12.2012 (Zdroj:
Vlastni zpracovani podle CSU)

Graf pfedstavuje pocCet obyvatel spadajicich do cilové skupiny podle véku, avSak bez

dal§iho omezeni, jako je vyuzivani internetu atd.

Cilova skupina podle internetu v domacnostech

V grafu je ukdzan vyvoj domacnosti s pfipojenim k internetu od roku 2008 do roku

2012.

100
80 4 56 61,7 65,4
0l a7 49,2
40
20
0 T T . T . : . ; .
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Graf 2: Domacnosti s pfipojenim k internetu (Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU)

Z grafu lze vycist, ze od roku 2008 stale ptibyva domacnosti, které¢ vyuzivaji internet,
Tento trend je z hlediska zaloZeni internetového obchodu dilezity, nebot” dochazi k

rustu potencialnich zakaznika.
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2.4 Dotaznikové Setireni

Pro piesnéjsi analyzovani cilové skupiny a jejich potieb je v praci pouzita dotaznikova
metoda. Prostfednictvim dotazovani respondentl je cilem zjiSténi zajmu o internetovy
obchod tohoto druhu, vnimani trendu ,,handmade* a konkurence a dalSich podstatnych

aspektli pro zalozeni projektu.

2.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazovano bylo vzorku 110 osob stim, Ze dotaznik byl cilené doruovan osobam
rizného véku, aby bylo dosazeno co nejobjektivnéjsiho nézoru. Z uvedeného poctu
respondentil na otdzky odpoveédélo 78% zen a 22% muzd. Vekové rozmezi

dotazovanych bylo od 18 do 65 let a vSichni uvedly, ze maji internet v domacnosti.

Celkem 76% lidi z dotazovanych zna internetovy obchod Fler.cz, z toho 36% z nich si
v ném nékdy koupilo né&jaky produkt. Z grafu je jasné vidét, Ze Fler.cz je velmi znamy a
ma své zakazniky. S ohledem na cilovou skupinu je dilezitym ukazatelem fakt, ze sviij

nakup ucinilo 41% z dotazovanych Zen.

86% o
100% 767
80% 41% 38% M Znaji Fler.cz
60% 32% o e
B Ucinili nakup
40% 0
20%
0%
ZENY MUZI CELKEM

Graf 3: Prlizkum znalosti internetového obchodu Fler.cz (Zdroj: autorské zpracovani)

Dotazovani, ktefi odpovédeli, ze neznaji Fler.cz, ani jiny internetovy obchod tohoto
druhu, se vSak v 95 % libila mySlenka zalozeni internetového obchodu zamétené¢ho na
sdruZovani nabidky ru¢né vyrobenych produktti a vétSina z nich by v takovém obchodé

s nejvetsi pravdépodobnosti ucinila svilj nakup.
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Pouze ty osoby, které znaji Fler.cz, uvedly, ze znaji také jiny internetovy obchod avSak
v minimalnim méfitku. Timto obchodem byl Potvor.cz. Jiny internetovy obchod nikdo

ze vSech dotazovanych neuvedl.

97% 97%

95%
80% - 75%, 76% O Znaji internetovy obchod
° tohoto druhu
60% - B Projekt jim prijde
zajimavy

() .
40% B U¢inili by nakup
20% -

0%

ZENY MUZI CELKEM

Graf 4: Prizkum zajmu o internetovy obchod s rukodélnym zbozim a rozhodnuti o

nakupu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle bydlisté respondent nelze fici, Zze by zajem o produkty byl néjakym zasadnim

zpisobem geograficky omezen.

Z prizkumu plyne, ze o trend ,,handmade* je velky zajem jak u Zen, tak u muzl, byt
ziejmé v mensim meéfitku. Internetovy obchod Fler.cz je mezi Sirokou vetejnosti dobie

znamy avsak prostor pro dalsi obdobny projekt na trhu stéle je.

2.5 Charakteristika trhu

Prikopnikem trhu s nabidkou ru¢né vyrobeného zbozi se stal americky Etsy.cz, na
jehoz myslenku v roce 2008 navézal ¢esky internetovy obchod Fler.cz, ktery kazdym
rokem roste a zvySuje sviij obrat o né¢kolik desitek miliont. Je tedy zjevné, ze zajem o
rucni a originalni malosériovou vyrobu se stale zvysuje. Diikazem jsou dal$i vznikajici
internetové obchody se stejnym zamétenim. Potvrzuji to 1 idaje z dotaznikového Setien.
V internetovém obchod¢ Fler.cz prodava 54 950 prodejcii, néktefi z nich prodavaji i
v ostatnich obchodech. Ostatni internetové obchody maji kolem 1000 prodavajicich.

Trend ,,handmade® si od roku 2008 ziskava stale vice ptiznivcd a podle pruzkumi

z dotaznikového Setfenti je stale prostor pro osloveni novych potencialnich zdkaznik.
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2.6 Analyza SWOT

Podle jiz zjisténych informaci jsem zpracovala analyzu SWOT, kterd odhaluje silné a

slabé stranky projektu, jeho hrozby a ptilezitosti.

Tab. 3: SWOT Analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Nizké naklady na zalozeni a chod
projektu

Nizké financ¢ni prostredky oproti
konkurenci

Velmi dobra znalost marketingovych

Slabsi funkénost a ovladani stranek

aktivit a jejich realizace a tedy nizsi

naklady do marketingové komunikace 3L !

e Vlastni zdroje financovani pro rozjezd

R e Zavislost na prodejcich/dodavatelich

e Zavislost na dodavateli tvurci

e Zajimavy produkt
webovych stranek.

e Osobni pfistup k nespokojenym
prodejcim u konkurence

Prilezitosti Hrozby

e Jiz existujici zdkladna prodejct a
kupujicich v konkuren¢nich
internetovych obchodech

e Dalsi vznikajici konkurencni e-shopy
a odliv zékaznik

e Stale rostouci trend handmade e Pokles trendu handmade

e Pieplnéna nabidka produktt
konkurence, ve které zanikaji mensi
prodejci

e Neodpovéednost prodejct a poskozeni
kupujicich

e Pievazné mala konkurence oproti
jinym obortim

Hlavni vyhodou nové zalozeného internetového obchodu a zaroven pfilezitosti, ktera
ma byt vyuzita, je presycenost nabidky v konkuren¢nim velkém internetovém obchodé,
coz diky tomu vede také k neosobnimu pfistupu zaméstnancti k zikaznikim.
Presycenost rovnéZz zplsobuje nepiehlednost a negativné prodluzuje dobu, kdy
potenciondlni zdkaznik hledd zamysleny produkt. Dalsi vyhodou je jiz zavedeny trend
,handmade®, ktery si stale ziskava své nové ptiznivce, avSak nelze odhadnout, zda se

tento trend udrzi dlouhodobé.
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3 Navrh podnikatelského planu

Na zéklad¢ poznatkli, které byly zjiStény prostfednictvim analyz a prizkuml se
v nasledujici kapitole budu zabyvat ndvrhem podnikatelského planu a marketingovych

nastroju a dalSich aktivit potfebnych k zalozeni fungujici projektu.

3.1 Titulni strana

Nazev podniku — Origolo.cz, Pavlina Dvotakova

Zakladatel podniku — Pavlina Dvoifadkova

Pravni forma podnikani — OSVC

Datum zaloZeni podniku — 1. 1. 2013

Podnikatelska myslenka — zaloZeni internetové obchodu s nabidkou ru¢né vyrobenych
produktl, ktery v souc¢asné dob¢ témét nema konkurenci a o produkty je prokazatelny
zajem.

Logo:

\/

Origolo.cz

Obr. 2: Logo (Zdroj: Tomas Hubicka)

Kontaktni udaje:

Pavlina Dvotéakova

Pod Javory 10, 678 01 Blansko
IC: 76611663

Tel.: 603 882 748

Mail: info@origolo.cz

OSVC Pavlina Dvoiakova je od 25. 2. 2010 zapsana v Zivnostenském rejstiiku se
zahajenim Zivnosti dne 1. 4. 2010. Utad pfislusny podle §7 odst.2 Zivnostenského
zakona: Méstsky ufad Blansko. Splnila ohlasovaci povinnost u VSeobecné zdravotni

pojistovny, Spravy socialniho zabezpeceni a Finan¢niho ufadu.
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3.2 Uvod

Poslani podniku — poskytnout moznost pfivydélku maminkdm na matetské dovolené,
dichodciim, nezaméstnanym, studentim a lidem, ktefi jsou nadani, manualné zruéni,

bavi je ruéni prace a chtéji svoji praci prodat.

Utel podnikatelského zaméru — ucelem tohoto podnikatelského planu pro interni
vyuziti je vytvoreni fungujiciho prodejniho prostiedi, které bude zdzemim pro cilovou

skupinu a bude podporovat stale se rozvijejici trend rucni vyroby a originality.

Pravni forma podnikani — fyzickd osoba zapsana v Zivnostenském rejstiiku.

3.3 Popis podniku
Zivnostenské opravnéni nutné k provozu internetového obchodu:

Pfedmét podnikani — Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 a 3

zivnostenského zakona.
Obory ¢innosti — Zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

Vstupni predpoklady — z hlediska zalozeni Zivnosti, finan¢niho planovani a danové
povinnosti je pro zakladatelku oporou jeji studium na VUT v Brné, obor Danové
poradenstvi. Z hlediska marketingové propagace ma praxi ze své staze v Cing, kde
nabyla zkuSenosti pfedevSim z oblasti online marketingu a z jeji dosavadni prace v

reklamé a PR, kterych by chtéla vyuzit.
Projekt

ZaloZeni internetového obchodu, ktery bude sdruzovat nabidky vyrobcii — zhotovitela
rucné vyrobeného zbozi vSech kategorii. Projekt je urCen osobam, které vyrab¢ji rizné
predméty rucné, at’ se jedna o Sperky, modu, dekorace, doplilky a dalsi. Tyto osoby

mohou vyuzit e-shop Origolo.cz jako jejich prodejni nastroj.

Stejné tak bude ur¢en osobam, které davaji prednost pravé rucni vyrobé pred sériovou a

budou mit moznost zde ru¢né vyrobené vyrobky nakoupit.
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Pro prvni rok fungovani neni v planu zaméstnani osob, pouze vyuZiti prace externich

firem. Stejné tak neni planovana kancelat ¢i kamenna prodejna.
Fungovani podniku

Provozni doba je vzhledem k charakteru ¢innosti neomezena. Veskerou administrativu

a ucetnictvi si bude zakladatelka délat sama.

Vzhledem ktomu, ze projekt Origolo.cz je Cist¢ internetovy projekt, je tfeba
se dostatecné zaméfit na marketing, ktery je dillezity pro start a rozvoj internetového

obchodu.

3.4 Cile podnikatelského projektu

Cilem projektu je vybudovéani fungujiciho internetového obchodu, ktery se bude
postupné rozSifovat a v komunité lidi se zdjmem o ,.handmade* bude znamy, jako
internetovy obchod, ktery jim nabidne vSe, co potfebuji, ofekavaji a maximalné

uspokoji jejich potieby.

Vyuziji poznatkl zjisténych ze zkoumani internetového obchodu Fler.cz, ktery bude
slouzit jako inspirace pro uspéSny rozvoj podnikéni na tomto trhu. Rovnéz poznatkl
z analyzy konkurenc¢nich internetovych obchodi uvedenych v kategorii II. Cilem
projektu je v prvnim roce fungovani vybudovat internetovy obchod, ktery se svymi
vysledky vyrovnd konkurenéné¢ mensim internetovym obchodiim uvedenym v tabulce
v kategorii II., a to pfedevsim poctem prodejct a diilezitosti na trhu s vyhledem na dalsi

rozvoj a rust.

Pro nastartovani projektu v prvnim roce je planovano dosahnout alesponi 30 ze 100
S-rank a 3 z 10 PageRank a dostat se tak na stejné hodnoty konkuren¢nich obchodu
uvedenych v kategorii II. DosaZeni pfiznivych cisel tak vede ke zvySovani navs§tévnosti,

ktera je pro projekt velmi dilezita.

Dosazeni co mozna nejvySsitho zésahu cilové skupiny prostiednictvim médii

a prumérnym poctem alespon 4 medialnich vystupti mésicné.
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Osloveni potencionalnich zdkaznik, ktefi neznaji jiny konkuren¢ni internetovy obchod

a ziskani zakaznikd jiz existujicich internetovych obchodu.

Ziskani alesponi 5 000 fanouskti na firemnim profilu Origolo.cz v prosttedi Facebooku.

Tim se piiblizime poctu fanouskid konkurencnich internetovych obchodu z kategorie II.

K dosazeni planovaného vysledku bude vyuzito nize uvedenych marketingovych
nastroji, které jsou dle provedenych prizkumi a zkuSenosti nejpiinosnéjsi, coz

potvrzuje fakt, ze jich vyuziva i konkurence.

3.5 Marketingova strategie

Vzhledem k charakteru projektu neni tfeba nastavovat cenovou politiku. Ceny svého
zbozi si bude kazdy prodejce uréovat sdm podle svého uvéazeni. Mlizeme vychazet

pouze z faktu, Ze cena za jeden produkt bude v priméru 101,50 K¢&.

Vymezeni cilové skupiny

Cilova skupina je rozdé€lena na dvé kategorie, jsou to prodéavajici a kupujici. Da se fici,
7e kazda skupina je troSku odlisnd a kazdy z uvedenych marketingovych néstroji
zasahuje jiny pocet cilovych zékaznika, coz je dano také tim, Ze kazdy néstroj umoziuje

trosku jiné specifikace cilové skupiny. Obecné lze fici, ze cilova skupina je:

Prodejce — cilova skupina pfedevs§im Zeny 18+ a ziidka muzi, maminky na mateiské

dovolené, studenti, seniofi a Siroka veiejnost.

Kupujici — Zzeny 18+, se zajmem o handmade, kvalitu, médu, styl, casto maminky na
matetské dovolené a Sirokd vefejnost se zajmem o origindlni, cenové dostupnou véc

s diirazem na ru¢ni vyrobu.

3.5.1 Propagace

Hlavnimi a dtlezitymi nastroji propagace projektu Origolo.cz byly zvoleny nasledujici

aktivity, které budou vyuzity pro pfivedeni prodavajicich a kupujicich:
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e Facebook,

e Public relations,

e SEO optimalizace,

e Propagacni materidly,
e Diskusni fora,

e Pfimy marketing,

e Podpora prodeje.

3.5.1.1 Facebook

Ma-li byt Facebook pouzivan jako marketingovy nastroj, je tieba si vyhradit rozpocet na
reklamu. Pro co nejvétsi zdsah a zajimavost kampané bude vyuzito moznosti vSech tii

typt reklamy, které Facebook umoziiuje.

Vyhodou kampané na Facebooku je pfesné zacileni na danou cilovou skupinu. Pocet

osob v cilové skupiné vychazi z idaji dostupnych na strankach facebook.com.

Cilova skupina prodejci

Pocet osob 17 860 — zeny a muzi 18+ se zadjmem o kutilstvi a femesla.

Cilova skupina kupujici

Pocet osob 1.746.200 — Zeny 18+.

Podle prizkumu a udaji uvedenych na strankach www.facebook.com je predpokladana
cena za 1 fanouska 3 K¢. Coz potvrzuje 1 spustény pruzkumny projekt na jeden mésic
s omezenim 250 K¢ za osloveni cilové skupiny prodejcti a 250 K¢ za osloveni cilové
skupiny kupujicich. Primérné cena za jednoho fanouska z cilové skupiny prodejci pak
vysla na 3,20 K¢ a z cilové skupiny kupujici na 2,80 K&. Pro vytvoteni rozpoctu pro rok

2013 uvazujeme o priumérné cené 3 K¢ za fanouska.
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Plan kampané na Facebooku

V zacatku projektu se zamé&fim na pfiliv prodejcii na stranky Origolo.cz a naplnéni
pestré nabidky pro kupujici. Ve druhé fazi kampané bude kladen diraz na ziskani

potencionalnich zédkazniki, tedy kupujicich.

Tab. 4: Plan reklamni kampané na strankach www.facebook.com (Zroj: Vlastni

zpracovani)
Unor Prodévajici 500 1500
Biezen Prodavajici a kupujici 500 1500
Duben Kupujici 500 1500
Kvéten Kupujici 300 900
Cerven Kupujici 300 900
Cervenec Kupujici 300 900
Srpen Kupujici 300 900
ZA¥i Kupujici 300 900
Rijen Kupujici 660 1980
Listopad Siroka vefejnost 670 2010
Prosinec Siroka vefejnost 670 2010
Celkem - 5000 15000

Za rok 2013 je predpoklad ziskani 5 000 fanouskl s planovanou investici 15 000 K¢.
Investice do reklamy na Facebooku jsou navySeny na zacatku kampané a v obdobi

Vanoc.

3.5.1.2 Public relations

Pro projekt bude vyuzito PR v tisténych i elektronickych médiich. Se zaméfenim na

vySe uvedenou cilovou skupinu.

Medialist vytvofen prostfednictvim softwaru Medplan od spole¢nosti Median s. r. o.
slouzi k ureni vhodnych médii prostiednictvim, kterych by se mélo k cilové skupiné
hovoftit. Medplan uvazuje pouze o tisténych médiich, které maji auditovany ndklad a

jsou déle nez jeden rok stara.

44



Kupugjici

Na zéklad¢ zadanych udaji o cilové skupiné do Softwaru Medplan, kterymi jsou - Zeny

ve véku 18+, uZivatelky internetu, které pravidelné na internetu nakupuji a za zbozi

utrati primémeé za ptl roku 200 — 50 000 K¢&, uvazuji o skupiné respondentlt v poctu

5251 010.

Tab. 5: Seznam afinitnich médii k cilové skupiné€ kupujicich, uvedeno v tis. (Zdro;j:

Vlastni zpracovani podle tidaji Softwaru Medplan)

Kupujici Kupujici
Nazev média Naéklad Net Reach Nazev média Naklad Net Reach
Afinita Afinita
Tistény | Prodany resp % Tistény | Prodany resp %

Maminka 63700 |35485 2288 | 151,13 |2,88 | Na§atulnybyt | 37500 |26875 | 1,130 | 79,23 | 1,51
Miminko (35,000) | neuvadi | 2,009 | 75,19 | 1,43 | Chuf a styl 35149 | 14191 | 1,128 30,96 | 0,59
Marianne 69350 |46052 |2,002 | 190,08 |3,62 | Nejlepsi recepty | 19000 | 10922 | 1,127 | 154,85 |2,95
Ekonom 19148 | 14826 |1,961 |8552 |1,63 | F.O.O.D. 44150 {25740 | 1,126 | 3931 |0,75
Betynka 28000 | 18896 |1,776 |9222 | 1,76 | Gurmet 31946 19770 | 1,108 | 17,06 | 032
Marianne Bydl. | 38000 |22202 |1,773 |81,05 | 1,54 | Metro 309 627 | newvidi | 1,107 | 230,65 | 4,39
Moderni byt 17530 | 9706 |1,761 | 84,76 | 1,61 | Moje zdravi 97200 |90618 | 1,107 | 90,19 | 1,72
Cosmopolitan | 42900 | 31192 | 1,729 | 177,63 |3.38 | Posli recept! 340000 | 209243 [ 1,091 | 289,65 | 5,52
xgjciologie 35750 |22413 |1,708 | 136,01 |2,59 | Tina Vafime (25,000) | 7644 | 1,000 | 91,10 | 1,73
Nové bydleni | (15,000) | neuvadi | 1,697 | 95,53 | 1,82 | Tyd. Televize | 92119 |69855 | 1,080 | 110,70 | 2,11
ONA DNES 241967 | 179359 | 1,680 | 577,04 | 1099 | Piekvapeni 74723 55100 | 1,074 |235.68 |4,49
Svétkuchyni 9510 [3636 |1,675 |6920 |1,32 |Casnalasku  |28728 [19376 | 1,074 | 6947 |132
E(fvsﬁl‘;,déﬁké 44980 |36152 |1,666 |187,96 |3,58 | Tina 100 046 | 70 454 | 1,057 | 191,99 | 3,66
Joy 60000 |28768 | 1,660 | 175,09 |3,33 iﬁiﬁém 23000 | 16839 | 1,050 | 89,82 |[1,71
Esquire 17100 | 10197 |1,639 70,09 | 1,33 |Patek LN 98950 | 64657 | 1,046 | 189,86 |3,62
Koktejl 32800 | 16531 | 1,575 |9692 | 185 |Rytmuszivota |275995 | 212877 | 1,037 | 49892 | 9,50
Elle 61000 |33263 | 1,571 | 167,44 |3,19 | Stéstianesnaze | 21559 |11253 |1,035 30,58 |0,58
Svétkoupelen |4970 | 1306 |1,555 | 9440 |1,80 |Bleskzdravi | 46827 |26607 | 1,033 |94.86 |1.81
Instinkt 47110 |27651 |1,548 | 118,87 |2.26 Sﬁ‘;f;a‘f‘ 42478 |28874 | 1,033 92,65 |1,76
Novy zivot neuvadi | neuvadi | 1,534 | 26,46 0,50 | Style neuvadi | (14,155) | 1,030 | 39,51 0,75
TV Star 162367 | 122596 | 1,531 | 201,78 | 3.84 | Claudia 83848 [59774 | 1,010 | 150,73 |2,87
Rodinny dim | 15190 |7628 | 1,530 [29,98 |0,57 | Praktickizena |30018 |21660 |0,996 |119,82 |2.28
21. stoleti 54617 |40316 | 1,530 | 301,25 |5,74 | Lidovénoviny | 60672 |40730 | 0,993 | 13645 |2,60
Respekt 47473 32288 |1,528 96,40 | 1,84 |Panidomu 28174 (22084 |0,992 | 47,77 |091
Marie Claire | 28010 | 17205 | 1,525 45,08 |0,86 | TV Plus 51839 [30904 |0982 |8327 |1,59
Bydleni 18260 | 7148 |[1,525 | 139,58 |2,66 zigf;‘;" 55709 |39138 | 0981 | 121,23 |231
IN 44553 35718 | 1,507 | 15848 |3,02 | Nedélni Blesk |[229077 | 163 561 | 0,965 | 453,26 |8,63
Jackie 20800 | 12665 | 1,447 | 7337 |1,40 | Blesk 353277 | 272534 0,964 | 760,54 | 14.48
Vikend DNES | 254 180 | 198 231 | 1,445 [ 39620 | 7,55 | Denik CR 198982 | 169022 | 0,963 | 48525 [9.24
Reflex 80455 | 54223 | 1,432 (250,82 | 4,78 | Zdravi (25,000) | neuvadi | 0,954 | 56,67 | 1,08
Apetit 64900 |47953 | 1412 |8240 |1,57 |Pestry svét 244250 | 180486 | 0,948 | 28437 |542
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Zena a zivot 80631 |54335 |1,409 |302,50 |5,76 | Dasa 71500 33981 |0942 | 83,11 |1,58
InStyle 34000 |20406 | 1402 |76,18 | 145 |Flérana zahradé | 34 416 | 16282 |0,929 | 62,66 | 1,19
MF DNES 252340 | 192 183 | 1,401 | 67839 | 1292 | Chvilka pro tebe | 151 760 | 105 716 | 0,922 | 376,87 | 7,18
Maxim 54000 |30644 |1383 | 152,73 |2.91 | Aha! 102617 | 71291 | 0914 | 137,78 |2.62
Katka 88375 | 59584 | 1,352 |351,55 | 6,69 | Moje rodina 195379 | 168 521 | 0,900 | 139,96 |2.67
Home 17500 6828 |1338 [51,85 |099 [TV magazin  |358365 | 314668 | 0,898 |795,00 | 15,14
ggif;iR 36500 | 18669 | 1337 |5523 |1,05 |Blesk Hobby | 67011 |36925 |0,893 |9390 |1,79
Svét zeny 220000 | 146 035 | 1,334 [400,02 | 7,62 | Stylprozeny | 111104 |73708 | 0844 |8253 |1,57
Péknébydleni | 12168 |5377 | 1331 [46,92 |0,89 | Nedélni Aha! | 96892 |64655 |0,838 [9620 |1,83
Diim a zahrada | 23244 | 16737 | 1,301 | 14344 |2,73 | Viasta 63497 | 47149 |0,826 | 181,55 |3.46
Love Star neuvadi | (21478) [ 1,295 | 38,71 | 0,74 | Udelej sisdm | (22.000) | (15,000) [ 0,811 | 63,09 |[1,20
Epocha 91647 59071 |1,293 [22147 |422 | Zahradkar 102000 | 69463 | 0,803 | 136,97 |2.61
Tyden 61945 |39545 | 1,291 | 130,20 |2.48 |Blesk Kifzovky | 81606 |47869 |0,793 | 147,61 |2.81
Burda 17000 [12520 | 1278 [54,75 | 1,04 |Profit (40,000) | 15456 0,770 | 3,90 | 0,07
Glanc 68252 |47122 | 1275 | 14986 |2.85 | ElS 49634 |618 0,764 23,39 | 045
ziﬁﬁaﬁ“ 55414 | 42282 | 1267 | 120,88 |2,30 | Receptdt 101000 | 71093 | 0,759 | 12447 |2,37
ﬁzgllﬁgi SVBY | 23650 17147 | 1,236 3828 | 0,73 | Tdenik Kvéty |63 163 | 50033 | 0,756 | 16541 | 3,15
TV Max 384506 | 310485 | 1,231 | 366,34 | 6,98 | Fajn zivot 34607 | 19844 |0,728 |39.66 | 0,76
Spy neuvadi | (18.276) | 1,220 | 39,60 | 0,75 Ellllcvﬁl;‘nal v 148008 | 71876 | 0,716 57,83 | 1,10
Blesk pro zeny | 277822 | 177540 | 1,208 | 511,76 |9,75 | Diim & bydleni | 129063 [ 83340 | 0,710 | 111,75 |2,13
Story 40486 [22005 | 1,191 |114,87 |2,19 | Pravo 157218 | 104 787 | 0,578 | 142,56 | 2,71
Mijj ditm 16760 10172 | 1,142 | 50,10 | 0,95 | Sip PLUS 80608 | 49401 |0363 | 13,65 |0.26

Celkem 1,144 | 4574,83 | 87,12

Prodavajici

Na zaklad¢ zadanych udajt o cilové skupiné do Softwaru Medplan, kterymi jsou Zeny a
muzi ve véku 18+, ktefi se vénuji ruéni vyrobe riznych produktii. Uvazovano je o poctu

respondentt 2.526.000.

Tab. 6: Seznam afinitnich médii k cilové skupiné kupujicich, uvedeno v tis. (Zdroj:

Vlastni zpracovani podle tidaji Softwaru Medplan)

, Prodavajici ) Prodavajici
Nazev média Naklad Net Reach Niazev média Naklad Net Reach
X Afinita N Afinita
Tistény | Prodany resp % Tistény | Prodany resp %
- Harper's
Receptat 101000 | 71093 | 1,701 | 28520 | 532 | 557 oo 36500 | 18669 | 1,129 4767 |0,89
Udglej sisam | (22,000) | (15.000) | 1,649 | 131,08 | 2,44 Egjﬁl‘;da“ke 44980 |36152 |1,129 | 130,12 | 2,43
Sestra (18,000) | neuvadi | 1,644 | 7,71 0,14 | Pestry svét 244250 | 180486 | 1,128 | 345,82 | 645
Zahradkat 102000 | 69463 | 1,623 |282,76 |527 | TV magazin 358365 | 314668 | 1,118 | 101090 | 18,84
Gurmet 31946 | 19770 | 1,599 [25,15 | 0,47 | Svét Zeny 220000 | 146 035 | 1,117 | 342,12 | 6,38
Viasta 63497 |47149 | 1,536 |34512 | 643 | Lydenik 92119 | 69855 | 1,115 | 116,75 |2,18
Televize
Praktickd zena | 30 018 | 21660 | 1,535 | 188,73 |3,52 | Rytmuszivota |275995 212877 | 1,109 | 545,18 | 10,16
Miij diim 16760 | 10172 {1,530 | 68,60 | 1,28 | Denik CR 198982 | 169 022 | 1,109 | 570,13 | 1063
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Fajn Zivot 34607 | 19844 | 1,497 | 8335 |1,55 |Patek LN 98950 | 64657 | 1,107 [ 20539 |3,83
Pani domu 28174 |22084 | 1476 | 72,61 | 1,35 | Story 40486 {22005 | 1,000 | 10741 |2,00
Ef;ilyliv 148008 | 71876 | 1474 | 121,62 | 227 | TV Max 384 506 | 310485 | 1,083 [ 32926 |6,14
Blesk Hobby | 67011 | 36925 | 1,462 | 156,98 | 2,93 | Metro 309 627 | newvadi | 1,077 | 229,31 | 4,27
Time (455,000) | neuvadi | 1,455 | 15,08 0,28 | Katka 88375 [59584 |1,073 |284,98 |5,31
Posli recept! 340000 | 209 243 | 1,453 | 394,18 | 7,35 | Betynka 28000 | 18896 |1,064 | 5643 |1,05
Home 17500 | 6828 |1436 | 56,86 |1,06 giigeﬁn 55414 42282 | 1,062 | 103,52 | 1,93
Reality & Bydl. | neuvadi | neuvadi | 1,396 | 46,91 0,87 | Reflex 80455 |54223 |1,055 | 188,89 |3,52
Diim a zahrada | 23244 | 16737 | 1,383 | 155,75 |2,90 | Tyden 61945 |39545 | 1,055 | 108,76 |2,03
Profit 40,000 | 15456 | 1,382 | 7,15 | 0,13 | Nedélni Aha! | 96892 | 64655 | 1,048 | 122,91 |2,29
Moderni byt 17530 |9706 |1.365 [67,11 | 1,25 |Euro 27100 | 19742 | 1,029 | 1494 028
Aha! 10261771291 | 1,345 20721 [3.86 | TV pohoda 146 204 | 144 818 | 1,026 | 210,30 |3,92
Nés atulny byt | 37500 | 26875 | 1,343 [ 96,20 | 1,79 | Svétkoupelen 4970 |1306 |1,021 [6334 |1.18
Blesk Kifzovky | 81606 |47869 |1,327 |25245 [4,71 | Instinkt 47110 |27651 | 1,020 [ 80,01 | 1.49
Nejlepsi recepty | 19000 | 10922 | 1,325 | 185,85 | 3,46 | TV mini 278934 | 217598 | 1,019 [ 221,73 | 4,13
Claudia 83848 |59774 | 1,320 [20120 |[3,75 | TV Star 162367 | 122596 | 1,016 | 136,82 | 2,55
Jackie 20800 | 12665 | 1,297 | 67,19 | 1,25 | Blesk 353277 | 272534 | 1,010 | 813,51 |15.16
TV Plus 51839 30904 | 1291 | 111,85 |2,08 |Sip PLUS 80608 |49401 | 1,009 |38,77 |0,72
Pékné bydleni | 12168 |5377 | 1,291 |46,50 | 0,87 | Lidovénoviny | 60672 |40730 | 1,007 | 141,37 |2.64
IN 44553 35718 | 1,286 | 138,19 |2,58 | Dim & bydleni | 129 063 | 83340 | 1,004 | 161,62 | 3,01
Ear 18260 | 7148 | 1284 | 12004 |24 ?{?k magazin | 424908 | 374 303 | 1,001 (1) 454 ;9’4
Tina Vafime | (25.000) | 7644 | 1,282 | 109,45 | 2,04 | Marianne 69350 | 46052 0,999 | 96,89 | 1,81
Nové bydleni | (15,000) | neuvadi | 1,279 | 73,57 | 1,37 | Ekonom 19148 | 14826 |0,989 [4407 |[0.82
Tina 100 046 | 70 454 | 1,274 | 236,30 | 4,40 | Elle 61000 |33263 0962 | 104,70 | 1,95
Pickvapeni 74723 55100 | 1266 |283.62 |5.29 | ForMen 13350 | 8229 [0947 [73,58 |1.37
Chvilka pro tebe | 151 760 | 105 716 | 1,239 [ 517,53 | 9,65 | Cosmopolitan | 42900 |31192 |0,932 |97,80 | 1,82
Rodinnydim | 15190 |7628 | 1231 |24,65 |046 | F.0.0.D. 44150 |25740 |0,928 | 33,08 0,62
Svétkuchyni |9510 |3636 |1229 |51,87 |[0,97 | Miminko (35,000) | neuvadi | 0,918 | 35,08 | 0,65
if;g;ésné 23000 |16839 |1,215 | 10624 | 1,98 | Maxim 54000 |30644 |0,917 | 103,52 | 1,93
Stesti anesndze | 21559 | 11253 | 1214 | 36,67 | 0,68 | Marie Claire | 28010 | 17205 | 0901 |2722 [o0.51
Sﬁ‘;ﬁ‘ga‘i‘ 42478 28874 [ 1211 11103 |207 | SEPsNO 55709 |39138 |0.884 | 111,53 |2,08
Apetit 64900 |47953 [1.204 | 71,74 |134 Ezgllﬁry‘i S@avby | 23650 [17147 | 0882 |2701 |02
El5 49634 | 618 1,192 [ 37,29 | 0,70 | Svét motori 49749 {35959 |0,877 9237 | 172
Moje zdravi 97200 | 90618 | 1,190 | 99,06 | 1,85 | NedéniBlesk | 229077 | 163 561 | 0,865 | 415,04 | 7,74
Blesk zdravi | 46827 | 26607 | 1,186 | 111,21 |2,07 | ONA DNES 241967 | 179359 | 0,861 | 302,17 | 5,63
Zena a zivot 89631 |54335 | 1,184 259,67 |4,84 | MF DNES 252340 | 192 183 | 0,856 | 42333 |7.89
Glanc 68252 47122 | 1,183 | 142,12 | 2,65 | Maminka 63700 |35485 |0,850 57,39 | 1,07
Love Star neuvadi | (21.478) | 1,182 36,10 | 0,67 | Vikend DNES | 254 180 | 198 231 | 0,847 | 237.40 [4.43
Dasa 71500 |33981 | 1,178 | 106,17 | 1,98 |Casnalaska  |28728 | 19376 | 0,837 | 5528 |1,03
Stylprozeny | 111104 | 73708 | 1,174 | 117,35 | 2,19 g’:gﬁologie 35750 |22413 | 0,820 | 66,71 | 124
Chut a styl 35149 | 14191 | 1,172 [ 32,86 | 0,61 | Koktejl 32800 | 16531 |0,776 | 48,81 |[0.91
Moje rodina 195379 | 168 521 | 1,166 | 185,32 | 3.45 | Style neuvadi | (14.155) | 0,763 29,92 | 0,56
Zdravi (25,000) | neuvadi | 1,155 70,09 | 131 | Joy 60000 |28768 |0,744 80,17 | 1,49
Flora na zahradé | 34 416 | 16282 | 1,155 | 79,55 | 1,48 | Respekt 47473 32288 |0,733 [4728 o088
Blesk pro zeny | 277822 | 177540 | 1,154 | 499,39 |9.31 | Epocha 91647 |59071 |0,721 | 126,06 |2.35
Burda 17000 | 12520 |1,147 | 50,20 0,94 | Dicta 55800 |34135 |0,718 | 28,66 |0,53
Tydenik Kvéty | 63 163 | 50033 | 1,141 | 255,10 | 4,76 | Spy neuvadi | (18276) | 0,716 23,73 | 0,44
Marianne Byd. | 38 000 [22202 | 1,139 [53,18 |0,99 | InStyle 34000 |20406 | 0,637 3539 | 0,66

Celkem 1,111 | 4 687,35 | 87,38
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Dulezitymi ukazateli v uvedenych medailistech jsou afinita, titény naklad a net reach.

e Tistény naklad predstavuje pocet vytiskii daného média, ktery je dale distribuovan.

Lze si podle néj predstavit, ke kolika respondentiim se zhruba jeden vytisk dostane.

e Afinita je vhodnost daného média k zadané cilové skuping. Je vycislena od 0 do 2

s tim, ze ¢im vys$$i afinita, tim vyssi vhodnost média.
e Net reach % je ukazatel procentudlniho zasahu cilové skupiny.

e Net reach resp. je ukazatel poctu zésahu respondentti z dané cilové skupiny.

Na zaklad¢ téchto ukazateli budou vytipovana média, kde by se mélo Origolo.cz
prioritné objevit viz. zvyraznéni v tabulce tak, aby byla co nejefektivnéji zasazena

cilova skupina.

Podnikatelka, pro niz je podnikatelsky plan sestaven, ma kontakty na novinare medii,
které¢ jsou rovnéz vetejné. Tiskové zpravy uvedené v tematickém planu bude
elektronicky rozesilat v§em novinaiim do médii uvedenych v medialistech tak, aby

byly zajimavé a pro média vyuzitelné.

Z toho plyne, ze ptedpokladané néklady na PR budou 5 000 K¢. Jedna se predevsim o
nakup a monitoring médii, jejich archivace, ptipadné postovné pfi zasilani produktd do

soutéze, ¢i upominkovych predméth novinaitim.

Komunikac¢ni plan

Meédia se kazdoro¢né fidi podobnymi edicnimi plany podle daného obdobi. Diky
zkuSenostem podnikatelky zoboru, znalosti rytmu médii, jim budou ze strany
Origolo.cz v¢as predkladany vhodné informace a podklady pro jejich zvetejnéni. Pravé
znalost stylu a rytmu prace vytipovanych médii a nac¢asovani, je pro Origolo.cz silnou

konkurenéni vyhodou.
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Tematicky plan

Brezen
e Spusténi nového e-shopu, novy prikopnik handmade

Duben — Kvéten

e Velikono¢ni dekorace

e Jarni dekorace

e Modni trendy jaro 2013
Cerven — Srpen

e Modni trendy 1éto 2013

Svatebni Sperky

Dekorace na chalupu

e (o si vzit na dovolenou

Zpatky do skoly, zaloZky do knih pro déti
Z4ii — Rijen

e Oblecky pro nase milacky

e Moddni trendy zima 2013

Listopad — Prosinec

e Vanoc¢ni dekorace
e Tipy na Vano¢ni darky

e SoutéZe

3.5.1.3 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace internetovych stranek pro vyhledavace je v dnesni dobé jeden z dalSich
dalezitych bodii vedouci k uspéSnosti nejen internetového obchodu, ale 1 k tispéSnosti

podnikani.

E-shop Origolo.cz bude optimalizovan pro vyhledavace. Jedny z nejznaméjSich a
nejpouzivangjich vyhledavaci v Ceské republice jsou Google.cz a Seznam.cz. Cilem
optimalizace stranek je, Ze e-shop Origolo.cz se bude po zadani vybranych klicovych
slov potencidlnim zakaznikem do vyhledévace zobrazovat v danych vyhledavacich na

ptrednich pozicich.

49



Podle studie spolecnosti Effetix za rok 2012 pochazi pravé 44% navstévnikii webovych

stranek z vyhledavact s tim, ze 23% z Google.cz a 16% ze Seznam.cz.

Zdroje navstévnosti

Pfimé Odkazujici
ndvstévy stranky

Obr. 3: Zdroj navstévnosti internetovych stranek (Zdroj: http://www.Effetix.com)

Graf a provedené analyzy jasn¢ ukazuji, ze je dulezité optimalizovat stranky pro
vyhledavace a zvysit tak jejich navstévnost predevsim v piipadé, kdy se jedna o stranky

internetového obchodu.

Hlavni klicova slova a jejich vyhleddavanost

V tabulce jsou uvedena vybrana klicova slova, na ktera se je tieba pii optimalizaci
stranek soustied’ovat. Udavaji primérnou hledanost uzivateli za mésic na portalech

seznam.cz a google.cz.

Tab. 7: Seznam dilezitych klicovych slov (Zdroj: Vlastni zpracovani podle

https://adwords.google.com a http://www.sklik.cz)

Sperky 16 996 110 000
Origindlni darky 6 085 9900
Dekorace 5115 90 500
Handmade 298 4 400

Bude-li se objevovat internetovy obchod Origolo.cz na prvni strance ve vyhledavacich

na dana klicova slova, je velka pravdépodobnost, ze dand osoba navstivi pravé tento
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obchod. Prvni dvé klicova slova jsou brana jako hlavni a budou pouzita v 90%

zanechanych odkaz, druhé dvé jako doplitkova.

Nastroje optimalizace pro vyhledavace

Aplikaci téchto nastrojii, se bude internetovy obchod Origolo.cz stdvat dilezitym pro
vyhledavace Seznam.cz a Google.cz, coz ve velké mife podpoti piiliv navstévnik do
internetového obchodu. Praci bude ¢astecné vykonavat dodavatel internetovych stranek

a sama podnikatelka, ktera ma v této oblasti praktické zkuSenosti.

e Optimalizace webovych stranek Origolo.cz pro vyhledavace — bude

nastavena vyrobcem internetového e-shopu.

e Zpétné odkazy — zanechavani odkazl v prostfedi internetu - vyména odkazii
s ostatnimi servery, vkladani odkazi do diskusnich for, vytvafeni blogii se

zpétnymi odkazy.
e Neplacené ¢lanky — vkladani ¢lankt zdarma na weby k tomu urcené, kterych je

na internetu nékolik set.

e Registrace v katalozich — registrace v katalozich shromazd’ujicich seznamy
firem.
e Mikrostranky — vytvafeni strdnek, kter¢é budou zaméfeny na

tématiku ,,handmade,, a odkazovat na stranky Origolo.cz.

3.5.1.4 Propagaéni materialy

Vytvoteni propagacnich materiali a upominkovych predmétt, které budou pouzity pro

zakazniky, potenciondlni zdkazniky a do soutézi na Facebooku a internetovych

strankéch:
e Nalepky,
o Letacky,
e Propisky,

e Tasky na produkty,
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e Lepici pasky.

Naklady vymezené na propagacni a upominkové predméty jsou 10 000 K¢. Tato castka
byla stanovena po pifedchozich jedndnich s vyrobci a dovozci téchto produkti a
stanoveni predbézného druhu a mnozstvi odbéru. Dodavateli byly zvoleny firma
Adagma s. r. 0. a Nekupto s. r. 0., se kterymi ma podnikatelka nasmlouvané vyhodné

podminky na zéklad€ osobnich vztaht.

3.5.1.5 Diskusni fora

Prosttednictvim diskusnich for na internetu si lidé vyméiuji informace a zkuSenosti.
Osobni zkusSenosti s produkty ¢i se sluzbami jsou nejlepsi doporuceni pro zdkaznika.

Budou sledovana diskusni fora a témata tykajici se Cinnosti internetového obchodu
Origolo.cz. Pro piisobeni v diskusnich férech je nutné registrace uzivatele, ktery pod
svym uzivatelskym jménem komunikovat s ostatnimi uzivateli a nendsilnou formou
doporucovat stranky www.origolo.cz. Komunikace bude zaméfend priméarné na
komunity lidi, které se zajimaji o ,handmade”. VeSkerou praci bude prozatim

vykonavat podnikatelka.

3.5.1.6 Primy marketing

Prostfednictvim vytvofené databaze registrovanych uzivatelit kupujicich 1 prodévajicich
budou pravidelné¢ =zasilany newslettery s dilezitymi informacemi a aktudlnimi
nabidkami. Hlavnim cilem rozesilani newsletteru je aktivni komunikace s cilovou
skupinou, pfedstaveni novinek a déni v internetovém obchod¢ Origolo.cz.

Planovana frekvence newsletterti je 1x za mésic, které bude rozesilat podnikatelka.

3.5.1.7 Podpora prodeje

Slevy a soutéze jsou jednim z oblibenych prodejnich néstroji podpory prodeje pro
spotiebitele. Pro vytvoreni zajmu zdkaznikii budou pravidelné pfipravovéany slevové
akce, soutéze o produkty v médiich, na internetovych strankach Origolo.cz a na

Facebooku. Tyto aktivity bude ptipravovat podnikatelka ve spojeni s prodejci.
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3.5.2Marketingové naklady

Nasledujici tabulka ukazuje pfedpokladané ndklady do marketingové komunikace pro

rok 2013 po zvazeni probehlych prizkumi, analyz a s ohledem na planovany vysledek.

Tab. 8: Planované naklady na propagaci pro rok 2013 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Facebook 15 000
PR 5000
Optimalizace pro vyhledavace 0

Propagacni materialy 10 000
Diskusni fora 0

Rezerva 5000
Celkem 35000

3.5.3 Cenova politka

Pfijmy internetového obchodu budou piedstavovat provize ve vysi 10% z kazdého
prodaného zbozi. K odvadéni provizi spravci eshopu se zavazuje kazdy prodéavajici pii

registraci a souhlasu s obchodnimi podminkami.

Ptedpoklddand priimérna cena jednoho produktu je 101,50 K&, ztoho plyne spravci

e-shopu 10,15 K¢.

Provize 10% se s porovnanim s ostatnimi internetovymi obchody pohybuje na stfedni
hranici a o 1% nize neZ ma nastaven Fler.cz. Dle mého ndzoru by vySe provize neméla
prekrocit hranici nastavenou Flerem a zaroven nemusi byt nizsi, nez provize nastavené
konkuren¢nimi internetovymi obchody. Prodejce je o provizi ve vysi 10% informovan,
ma tedy moznost si svlij vyrobek o téchto 10% navysit. Kupujici by to nemélo odradit,
protoze se predpoklada, ze prodejci, ktefi se budou na Origolu pohybovat, budou
zpravidla mensi prodejci, ktefi jsou také o néco levnéj$i. Domnivam se tedy, Ze vySe

provize nijak neovlivni rozhodovéni prodejct a kupujicich, nebude-li ptesahovat 10%.
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3.6 Financni plan

V nasledujici ¢asti jsou shrnuty veSkeré predpokladané ndklady na zaloZeni a fungovani

internetového obchodu v roce 2013 tak, aby bylo dosaZeno uvedenych cil.

Tab. 9: Ptfedpokladany pladn financnich nakladid pro rok 2013 (Zdroj:  Vlastni

zpracovani)

Zahajovaci vydaje 20 108 K¢
Naéklady na zfizeni internetového obchodu 20 000 K¢
Néakup domény na rok 108 ,- 108 K¢
Provozni naklady 1210 K¢
Web hosting 121 K¢ x 10 mésict 1452 K¢
Poplatky za internet a telefon 18 000 K¢
Celkové naklady marketing 35000 K¢
Ostatni naklady 10 000K¢
Upravy a nové funkce webovych stranek 10 000 K¢
Celkem 84 310 K¢

Dodavatel na vytvoteni internetového obchodu a loga je Tomas Hubicka, ktery byl na
zaklad¢ poptanych dodavatelli z hlediska finanéni naro€nosti a zkuSenosti nejvice
vyhovujici. Zhotoveni internetového obchodu vcetné zdkladni optimalizace pro
vyhledavace a loga je ocenéno Castkou 20 000 K¢&. Dalsi doplitkové funkce byly
ocenény c¢astkou 10 000 K¢.

Nékup domény a web hosting bude na zakladé¢ doporuceni dodavatele internetovych
stranek potizen od spolecnosti Internet CZ, a. s. provozujici portdl www.forpsi.cz.

V dalsich letech je pfedpoklad navySeni marketingovych néakladf, ptfedevSim podle

zjisténi u€innosti marketingovych nastroji za rok 2013.

Piedpokladané vynosy

Vzhledem k charakteru projektu nelze urcit predpokladané vynosy. Na zéklad€ analyzy

konkurence mizeme vychazet s ptedpokladu, Ze cena za jeden produkt bude v priiméru
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101,50 K¢. Aby byly navraceny néklady na zaloZeni internetového obchodu a fungovani

v roce 2013, musi byt tedy prodano zhruba 8 307 ks vyrobkd.

Tab. 10: Zahajovaci rozvaha k 1.1.2013 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Penize na bézném uctu 79 892 Zakladni kapital 100 000
Ziizovaci vydaje 20 108 - -
AKTIVA CELKEM 100 000 PASIVA CELKEM 100 000

3.6.1 Zdroje financovani

Finan¢ni prostiedky jsou z uspor zakladatelky, které naspofila béhem svého zaméstnani.
Predpokladané investice, které jsou uvedené ve finan¢nim planu, jsou pro tyto ucely

uloZeny na bankovnim uctu.

Pro nésledujici roky je uvazovéano o vyuziti cizich zdroji v podobé bankovniho tvéru,
které budou pouzity na financovani piipadné expanze na slovensky trh a rozvoj

internetovych stranek.

Do dalsich let je uvazovano o zaméstnani alespon jedné pracovni sily, ktera se bude
starat predev§im o komunikaci s cilovou skupinou, zodpovidani otdzek zékazniki,

spravu Facebookovych stranek a praci na optimalizaci stranek.

3.7 Realizacni Casovy plan

Zari 2012 — Leden 2013 — shromaZzdovani informaci k podnikatelskému planu,

pfiprava internetového obchodu, tvorba podnikatelského planu.

Unor - findlni dokonceni funkéniho internetového e-shopu, spusténi Facebookové

kampang, optimalizace pro vyhledavace.

55



Biezen — spusténi internetového obchodu na doméné www.origolo.cz, osloveni
prodejcti prodéavajicich na konkurencnich internetovych obchodech, PR komunikace,

diskusni fora.

Duben — Cerven — pokracovani praci na propagaci a optimalizaci, dodélavky a nové
funkce stranek,
Cervenec — Prosinec — pokraCovani praci na propagaci a optimalizaci, pfiprava

propagacnich a upominkovych predméti.

Tab. 11: Casovy harmonogram marketingovych aktivit v roce 2013 (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Meésic
Aktivita

Podnikatelsky plan

Internetové stanky
Facebook
PR

Optimalizace stranek

Diskusni fora

Propagacni materialy

Piimy marketing

3.8 Predpoklady tspéSnosti a hodnoceni rizik

Pokud se podati dodrzet ¢asovy plan a budou vyuzity navrhnuté marketingové nastroje
a doporuceni, miize se predpokladat, ze internetovy obchod Origolo.cz ziskd své

portfolio zakaznikd.

Na zakladé poznatkl a vysledkd, které budou zjiStény po prvnim roce fungovani,
doporucuji sestaveni podnikatelského planu na nasledujici tfi roky s maximalnim
vyuzitim nejucinngjSich marketingovych nastroji a pfizpisobeni se pozadavkim

a narokam zakazniku.
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V ramci podnikatelského planu byla nastinéna rizika, na které nelze zapominat. Pro

jejich ptipadny vyskyt jsem vytvofila opatieni vedouci k minimalizaci.

Tab. 12: Rizika podnikatelského planu a jejich opatfeni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Riziko Opatieni

Prili§ optimisticky projektovy plan

Uprava planu, poptipadé opusténi
projektu

Ptekroceni stanovenych naklada

Tvorba finan¢ni rezervy

Nové pozadavky zékazniki

Pravidelny prizkum a monitoring
spokojenosti a ptizplsobeni se
pozadavkiim

Pokles trendu handmade

Vytvoreni nové nabidky sluZeb a
produktt (bazar)

Chyby pfi tvorbé strategie

Vyuziti nezavislého poradce

Nezodpovédnost prodejcii

Postihy, sankce, penale, zruseni uctu
prodejce

Nizky zajem zékaznik

Zvyseni marketingové podpory a
investici do marketingu

Nizka navstévnost

Vyuziti externi firmy

Na ptipadnou realizaci uvedenych opatfeni bylo ve finan¢nim planu pocitano s rezervou.

57




ZAVER

Ve své bakalatské praci jsem se zabyvala vytvofenim podnikatelského planu slouZicimu
pro interni Ucely podnikatele na zalozeni internetového obchodu s nabidkou ruéné

vyrobeného zbozi od riznych vyrobcii.

Prvni ¢ast byla vénovéana teoretickym poznatkim z oblasti podnikani, volby pravni
formy podnikani a zalozeni zivnosti, ze kterych bude Cerpano pii zakladani projektu.
Rovnéz bylo poukdzdno na divod a tucel podnikatelského planu a vysvétleni

marketingovych nastrojt.

V druhé casti jsme provedla a analyzu trhu a zdjmi zékaznikli o danou oblast,
prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které ukazalo, Ze vznik internetového obchodu
tohoto druhu ma redlnou Sanci na fungovdni a jeho Zivotaschopnost. Analyza
konkuren¢nich obchodt Fler.cz, Potvor.cz, Simira.cz, Labasta.com a Dogala.cz ukazala,
ze nejvetsi konkurenci na trhu je internetovy obchod Fler.cz, kterému projekt Origolo.cz
prozatim nemiize konkurovat, proto byl pro prvni rok fungovani stanoven cil vyrovnani

se internetovym obchodiim Potvor.cz, Simira.cz a Dogala.cz.

Pro dosazeni stanoveného cile byly v dalsi ¢asti mé bakalarské prace navrhnuty
marketingové nastroje jako je Public relations, optimalizace pro vyhledavace,
komunikace na Facebooku a dalsi aktivity, prostiednictvim kterych bude oslovovana
cilova skupina a ziskavéani potencionalni zakaznici. Stejn€ tak byl navrhnut realiza¢ni
plan pro dodrzeni jednotlivych aktivit z ¢asového hlediska a predpokladané financ¢ni

vydaje pro zaloZeni internetového obchodu a jeho fungovani v prvnim roce.

Na zavér byly shrnuty pfedpoklady uspésnosti planu a vymezena rizika, kterd mohou
nastat a k nim navrhnuta ptisluSné opatfeni pro jejich eliminaci ¢i snizeni. Jako jedno
z hlavnich rizik se jevi pokles trendu ru¢ni vyroby a nizky zdjem zékaznikl. Soucasti
prace jsou 1 stru¢né navrhy na budouci rozvoj internetového obchodu Origolo.cz, ktery
je ale zavisly na vysledcich za rok 2013. V pfipad¢ tspéchu a splnéni v této praci

vyty€enych cilli se jednou z pftileZitosti jevi expanze na slovensky trh a rozifeni
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funkénosti  internetového obchodu s predpoklddanym vyuzitim cizich zdrojh.

Rozsifovani obchodu je podnétem k vytvoteni dal§iho podnikatelského zdméru.

Pti zpracovani mé bakalarské prace jsem maximaln€ vyuzila poznatkli z mé stize
v Cin& v oblasti online marketingu a z dosavadni praxe v reklamé a PR. Vé&fim, Ze
poznatky a navrhy uvedené v této bakalarské praci budou pfinosem, podnikatelsky plan
bude vyuzit v praxi a plnohodnotné poslouzi pro orientaci a minimalizaci rizik pfi

zakladani projektu Origolo.cz.
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SEZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1: Dotaznik
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PRILOHA ¢&. 1

Otazka Odpovéd’

1. Kolik je Vam let? 1.

2. Jakého jste pohlavi? 2.

3. Jaké jsou vase zajmy? (sport, ¢teni, vafeni, | 3.
nakupovani, tvoteni, malovani, kutilstvi,...)

4. Vjakém mésté bydlite? 4,

5. Mate ve vasi domdacnosti internet? 5.

6. Znate internetovy obchod Fler? 6.

7. Pokud ano, koupil/a jste si tam nékdy 7.
néco?

8. Nakupujete na Fleru pravidelné? (denné, | 8.
tydné, jednou za mésic, za Ctvrt roku,...)

9. Zndate néjaky jiny internetovy obchod, 9.
ktery sdruzuje nabidku ru¢né vyrobenych
produktl od nékolika vyrobcl?

10. A jaky? 10.

11. Vyrabite rucné néjaké produkty a chtél/a 11.
byste je prodavat prostrednictvim
internetového obchodu, ktery poskytuje
zazemi takovym vyrobcdm?

12. Pfijde Vam zajimavy internetovy obchod 12.
s nabidkou originalnich ru¢né vyrobenych
produktli z oblasti médy pro déti a
dospélé, médnich doplnkd, bytovych
dekoraci, potreb pro mazlicky a dalsiho
rukodélného zbozi?

13. Koupil/a byste si v takovém obchodé 13.

néco?




