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Abstrakt

V mé bakalarské praci se zaméfuji na zpracovani podnikatelského zdméru e-shopu
s kosmetikou ze zahrani¢i. Uvadéni na trh novych kosmetickych produktd rtiznych
znaéek, v Ceské Republice nerozsifenych. Soustiedila jsem se na plefové kosmetické
produkty ze Spojenych statl. Prace je rozdélena do tii Casti. Teoretickd ¢ast zahrnuje
dilezité podnikatelské pojmy. V druhé ¢asti je zpracovany soucasny stav a ve tieti Casti

prace jsou vytvotreny vlastni ndvrhy feSeni.

Klic¢ova slova

podnikatelsky zdmér, kosmetika, e-shop, SLEPT analyza, SWOT analyza

Abstract

In my Bachelor Thesis I focus on the processing of business plan of e-shop with cosmetics
from abroad. Placing on the market new cosmetic products of different brands, not
expanded in the Czech Republic. I focused on skin cosmetics from the United States. The
work is divided into three parts. The theoretical part includes important business concepts.
The second part deals with the current situation and in the third part of the thesis there are

proposals for improvement.
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UVOD

zenu aniz by méla na sob¢ jakykoliv krém nebo make-up. Muze byt ale kosmetika ze

zahranici lep$i? Co nam brani v tom si ji koupit nebo alespon vyzkouset?

Kolem nas se neustale pohybuje vice a vice Zen, které by rady vyzkousely néco nového,
néco co se v Cechach nedd sehnat. Viechny jsou rady kdyZ odcestuji a maji moZnost si
koupit néco unikatniho, co nikdo v nasi zemi nema pokud neodcestuje. Spoustu lidi ale
takovou moznost nemd, jen tak si odcestovat a mit ptistup k vécem, které se do Cech

nedostanou.

Z vlastni zkusSenosti znam, jak t€zké je sehnat jakykoliv produkt, ktery neni dostupny
v nasi zemi. Za par let jsem ale nasbirala zkusenosti jak z internetovych obchodd, tak i ze
zahrani¢i. Stava se, ze lidé nakupuji z neovéfenych e-shopli a pak jsou napaleni-
objednana véc nedorazi, oberou vas o penize. Co se tyce ndkupu na zahrani¢nich
e-shopech, ¢lovek zacina byt opatrnéjsi, uz kvili jazykové bariéie, placenim v jiné méné
nebo naklady spojenyma s dopravou.

Proto bych to rdda Zendm ulehdila, posbirané zkuSenosti a pozadavky preménila v e-shop.

Bez obav jazykové bariéry, mény a dopravy.

Podnikatelsky zamér se zabyva zalozenim internetového obchodu s prodejem kosmetiky
ze zahrani¢i. Bude se jednat o e-shop, ktery bude primdrné zaméten na prodej pecujici
pletové kosmetiky a dekorativni kosmetiky ze Spojenych statti. Tento e-shop bych chtéla
aby bylo misto, kde si budou zeny kupovat produkty, hodnotit jejich ucinnost na své pleti
a sdilet své zkuSenosti s kosmetikou s dalSimi zdkaznicemi. Zaroven poskytovani sluzeb,
kde si zdkaznice budou moci objednat specialistku k sobé domil a prodiskutovat presné

produkty podle potieb pleti a zdkaznika.
Pocet lidi, ktei nakupuji v e-shopech, rok od roku roste. Cesky statisticky ufad uvedl, Ze

v CR v roce 2016 nakoupilo online 47% lidi. Je§té pied deseti lety §lo piitom o okrajovou

sluzbu, kterou vyuzivalo pouze 15% dospélé populace, tedy zhruba 1,3 miliénu lidi.
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I pfesto Ze se na tomto trhu momentalné nachazi velké mnozstvi konkurence, ma podle

dostupnych dat a informaci stale potencional riist, i kdyz se jedna o nové ptichoziho hrace.

Prvotni plan e-shopu se zamétuje na zeny i divky, které maji zajem o kosmetiku, ktera
neni rozSifend a jednoduse dostupnd v Ceské Republice. Jednd se o kosmetiku jak
luxusnich znacek, tak i levnéjsich variant, které se cenovée blizi produktim v drogériich.

V budoucnosti je plan rozsitit e-shop o vlasovou kosmetiku a kosmetiku pro muze.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem mé¢ bakalaiské prace je vypracovani podnikatelského planu, ktery by mohl

napomahat pii zrealizovani daného e-shopu.

Za dil¢i cile této prace je definovani teoretickych vychodisek, dale sestaveni
podnikatelského planu pro konkrétni podnikatelsky zadmér, kterym je zalozeni

internetového obchodu s kosmetikou ze zahrani¢i.

Zpracovani bakalarské prace rozdé€luji do tii ¢asti, které jsou navzajem provazané. Prvni
cast se zabyva teoretickymi vychodisky. Smyslem této Casti je vymezeni a objasnéni
pojmt. Konkrétné je v této praci vymezen pojem podnikatel, podnikani, elektronicky

obchod, kosmetika a podnikatelsky plan a vSe co s nim souvisi.

Analyticka ¢ast je tvofena rozborem planu. Na zékladé zjisténych teoretickych poznatkt
vytvotim svij vlastni podnikatelsky plan. Zde jsou rozebrany analyzy SLEPT, Porterova
a SWOT analyza. Abych méla povédomi o zakaznicich a jejich potiebach, zaradim do
podnikatelského planu i prizkum trhu, ktery je cilen na zeny ve véku 18 — 60let. Prizkum

trhu byl proveden pomoci online dotazniku.

Treti ¢asti bakalarské prace je vlastni ndvrh feSeni, tato ¢ast navazuje na informace
z predchozich informaci. Diky teoretickych a analytickych poznatkdi z prvni a druhé
kapitoly je vypracovan podnikatelsky plan, ve kterym se bude hlavné pocitat finan¢ni
plan, ktery je klicovy pro cely projekt. Na zavér rizika celého projektu, které mohou nastat

jak ze zacatku, tak béhem povozu e-shopu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti bakalarské prace budou uvedeny za pomoci odborné literatury zakladni
pojmy. Konkrétn¢ podnikatel, podnikdni, elektronicky obchod, kosmetika a obsah
podnikatelského planu.

1.1. Podnikatel

V piipad¢ vymezeni pojmu ,,podnikatel* existuje mnoho definic:

Podnikatelem je podle zékona ¢. 89/2012 Sb. §420/§421, odstavce 1, nového obcanského
zakoniku ten: ,,Kdo samostatné vykondava na viastni ucet a odpovédnost vydeélecnou
¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za
ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele. “ (1, §420

- §421) Také se tak povazuje osoba zapsana v obchodnim rejstiiku (1).

e , Osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsireni nebo ztraty
vlastniho kapitalu. *

e, Osoba schopna rozpoznat prilezitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a
prostredky k dosazeni stanovenych cilit a ochotna podstoupit tomu
odpovidajici rizika.

e | Iniciator a nositel podnikani — investuje své prostiedky, cas, usili a jméno,
prebira odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého financniho a

osobniho uspokojeni.”“ (2, s. 16)

Popularng, ale velmi trefné podnikatele na jednom setkdni s obCany (v roce 1940)
charakterizoval W. Churchill: ,, Podnikatelé jsou nékdy povazovani bud’ za vika, kterého
je treba zabit, nebo za kravu, kterou je treba stale dojit. Pritom by vSak méli byt

povazovani za koné, ktery tahne karu.“ (3, s. 30)

1.2. Podnikani

Pojem ,,podnikani“ v poslednich patnacti letech zcela zdomécnél v bézném slovniku, ale
jeho vysvétleni neni tak jednoduché. Teorie podnikani nezarucuje automaticky uspéch
bez nadani a piislusnych vlastnosti podnikatele. Pomaha vSak podnikateli najit nejlepsi

cestu k uspéchu, ptekonat bariéry a vyhnout se neuspéchu (3).
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1.3.

Ekonomické pojeti — ,, Podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojit a jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejich puvodni hodnota. Je to dynamicky proces

vytvareni pridané hodnoty. “ (2, s. 15)

Psychologické pojeti — ,, Podnikani je cinnost motivovana potiebou néco ziskat,
néceho dosahnout, vyzkouset si néco, néco si splnit. Podnikdni v tomto pohledu je
prostredek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na viastni

nohy apod. “ (2, s. 15)

Sociologické pojeti — ,, Podnikani je vytvarenim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejsimu vyuziti zdrojii, vytvarenim

pracovnich mist a prilezitosti. “ (2, s. 15)

Pravnické pojeti — ,, Podnikdnim se rozumi soustavna cinnost provadena
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku. (2, s. 15)

Elektronicky obchod

Pod pojmem elektronicky obchod se obecné rozumi podnikani prostfednictvim

elektronickych prostfedkii. Zahrnuje obchodovani se zbozim (hmotnym, nehmotny) a

sluzbami i vSechny dilezité kroky od reklamy pies uzavieni smlouvy a jeji plnéni.

Elektronicky obchod také zahrnuje jakékoliv transakce, které provadi osoby fyzické i

pravnické, pfitom tyto transakce jsou zaloZeny na elektronickém zpracovani a prenosu

dat (4).

Podobné Svétova obchodni organizace pod tento typ obchodu zahrnuje vyrobky, které

jsou prodavany a placeny pfes internet, ale doru¢ovany ve hmotné podobé, tak produkty,

které jsou pies internet dorucovany v podobé¢ digitalni (4).

Od roku 2006 se dokaze k internetu piipojit vice nez 1 miliarda lidi. V roce 2013 v Ceské

republice bylo zaznamendno pies 7 milionti uzivatell (5).

14



3,000.0
2,515...
2,500.0
2,000.0
1,500.0 1,269.2
1,000.0 625.6

500.0
7.1 13.3 145 26.9 28.7 53.3
0.0

v tis. %1) %2) v tis. %1) %2) v tis. %1) %2)

Potraviny, ndpoje, krmivo Kosmetika, drogerie Obleceni, obuv, médni
doplriky

Graf & 1: Jednotlivei (16+) v CR nakupujici na internetu vybrané druhy zbozi kaZzdodenni
poti‘eby, 2018
(Zdroj: 12)

Prestoze pocet uzivatelil internetu je stejnym zptisobem rozdélen mezi pohlavi, vice muzi
nez zen se zabyva online nakupovanim. Tento rodovy rozdil v online nakupovani
upozornil na roli pohlavi v online nakupovani a faktorech, které ovliviiuji zdmér muza a
zen nakupovat online. Rozdil v pohlavi v online nakupovéani byl zkouman z rtiznych
hledisek, jako je vnimané riziko online nakupu, pouzitelnost a design webovych stranek

a technologické prijeti (6).

1.3.1. Vyvoj elektronického obchodu

Pocatky elektronické komerce je mozné datovat od zacatku 90. let 20. Stoleti, kdy se ve
Spojenych Statech uskutecnily prvni nakupy na internetu. Prvnim zbozim byly hudebni
nahravky na CD, déle nasledovaly darkové predméty a knizky.

Evropané byli zpocatku nedtivétivi k online transakcim na rozdil od Spojenych Stati, kde
byly naopak v oblibé. Cesti zakaznici zaginaji vnimat ndkupy pies internet jako celkem
bezpecné teprve od zacatku tohoto tisicileti (7).

Podobné jako internetova reklama, také elektronicka komerce prosla na internetu urcitym
vyvojem. V pocatecni fazi vzniku elektronické komerce §lo o vyuziti internetu jako
nového distribuéniho kanalu, kde se prodejci snazili komunikovat se svymi zdkazniky.
Cilem prvni viny bylo zjistit, jestli je elektronickd komerce schopnd konkurovat
stavajicim klasickym distribu¢nim kanalim, jako je prodej v obchodech, katalogovy

prodej a nakup do domu. Jakmile zjistili, Ze to bylo Gsp€sné, nastava druha vlna. V této
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fazi se zacali pfidavat i firmy uz s existujicim prodejnim zdzemim a vyvinutymi

prodejnimi kanaly. Své stavajici kanaly doplnily prodejnim kanalem internetu (8).

1.4. Kosmetika

Slovo kosmetika bylo odvozeno od feckého slova kosmeo, které znamenalo, zdobim,
kraslim. Proto i1 zakladnim smyslem kosmetiky bylo, je a bude krasa.

Kosmeticky primysl se fadi mezi nejdynamictéji se rozvijejici odvétvi. Jeho obrat
neustale roste (9).

Kosmetiku rozdélujeme do kategorii:

Tabulka ¢. 1: Rozdéleni kosmetiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

e make-up
Dekorativni kosmetika * Dbalzdmy narty
e nehtova kosmetika

e 0o¢ni kosmetika

e Sampony
. . e kondicioné

Vlasova kosmetika ry

e vlasové spreje

e vlasové krémy

e toaletni, kolinské vody

Parfémy
e parfémy
e pletové a Cistici prostfedky
Pecujici kosmetika e t&lové krémy
e détska kosmetika
e mydla
Toaletni potieby e oralni prostiedky

e holici prostfedky

e prostfedky do koupele

1.5. Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan popisuje vSechny dilezité vnéjsi i vnitini faktory, které souvisi se
zahdjenim podnikatelské Cinnosti nebo fungovanim existujici firmy. Je to pisemny

dokument, ktery konkretizuje zaméry podnikatele do budoucna (2).
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Smeér jisté zahrnuje vizi dodavatele pro jeho podnikani. Otazky jako: "Kam jdeme? Na
jaké trhy se chceme dostat?" a "Jak velci chceme byt?" jsou vSechny otazky, které by
mély byt uptimné diskutovany a zodpovézeny.

Smér, ktery stanovi podnikatelsky plan, by mél jasn¢ obsahovat, jaké trhy budou
napadeny, jaké zdroje budou potiebné k dosazeni cild trhu (véetné€ typu pracovnikl a
vybaveni) a jaké budou finan¢ni pozadavky. Finan¢ni pozadavky budou vyzadovat
vytvoreni rozpoctu, coz mnozi dodavatelé ¢ekaji pfilis dlouho na to, aby vytvofili.
Jakmile je smér rozvinut, je rozhodujici, aby se vytvortily akéni kroky, které by privedli
plan k zivotu. Tento krok je pro vétSinu dodavatel snadny, protoze se jedna o taktické
usili, které vétSina dodavateld pohodinéji zavéazala. Kli¢em k tomu je vytvofit kroky, které
jsou vérohodné. Zda se, ze kroky by mély byt snadné, spise vSak, ze tyto kroky jsou
zdivodnény zkusSenosti, typem zdrojii a metodou nasazeni, kterou vedouci predstavitelé
chéapou a jsou odhodlani (10).

Od podnikatelského planu se ocekava splnéni nasledujicich pozadavki:

o Srozumitelny - pii sestavovani planu je vhodné se vyjadiovat jednoduse, nepsat
zbyte¢né¢ moc myslenek v jedné véte, vsude kde se da, pro piehlednost sestavit

tabulku.

e Logicky - vSechny informace uvedené v planu musi na sebe navazovat, musi byt
podlozeny fakty. Je vhodné casovy pribéh znazornit graficky s doplnénim

harmonogramu.

e Pravdivy a realny - pravdivost uvadénych udaji a vyvoje by méla byt

samoziejmosti.

e  Respektovani rizika - cely plan se tyka budoucnosti a mnoho podnikatelim déla

rrrrr

navrhovanych feSeni v kritickych momentech budouciho vyvoje zvysSuje

divéryhodnost podnikatelského planu (2).
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1.6. Obsah podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu neni zavazné stanoven. Zalezi na investorovi nebo bance,

jakou strukturu nebo obsah pozaduji. Mezi zakladni body podnikatelského planu se fadi:

e titulni strana,

e obsah,

e  shrnuti,

e popis podnikatelské prilezitosti,

e cile firmy a vlastnikd,

e potencidlni trhy,

e analyza konkurence,

e marketingova a obchodni strategie,
e realizacni projektovy plan,

e financni plan,

e analyza externiho a interniho prostiedi,
e rizika projektu,

e piilohy (11).

1.6.1. Titulni strana

Titulni strana by méla ¢tenafi podnikatelského planu poskytnout zékladni informace o
dokumentu. Méli by se zde tedy objevovat nasledujici informace:

e obchodni nazev,

e logo firmy (pokud uz existuje),

e ndzev podnikatelského planu,

e jméno autora, klicovych osob, zakladatelu,

e datum zalozeni,

e identifika¢ni ¢islo osoby,

e prohlaseni o divérnosti a zdkazu reprodukce dokumentu bez souhlasu

autora (11).

18



1.6.2. Obsah

Obsah je velice dilezitd c¢ast podnikatelského planu, umoznuje ¢tenafi usnadnit
vyhledavani konkrétnich informaci. Obsah by mél byt kratky a mél by byt omezeny na
jednu az jednu a pual strany formatu A4. Clenéni vyssi neZ tieti Grovné déla obsah

nepiehlednym a pftili§ dlouhym (11).

1.6.3. Shrnuti

Shrnuti popisuje vSe co v podnikatelském planu bylo uvedeno. ,,Po precteni shrnuti se
ma v ctenari vzbudit zvédavost a zajem precist si zbytek planu a zabyvat se
podrobnostmi. “(2,s. 101)
Vse by mélo byt stru¢né, shrnuti by se proto dalo oznacit jako Podnikatelsky plan ve
stranek. Proto nam to mizou usnadnit nasledujici body:
o Jaké produkty budeme poskytovat? “
e, Procjsou naSe produkty lepsi nez jiné, v cem spociva jejich konkurencni vyhoda
a uzitek pro zakaznika.
o  Komentar k trhu a trznim trendim (velikost trhu, rust, chovani zakaznikii) a ke
konkurenci.
o, Kdo jsou klicové osobnosti a jaké jsou jejich realizované uspéchy? *

vvvvvv

zdrojii. “ (11, s. 101)

1.6.4. Popis podnikatelské prilezitosti

Tato dulezita ¢ast podnikatelského planu objasiiuje, v ¢em autor nachazi podnikatelskou
prilezitost. Mlize se jednat naptiklad o objeveni néjakého nového technického principu
nebo nalezeni mezery na trhu. Ctenéi se musi v této kapitole dozvédét, jaké jsou soudasné
moznosti zakaznika, jaké nové moznosti feSeni problému pfinese nas vyrobek nebo nase
sluzba (11).
Zm¢étime se zejména na:

e popis produktu,

e konkuren¢ni vyhoda,

e uzitek produktu pro zdkaznika (11).
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Popis produktu

Popis by jsme méli zah4jit produktem, ktery bude zajiStovat nejvetsi Cast obratu. Je sice
dobré zminit vSechny dtlezité technické funkce ale ¢tenar neni Casto zbehly v naSem
oboru, tak se proto o technickych parametrech jen lehce zminime a jinak se spise budeme
soustfedit na popis produktu z hlediska zakaznika. Velice piehledné zndzornéni
konkurenceschopnosti vlastniho produktu je srovnani naseho produktu s konkurenci, kde

uvedeme ceny, slaba/silna mista a to da ¢tenati dava lepsi rozhled (2).

Konkurenéni vyhoda
Konkurence vzdy byla, je a bude ale na trhu je ji ¢im dal vic, proto je nutné vzdy ptichazet
s konkurenéni vyhodou. Celit konkurenci jde vice zptisoby- kvalitngjsi produkt, nizsi

cena nebo jiz zminénymi doplitkovymi sluzbami (11).

Uzitek produktu pro zdkaznika
Je dulezité zaujmout zakaznika, aby si chtél produkt koupit pravé od vas, ne od
konkurence. Kazdy produkt musi zakaznikiim pfinaset né¢jaky uzitek, proto je tak dilezity

jeho popis v podnikatelském planu (11).

1.6.5. Cile firmy a vlastniki

,V této kapitole se snazZime presveédcit ctenare, Ze pravé nase firma a pravé nyni je
schopna uspésné realizovat predlozeny podnikatelsky plan. “ (11,s. 17)

Cile je vhodné vytvorit podle metody SMART. SMART je zkratka vytvofena z prvnich
pismen slov, které urcuji, jaké vlastnosti by cile mély mit: Specific - konkrétni, presné
stanovené, Measurable - méfitelné, Achievable - dosazitelné, Realistic - realistické,
Timed - terminované. Podle jiz zminénych bodd je mozné vytvofit realiza¢ni plan a

informace, které urcuji, jak ma byt dosazeno cilt projektu (11).

1.6.6. Potencionalni trhy
Spolec¢nost bude tispésna jen tehdy, pokud najde trh, ktery bude mit zajem o jeji produkty
a sluzby. Potencionalni trh uvadi informace o celkovém trhu a cilovém trhu. Tato kapitola
uvadi nasledujici skupiny zakaznik, které:

e maji z produktu uzitek,

e maji snadny pfistup k produktu,
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e jsou ochotni zaplatit za produkt (11).

Muzeme uspét jen tehdy, pokud dokazeme uspokojit konkrétni potieby zdkaznikd. Proto
se potencionalni zékaznici rozdé€luji do skupin a trh segmentovat. Trh lze rozdélovat
naptiklad: ,, Podle oblasti pouziti, pozadavkii zakaznikii na cenu a jakost, oborii, regionii,
nakupnich motivii. “ (11, s. 20)

Tato kritéria uplatiujeme zejména, pokud ndm pomohou urcit skupiny zakazniku
s podobnymi potfebami. Dal$imi kritérii jsou: ,, Typy a modifikace produktu, tvorby ceny,
zameéreni reklamy, zpiisobii prodeje. *“ (11, s. 20)

Z vysledkt trznich segmentti dale vybereme jeden nebo vice, které jsou pro spole¢nost
nejzajimavejsi, a tim je definovan cilovy trh. Usiluji jen o ty segmenty, které v budoucnu

slibuji nejvetsi zisk (11).

Segmentace trhu poméha vypracovat marketingovou strategii podle vybraného cilového
trhu. Je zapotiebi ziskat vice informaci o trhu. K tomu pouzijeme prizkum trhu, kde
zvolime nésledujici postup:
e sestaveni otazek, na kter¢ je tfeba odpoveédet,
e sepsani potiebnych informaci k odpovédim na zminéné otazky,
e pripraveni dotazniku k absolvovani co nejvice pohovort s klienty, dodavateli a
odborniky,

e popis naseho cilového trhu, obor, budouci vyvoj a faktory ovliviiujici trh (11).

Pokud nastane situace, ze nebudou k dispozici zadna spolehliva data, ptichazi na fadu

odhady, naptiklad u velikosti celkového a cilového trhu (11).

1.6.7. Analyza konkurence

Je duilezité si nejprve urcit firmy, které predstavuji konkurenci. Jde o konkurenty ptisobici
na stejnych cilovych trzich s prodejem stejnych nebo podobnych produkti, tak o
potenciondlni konkurenty, kterymi by se v budoucnu mohli stat. Vétsinou kladené otazky
pti zjistovani konkurence: ,, Kdo jsou nasi konkurenti? Jaké maji cile? Jaké jsou jejich

strategie? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji? “ (13, s. 568)
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Konkurenty rozdélujeme na hlavni a vedlejsi. Hlavnimi konkurenty jsou ty firmy, které
se velmi podobaji nasi firm¢ a hraji na trhu dilezitou roli a budou ji hrat nadale. Dale se
konkurenti prozkoumaji podle kritérii jako jsou: obrat, riist, podil na trhu, vyrobky, sluzby
zakazniklim, zakaznici, ceny, sidlo. Diky vysledkim lze pak urcit jejich konkurenc¢ni

vychody (11).

Identifikace Ziisténi cilf Identifikace
konkurencni - kjlsfnl e —_ strategii
firmy onxurence konkurence
v
g Volba
Zh.()dI’IOCCIll Odhad konkurence,
s1’1nych a — typickych reakci —> kterou lze ohrozit
slabych stranek konkurence a které je tfeba se
konkurence vyhnout

Obrazek €. 1: Kroky pfi analyze konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13, s. 569)

1.6.8. Marketingova strategie

Je tteba presvédcCit Ctenafe podnikatelského planu, ze mame dobrou marketingovou a
obchodni strategii. Zabyva se tfemi okruhy problémi, které vymezuji cilovy trh, trzni
pozici produktu a rozhodnuti o marketingovém mixu. Moznosti pro vybér cilového trhu
firmy je segmentace trhu. Urceni trzni pozice produktu je vysledek postaveni konkrétniho
produktu mezi ostatni konkurenéni produkty. Jednd se o odliSeni od konkurence a jak
tento produkt bude zdkaznik vnimat. A nakonec je rozhodnuti o marketingovém mixu,
které bere v ivahu vybrany trzni segment a zvolenou trzni pozici. Tvofi nastroje, které se
navzajem kombinuji (11).

Marketingovy mix 4P je tvofen z pohledu prodavajiciho. Pochopiteln¢ i kazdy zédkaznik
zvazuje pred ndkupem riizné aspekty. Z pohledu zdkaznika se hovoti o marketingovém
mixu 4C. Zakaznik pfi koupi nezvazuje pouze cenu, ale zvazuje i ndklady vynalozené na
ziskani a zbaveni produktu. Kazdé¢ ze ¢ty P z pohledu prodéavajiciho miizeme chapat jako

jedno ze ¢tyt C z pohledu kupujiciho (13).
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Tabulka ¢&. 2: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 13, s. 71)

Marketingovy mix 4P Marketingovy mix 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zadkaznika (customers needs and wants)
Cena (price) Naklady na stran¢ zadkaznika (cost to the customers)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Produkt

Produktem je mysleno ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebe
a co miize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani.*“ (13, s. 70)
Produkty rozdélujeme do dvou kategorii podle zpisobu jejich spotieby. Muze je

nakupovat:

e zakaznik pro svoji vlastni potiebu,
o zdkaznik za Ucelem dal§iho zpracovani, prodeje nebo pro zajisténi svych

podnikatelskych aktivit (14).

Cena

Je druhou ¢asti marketingového mixu. Cenu mizeme definovat jako ,.Suma penéz
pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici sméni za vyhody
viastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “ (13, s. 71)

Vyska a stabilita ceny, tvofi piijem firmy a z&visi na nich jeji existence a prosperita. Pii

tvorbé ceny pfihlizime na nasledujici faktory:

e cile cenové politiky a firemni cile,

naklady, poptavka a konkurence,

jednotlivé faze zivotniho produktu,

e pravni a regulacni opatieni (11).

Z firemnich cild vychézi stanovend cenova politika firmy, kterd je vychodiskem pro

tvorbu cen. Cena je podfizend témto cilim. Mezi tyto cile fadime naptiklad:
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zaméfeni na preziti podniku,
orientace na maximalni zisk,

orientace na co nejveétsi podil na trhu (11).

Distribuce

,, Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim. “ (13,

s. 71) Je nutné vysvétlit prodejni strategii a popsat pouziti jednotlivych distribuénich cest

a to pomoci nasledujicich bodu:

firma urci, jestli vSechny prodejni aktivity bude zajistovat sama a jestli bude
prodej probihat pifimo kone¢nym zakaznikiim,

které osoby, instituce nebo firmy ptichazi v ivahu a jsou nejvyhodnéjsi, pokud je
tieba vyuzit prodejnich mezi¢lankd,

pokud firma vyuzije obchodni mezi¢lanky, musi urcit, jestli bude dochazet ke

spolupraci s velkoobchodnima organizacemi nebo bude zasobovan jen

maloobchod (11).

V podnikatelském planu popisujeme strukturu obchodniho utvaru. Uvadime pocet

kvalifikaci pracovnikti. Prodejni ndklady se Casto stanovuji jako procento z obratu, neni

v

to vzdy idealni. Postup, ktery je vhodnéjsi je nésledujici:

definice prodejnich cilt ( obraty, kterych chceme dosahnout),

stanoveni potfebného poctu zakazek nebo zdkazniki,

odhad vydaji potiebnych k ziskani zakazek,

vycisleni ndkladl na ostatni prodejni aktivity ( péce o zakazniky, jejich Skoleni,
instalace zatizeni, udrzba a servis),

stanoveni nutného poctu pracovniki k potebé splnéni téchto ukold,

stanoveni kvalifikace potfebné u pracovnikti prodejniho oddéleni,

kalkulace nakladu, které jest¢ nebyly zahrnuty do osobnich vydaji (11).
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Marketingova komunikace
Nejviditelngjsi slozka marketingového mixu. Pomoci volené komunikaéni politiky se

snazime plnit ekonomické cile. Mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

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

e piimy marketing (11).

1.6.9. Realiza¢ni projektovy plan

Dulezity krok, ktery zahrnuje ¢asovy harmonogram vsech ¢innosti a jejich dodavatelské
zajisténi. Stanovuje vSechny dulezité kroky a aktivity souvisejici s realizaci
podnikatelského planu, ale také milniky, kterych chce firma dosdhnout a jejich terminy.
Nejéastdji se k znazornéni planovanych aktivit pouziva usetkovy diagram. Usedky
ukazuji jasné, kdy a jaké prace musi zacit, jak dlouho maji trvat a kdy maji byt ukonceny.
Zacatky a konce useCek se oznacuji jako meznik. Z diagramu se d4 v budoucnu pfii

finan¢nim planovani odvodit vyse vydaju firmy (11).

1.6.10. Zpisob financovani podnikatelskych aktivit

Zpisoby a zdroje financovani jsou velice dilezité, jelikoz jsou zapotiebi k provozu
podniku. Finanéni prostfedky jsou generovany aktivama, které jsou dale investovany
nebo rozdéleny vlastnikim. Rozdé€luji se na vlastni a cizi zdroje financovani (38).
Podrobnéji budu rozebirat cizi zdroje financovéni, jelikoz je hodldm pouzit na

financovani mého podnikatelského zdméru.

Mezi vlastni zdroje financovani patfi: Vklady vlastnikii (poc¢atecni vklady vlastniktl
pfi zaklddani podniku), zisk (samofinancovani spolecnosti — zdroje jsou tvofeny
samotnym podnikem), odpisy (zajist'uji prenos ceny dlouhodobého majetku do nakladu,

jsou vyjadienim opotiebeni dlouhodobého majetku v penézich na dané obdobi) (2).

Cizi zdroje zvySuji nédklady firmy, proto by si firma méla dévat pozor na velkou

zadluZenost, jelikoz by to znamenalo pokles finan¢ni stability a zvySeni rizika podnikani.
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Kdyz nastane situace zvysSeni rizika, banka stanovi vyssi urok. Vyhoda cizich zdroji
financovani muize taky nastat a to naptiklad pfi zakladani nebo rozsifovani podniku, kdy

spole¢nost potiebuje finan¢ni prostiedky ke kryti svych nakladu, jelikoz nema piijmy (2).

Mezi cizi zdroje financovani patii: Uvéry — ¢asto vyuzivané zdroje ciziho kapitalu.
Nékladem za poskytnuti avéru je urok. Uvéry se rozdéluji na finanéni a obchodni uvéry.
Finanéni Gvér délime na kratkodobé uvéry, které maji splatnost do jednoho roku,
sttednédobé, které se splaceji maximaln¢ do péti let a dlouhodobé, kde je splatnost vice
nez pét let. Obchodni uvéry jsou poskytovany mezi ucastniky obchodnich vztaht
(odlozena splatnost, poskytnuti zalohy, a tak podobng¢).

DalSimi moznostmi financovani pomoci cizich zdroji jsou: Faktoring, forfaiting,

leasing, dluhopisy, a tak dale (2).

1.6.11. Finan¢ni plan

Finan¢ni plan pfetvaii predchozi Casti podnikatelského planu do finan¢ni podoby.

Dokazuje realnost planu. Finan¢ni plan tvoti nasledujici vystupy:

e planovy vykaz zisku a ztraty,
e planova rozvaha,
e plan penéznich tokli — cash flow — upfesnéni piredpokladanych pfijmi a vydaji

souvisejici s podnikatelskou ¢innosti (2).

Vystupy finanéniho planu musi byt zpracované na zaklad¢ dil¢ich plant, ptredlozeni
realnych podkladii. Minimalni planovaci obdobi je do doby vykéazani zisku (kladného
salda penéznich toki). Je velice diilezité prokazat ptiznivou finan¢ni situaci firmy, proto
se doporucuje ve financnim planu uvést pomérové finan¢ni ukazatele. Mezi né zejména
patii:

e ukazatele rentability,

e ukazatele likvidity,

e ukazatele aktivity,

e ukazatele zadluzenosti (2).
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Ukazatele rentability nam ukazuje efektivitu naseho podnikdni. Zda je efektivnéjsi
pracovat s vlastnimi prostiedky nebo cizim kapitalem. Informuji poskytovatele kapitalu
o schopnosti firmy tvofit zisk a zhodnocovat vlozeny kapital. Ukazatele likvidity ndm
ukazuji, jak rychle je firma schopna splacet kratkodobé zavazky. Ukazatele aktivity
ukazuji intenzitu vyuziti jednotlivych slozek majetku. Ukazatele zadluzenosti poskytuji
informace o dlouhodobé finan¢ni stabilité firmy, méfi, jak podnik vyuziva k financovani

cizi zdroje a jak je schopny hradit své zavazky (2).

e bod zvratu — mnozstvi produkce, pfi kterém nevznika zisk ani ztratu neboli
dosahuje ,,nulového zisku“, v této situaci se trzby rovnaji ndkladiim, firma
dokézala pokryt své naklady a pfi prodeji dalsiho kusu produktu bude dosahovat
zisku. Vzorec: Q=F/P-VC
Q = mnozstvi, P = cena produktu, F = fixni ndklady, VC = variabilni naklad (na

jednotku produktu) (3).

e doba navratnosti — doba navratnosti investice udava dobu, ktera je zapotiebi
k tomu aby se pfijmy vyrovnaly investici, tak aby byla investice vracena.
Dynamickéa metoda, ktera zohlediiuje faktor ¢asu.

Vzorec: (Cisty zisk/Investice) * 100 (41).

1.6.12. Analyzy externiho a interniho prostiedi

Pro analyzu externiho prostiedi se vyuziva SLEPT analyza, pro interni prostfedi se

vyuziva SWOT analyza a Porterova analyza.

SLEPT analyza
Vychézi z pocatecnich pismen anglickych oznaceni jednotlivych skupin faktort prostredi,
ve kterém spolecnost piisobi - Social, Legal, Economic, Political, Technological (15).

Mezi faktory makroprostiedi, kde se Casto tato analyza vyuziva, patii:

e socialni a demografické — zamétuje se na oblast trhu prace, miru vlivu odbort,

velikost populace, geografické a etnické rozlozeni,
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o technické a technologické — zohledniuje rozvoj internetu, miru dostupnosti
pomocnych aplikaci a technologii, ostatni technologické trendy,

¢ ekonomické — obsahuje hospodarské ukazatele (urokova mira, velikost inflace),
zohlednuje restrikci zahrani¢niho dovozu a vyvozu,

¢ politicko-legislativni — zamé&fuje se na stabilitu politickych pomért, zkouma
politicky postoj k podnikani, politické trendy, zabyva se zdkony a jejich vyuziti
v prostiedi (statni regulace, regulace exportu a importu),

e prirodni a ekologické — zabyva se prevazné zivotnim prostiedim a jeho ochranou

(16).

Porterova analyza
Jedna se o identifikace péti vlivli, které mohou ovlivnit firmu. Posuzovani jak hrozby
existujicich konkurentd, tak i hrozby moznych v budoucnu vzniklych konkurenti daného

podniku. Mezi tyto vlivy patfi:

e stavajici konkurence — zabyva se konkurenci, kterd podnikd ve stejné oblasti
jako soucasna spole¢nost nebo planovana spolecnost, rozliSenim produkti,
povédomim zékaznikl o znacce,

e bariéry vstupu — zamér na pfistup distribucnich kanald, investicni naro¢nost,
vyrobkovou diferenciaci a uspory vychdzejici z rozsahu vyroby,

e vliv odbératelii — soustfedi se na zdkazniky, objemy jejich ndkupi, existenci
substitu¢nich produkti a citlivost ceny,

e vliv dodavatelii — zde je zaméfeni na koncentraci dodavateli, ndklady s nimi
spojené, diferenciaci vstupii a moznost existujicich ndhradnich vstupt,

e substituéni produkty — orientuji se na naklady prechodu, pomér cena/uzitek a
hrozbu konkurence, kterd by nami nabizeny produkt mohla nahradit svym

produktem (14).
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Hrozba novych konkurenta

Potencionalni
konkurenti

\

Vyjednavaci sila dodavatelt Oborové Vyjednavaci sila zdkaznikt
konkurence

Dodavatelé |:> .. . <:| Odbératelé
Rivalita mezi

existujicimi
firmami

@

Substituty

Hrozba substitu¢nich produktt nebo servisu

Obrazek ¢. 2: Porterav pétifaktorovy model
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 14, s. 22)

SWOT analyza

Nejcastéji pouzivana analyza, zaméfuje se na faktory silnych a slabych stranek
v zaklddané spole¢nosti. Je to zkratka pocatecnich pismen ze Ctyf anglickych slov —
Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threats. Analyza zkouma vzijemné vztahu
vysledkl externi a interni analyzy. Z kazdé kategorie je doporuceno si vybrat maximalné
pet oblasti a uspofadame je do tabulky. V tadcich jsou silné a slabé stranky, ve sloupcich
prilezitosti a ohrozeni. Nasledné hleddme vzajemné vazby a do bunék matice je zapijeme

takto:

o +“—, silna stranka umozni vyuzit prilezitosti ¢i odvratit hrozby, nebo kdyz slaba
stranka bude vyvdzena zmeénou v okoli,

o -“— silnd stranka bude redukovana zménou v okoli, nebo kdyz slaba stranka
zabrani firme vyhnout se ohrozeni, nebo kdyz slaba stranka bude zménou okoli
jesté zvyraznéna, “

o 0“—,kdyz neexistuje vztah.“ (11, s. 174)
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Pokud nastane situace, kde dand kombinace mlze vyvolat pozitivni a zdroven negativni
disledek, uvedou se oba dasledky pozitivni 1 negativni. Pfipravovand strategie by se

pravé méla na tyto kategorie zaméfit (11).

Tabulka €. 3: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

[ O

Silné stranky Slabé stranky
, (Strenghts) Weaknesses)
INTERNI
S \%4
Ptilezitosti Hrozby
EXTERNI (Opportunities) (Threats)
(0 T
1.6.13. Rizikova analyza

V posledni kapitole podnikatelského planu by meél podnikatel poukazat na hlavni
predpoklady uspésnosti projektu a zaroven zminit rizika, ktera jeho realizaci doprovazi.
V tomto ndm pomtze SWOT analyza, ktera nam da vysledek silnych a slabych stranek
firmy, ptilezitosti a hrozeb (11).

Tato ¢ast by méla charakterizovat zékladni vysledky analyzy rizik tohoto projektu.
Hlavné bychom m¢éli zahrnout klicové faktory rizika, jejich potencionalni dopady na
firmu, pfijatd opatfeni na sniZzeni podnikatelského rizika v€etné planu opravnych opatieni,
umoziujicich rychlou a nakladové efektivni reakci firmy na mozny vyskyt rizikovych

faktori (17).

1.6.14. Piilohy
Ptilohy tvofi posledni ¢ast podnikatelského planu a jeji rozsah je individualni. Mizeme

tam zatadit naptiklad :

e Zivotopisy,
e dulezité¢ smlouvy a jiné,

o analyzy trhu,
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e obrazky, prospekty, technické vykresy ,
e vykazy zisku a ztrat (17).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické Casti této bakalarské prace budou prevedeny teoretické poznatky do analyz.
Analyza je dualezitd jak pro vyhodnoceni podnikatelskych moznosti, tak pro prevenci
potenciondlnich rizik. Z vysledkl vybranych analyz budou poté vychazet vlastni navrhy

feSeni.

2.1. SLEPT analyza

SLEPT analyza se zabyva makroprostiedim. Konkrétné socidlnimi, technologickymi,

ekonomickymi a politickymi faktory, které pisobi a mohou mit vliv na chod firmy.

2.1.1. Socialni faktor

Podle demografického hlediska pocet obyvatel Ceské republiky roste. Béhem roku 2018
se zvysil 0 39,7 tisice na témér 10,650 milionu, vétSinu prirastku z toho tvofi 38,6 tisice
zahrani¢ni migrace. Polovinu populace pfedstavuji Zeny. PoCet narozenych déti byl v roce
2018 vyssi nez pocet zemielych. Podle predbéznych udaji se narodilo 114,0 tisice déti,
Slo o0 0,4 tisice nizsi pocet nez v roce 2017. Zemielo 112,9 tisice obyvatel, o 1,5 tisice
vice nez v roce 2017 (18).

Podil osob v produktivnim véku by se mél do pocatku roku 2050 snizit ze soucasnych
65,0% na 56,5%. Lidé rychleji starnou, kazdy rok se tato skupina méni, do roku 2017
¢inil jeji podil celkové populace 19,2% a v roce 2050 by méla predstavovat 28,6% (19).
V roce 2017 podle studie GfK Czech nakupovalo kosmetické vyrobky a viin¢ pravidelné
69% lidi. Nejcastéji se jedna o zeny. Kdyz zdkaznici nakupuji na internetu, tak se jedna
spiSe o prilezitostné nakupy. VétSina ndkupu se stale vice provadi v kamennych
obchodech, nejcastéji v drogériich jako naptiklad DM drogerie, Rossmann ale také velmi
silnou pozici maji ptimi prodejci Avon a Oriflame a supermarkety jako Tesco, Kaufland,
Lidl, Albert nebo Globus. Cesti zakaznici se ¢asto drzi osvédcenych znacek Nivea, Balea,
Garnier, Yves Rocher, Dermacol, Rimmel London, a tak dale. U vyrobki je rozhodujici
ving, cena a kvalita. Praimérné zékaznici vydavaji 600 K¢ meésicné za kosmeticky
sortiment (20).

Cesti spotiebitelé se v roce 2017 stale vice zajimali o prevenci nemoci nez o 16¢bu.
Hydratace a vyZziva pokozky byly produktové rysy, které byly v tom roce stale Castéji

vyhledavany. Patfily mezi né Cistici prostifedky na oblicej, oblicejové masky nebo

32



pfipravky proti starnuti v ramci pée o plet’. Mlady a energeticky vzhled byl v roce 2017
stale vétsim synonymem pro zdravi, coz ovlivnilo rostouci zajem spotiebitelli o feSeni

proti starnuti vyrobkd ve vSech cenovych segmentech (21).

2.1.2. Technologicky faktor

Nejpouzivangjsim zatizenim v Cesku je mobilni telefon. Nejvice ho pouzivaji skupiny
lidi od 16-24 let a 45-54 let. Co se tyCe pohlavi, tak v pfedchozich letech pouzivali
mobilni telefon z 91% muzi a zeny z 85 %. V roce 2018 vychazi pouzivani telefont jak
pro muze, tak pro Zeny stejné a zvysilo se na 96 %. Co se tyce internetu, tak pravidelné
pouzivani internetu se od roku 2000 zvysilo o 71 %. Jako u mobilnich telefont se vékova
skupina, kterd pouziva internet je mezi 16-24 let a vyuziva ho vice muzska populace
s 83%. Cesko je na 12. mist& s nejvice vyuzivanim internetu v Evropé. Socialni sit& se
prevladaji zde spisSe zeny s 53 % a vékové skupiny mezi 16-24 let. Hlavnim tématem je
nakup na internetu. Tuto kategorii nejvice vyuzivaji jednotlivci vékové skupiny mezi
25-34 let a jedna se spiSe o zeny. Nakupovani na internetu od zahrani¢nich prodejcti se
zvysilo od roku 2010 z 10 % na 23 % (22).

socialni platformy se stavaji popularni prodejni kanal a Siroce piijimajici AR technologie
ke zlepseni online nakupovani. Iniciativy personalizace umoziuji spotfebitelim ucinit
jesté lepsi ndkupni rozhodnuti online nez v obchod¢. Aplikace a online platformy byly
vyvinuty tak, aby spotiebiteliim poskytovaly poradenstvi prostfednictvim divéryhodnych
pocitacovych algoritmt a virtudlnich komunit, bloggeri a vloggert, aby si vybraly

produkty, které jsou pro né¢ nejvhodnéjsi (23).

2.1.3. Ekonomicky faktor

Ceska republika je 35. nejkonkurenceschopnéjsi ekonomikou v porovnani se

190 zemémi. Problémem jsou podle World Bank Group Flagship Report, placeni a vyse
dani, politicka nestabilita a neefektivni vladni byrokracie (24).

Ocekava se, ze celkova péce o krasu a osobni pé¢i bude v pribéhu piistich let dobie
fungovat, coz bude mit prospéch ze silné kupni sily Ceskych spotiebitelii a rostouciho
trendu prémii. To povede ke stalému ristu hodnot, stejn¢ jako krasa a osobni udrzba

v zemi (25).
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Ceska ekonomika pokra¢ovala v roce 2018 v neustalém ristu, i kdyz ponékud mirné nez
v roce 2017. Ekonomika v roce 2018 vzrostla o odhadovanych 2,9 %, pohanénych
predevsim domaci poptavkou. Investice vyrazn¢ vzrostly, zejména v prvni poloviné roku,
coz bylo podpoieno potfebami automatizace ve vyrob¢ a prudkym naristem vetejnych
investic podporovanych z fondti EU. Rychly rist mezd a rekordni uroven zaméstnanosti
rovnéz podpoftily rist soukromé spotieby v kontextu zvysené divéry spotiebitelil.
Vzhledem k obzvlasté silnému naristu dovozu se zdd, ze Cisty vyvoz ziejmé zbrzdil
celkovy hospodatsky riist v roce 2018. Ocekava se, ze rist hrubého doméciho produktu
zustane v roce 2019 na tirovni 2,9 % a v roce 2020 se uvolni na 2,7%. Mzdy ve vefejném
i soukromém sektoru budou pravdépodobné 1 nadale rist rychlym tempem, coz umozni
dalsi riist soukromé spotieby. S ohledem na rekordné nizkou miru nezaméstnanosti na
konci roku 2018 vsak pravdépodobné dojde k vyraznému zpomaleni tvorby pracovnich
mist. Zejména rust vetejnych investic by mél nadale podporovat hospodarskou expanzi,
1 kdyZ o néco méné nez v roce 2018, kdy byla mira mimotradné vysoka. Ocekava se, ze
Cisty vyvoz bude do roku 2020 do zna¢né miry neutralni z hlediska ristu hrubého
domaciho produktu, nebot’ dovoz i vyvoz budou v pribéhu roku 2019 nastaveny na
mirngj$i tempo rastu (26).

., V Ceské republice dosdhl obrat spolecnosti primého prodeje za rok 2017 celkem

7 miliard K¢ (nariist oproti roku 2016 o 2,2%). Pocet primych prodejcui ¢inil vice nez
302 tisic, v roce 2016 to bylo vice nez 288 tisic prodejcii.* (27)

S 33% bylo nejvice prodaného zbozi za rok 2017 kosmetika a osobni péce (27).

2.1.4. Politicky faktor

Ceska republika je jednou z klicovych zemi, které sleduji pohyb vpred. Index, ktery podle
expertll a podnikatelti fadi 180 zemi a tzemi podle vnimanych urovni korupce ve
vefejném sektoru, pouziva méfitko 0 az 100, kde 0 je velmi poskozeno a 100 je velmi
Cistych. Se skore 59 dosahla Ceska republika od roku 2017 dva body a od roku 2014

8 bodti. Udalosti v uplynulém roce vSak naznacuji, ze zisky mohou byt kiehké. Po tom
co byl ¢esky premiér shledan vinnym z konfliktu zajmt ve vztahu ke svym medialnim
holdingim a obvinén z jiného stfetu zdjmi nad vazbami na spolecnost, ktera ziskala

miliony eur v dotacich EU (28).
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Podle analyzy vyvoje ekonomiky Ceské republiky od ministerstva pramyslu a obchodu
., Poté, co britska vlada odlozila hlasovani parlamentu o s Evropskou unii dojednané
podobé usporadani vzajemnych vztahii, vzrostla hrozba ,, tvrdého brexitu ™, ktery by zcela
Jjiste negativné poznamenal mezinarodni obchod. Obdobné diisledky diisledky by mohlo
mit také vyhrocovani obchodni valky mezi Spojenymi staty a Cinou. * (29)

Kosmetika ma také své pravidla a zdkony. Prodavani prostiedku, ktery jiz byl uveden na
trh nékterého ¢lenského statu Evropské unie se netyka obstarani posudku bezpecnosti
kosmetického ptipravku a vypracovani jeho zpravy. Je pouze dilezité¢ opatfit baleni
kosmetického piipravku ceskym textem, ktery distributor ma povinnost ohlasit ¢eskou
verzi vyrobku pro Cosmetic Products Notification Portal. Bezpecnost kosmetického
pfipravku by si mél kazdy podnikatel zkontrolovat, aby ji kazdy distributor m¢l
zajisténou. Jiné to bude pokud byl kosmeticky prostiedek uveden na trh Evropské unie
ale podnikatel by rad dovazel stejny produkt do Ceska ze zem& mimo Evropskou unii.
Poté musi splnit a zatidit veskeré pozadavky jako v ptipadé, kdy ptipravek nebyl jeste
uveden na trh. Evropsky parlament a Rada ,,vymezuje povinnosti vyrobciu, dovozcii a osob
uvadejicich kosmeticke prostredky do obéhu — a to vcetné hygienickych pozadavkii na

kosmetické pripravky.© (30)

2.2. Analyza konkurence — Porteriv model

Portertiv model poskytuje analyzu faktort mikro okoli. Vyhodnocuje potencionalni
hrozby, které mohou ovlivnit ¢innost a vyvoj e-shopu v podob¢ hrozby novych vstupti do
odvétvi. Rivalita trhu zavisi na puasobeni zékladnich sil - konkurenci, dodavateld,

zakazniku a substitutu.

2.2.1. Hrozba novych vstupt do odvétvi

Tato hrozba je relativné velkd kdyz v dnesni dob¢ je kosmetika, hlavné ta zahrani¢ni ¢im
dal vice populédrni. V dnesni dob¢ neni zalozeni e-shopu té¢zké ale obstaravani, dodavani
a udrzovani ano. To vétsinu lidi po at’ uz kratsi nebo del§i dobé piestane bavit nebo to
nezvlada a diky tomu se zde objevuje mnoho internetovych obchodl s kosmetikou ale
mnoho jich také brzy konéi. Ceska Republika a jeji trh nema zadné vyznamné piekazky,
které by branily zalozeni nového e-shopu s kosmetikou. Na rozjezd opravdu

vvvvv

vydaje. Témito vydaji se mysli ndkup zbozi a jeho naskladnéni, aby poté mohl prodejce

35



zbozi na internetu predstavit jako zbozi skladem a spliioval tak dle standardii na trhu
dodaci lhiitu do dvou pracovnich dnti. Dfiv nebo pozd¢ji vzdy nékdo ptijde s novym

napadem, co stale na trhu jest¢ chybi nebo neni moc rozsifené a na co miize lidi nalakat.

2.2.2. Stavajici konkurence

Na ¢eském trhu se vyskytuje vysoké mnozstvi internetovych obchodi specializujicich se
na prodej s kosmetikou. V této Casti se budu pouze zamétovat na ty, ktefi nabizeji i
zahrani¢ni kosmetiku. Dale jsou blize popsany pouze obchody, které piestavuji pro mtyj

-----

konkurence, kterou jsem se zabyvala: Sephora.cz, Douglas.cz, Notino.cz.

Sephora

wephora je jednim z nejvetsich distribucnich reteézcit kosmetickych produktii v Evrope.
Po usidleni ve Spojenych statech od roku 1998 pokracuje ve svém vyvoji zejména v Asii.*
(31)

Od roku 1997 méla Sephora 54 kamennych obchodt s 1 500 zaméstnanci. Dnes ma 2 300
prodejen a 30 000 zaméstnanci v 33 zemich svéta. Sephora se nejvice uchytila ve
Spojenych statech, coz je hlavnim pohonem piijmi a predstavuje asi 45% jeho byznysu.
Stala se také jednim z prvnich hract v oblasti e-commerce kdyz v roce 1998 zalozili své
prvni webové stranky. Stale se snazi zdokonalovat, tudiz v roce 2015 vytvofili mobilni
aplikaci, ktera napiiklad pomaha skrze aplikaci Color IQ, ktera naskenuje barevny ton
pleti zakaznika, urcit nejvhodnéjsi barvu make-upu. Déle tam miZzete najit kvizy, které
napomahaji vybrat zdkaznikovi, slozeni a vSe co ocekava od produktt péce o plet.
Velice diilezitym bodem pro Sephoru jsou socialni sité. Zaméiuje se také na komunitu
uzivateld. Snazi se stale vytvaret Cerstvy obsah, zapojovat zdkazniky do nejnovéjSich
trendli. Zasilani e-maild vyuziva k propagaci produktli z limitovanych edic, slev a
vzdélavacich materidlti. V roce 2014 piisla se socialni siti Beauty Board, ktera umoziuje
uzivatelim nahréat, sdilet, komentovat a oznaCovat rizné styly make-upu (32).

Vie co bylo vyse zminéné se tyka Sephory v zahrani¢i, zaméfme se na Sephoru v Ceské
republice. Podle webovych stranek nabizi e-shop 156 znacek. Ma 13 prodejen po celé
Ceské republice. Zakaznici Sephory mohou zboZi vratit nebo vyménit bdhem 2 mésict

od doby doruceni zasilky ¢i zakoupeni v prodejné. Jako zplisob dopravy mate na vybér

36



mezi Ceskou postu a DPD, doprava zdarma je mozna pii objednavce nad 1 500 K¢&. Pod
tuto ¢astku jinak platite postovné 79 K¢. Celkova doba dodéni je 1-2 dny. Je mozné si
nechat zbozi dorucit prakticky do kterékoliv zemé v Evropské Unii pfed dopravu DPD,
kde se cena méni podle ceny objednavky. Nabizi ke kazdé objednavce jak 3 vzorky

zdarma, tak 1 darkové baleni zdarma (31).

MOJ OCET KARTA SEPHORA £ 0BCHODY A SLUZBY & 0 KOSk

S EP H O R A Q gEDZ]P;I.U;zTKI‘éE:[ ODANI
LCENT VONE PECE O PLET PECEOTELO  PROMUZE VLASY DOPLNKY DARKY INAGKY INSPIRUJTE ME
—— == —— CANASTASI A

BEVERLY HILLS

VE VSECH PRODEJNACH SEPHORA!

OBJEVTE ANASTASII

O®@00O0O0

NOVINKY SEXY CENY BEAUTY TO GO TIPY NA DARKY

2\ e [

Obrizek &. 3: Uvodni strana internetového prodejce Sephora
(Zdroj: 18)

Uvodni webova stranka Sephora je velice jednoducha, tak aby se v ni zakaznik lehce
vyznal a nemusel pfemyslet, co a kde najde. Nabizi velmi Siroky sortiment produktti, které
roztazuje do 7 kategorii: li¢eni, viing, péce o plet, péce o télo, produkty pro muze, vlasy
a dopliky. Déle nize mlzete najit, vS§echny novinky, slevy, produkty na cestovani a nebo
tipy na darky. Vétsi ménici se nabidky, které posouvate koleckama, se Casto predélavaji
podle toho, na co chtéji prave zadkazniky naldkat, aby védéli, co je zrovna v akei, novinky
nebo néjaké bestsellery. Pti navstéveé webovych stranek zrovna uvadéli novou znacku
Anastasi Beverly Hills. Kazda z kategorii mé pak navic podkategorie, ve které si mizete
vybrat novinky z vybrané kategorie nebo bestsellery, nékteré podkategorie nabizi i
déarkové sady nebo miniatury. OvSem jakmile si zdkaznik otevte jakoukoliv podkategorii,
muze svij vybér dale specifikovat, naptiklad typem produktu, v€kem, problematikou,

zamétenim nebo cenovym rozpétim. Zajimavou kategorii je kategorie inspirujte mé, tam
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muzete praveé najit novinky, trendy a inspiraci. Slabinou v e-shopu Sephora podle mého
je, ze se zakaznici mohou pouze registrovat uvedenim e-mailu a hesla. Nenabizi moznost
registrace pres Facebook nebo jinou socidlni sit’. Dalsi slabinou je kdyz se podivate na
seznam znacek a kliknete na nékterou z nich, tak tam maji jen informace ke znacce ale
zadné jeji produkty tam ani nejsou v nabidce, nejspis jsou to znacky, které budou
v budoucnu ptfidany do nabidky ale zatim je to podle m¢ matouci. Na rozdil také nema

zivy chat, ve kterém se miiZete zeptat na cokoliv a bude vam to zodpovézeno takika ihned

31).

Douglas

Parfumérie Douglas byla zaloZena v roce 1910 v Némecku. Dnes maji vice nez 2 400
prodejen po celé Evropé, z toho 20 prodejen v Ceské republice. Za rok 2017/2018 se
prodej zvedl o 17 % na 3,3 bilionu euro. Z toho co se tyce internetového obchodu se
prodej zvedl o 11 % na 423 miliont euro a tim se stal nejveétSim Evropskym internetovym
prodejcem v jeho oblasti. Douglas v minulém roce vynalozil znaéné mnozstvi kapitalu na
modernizaci svych kamennych prodejen a zavedl tim svlij novy vizudlni jazyk ve vSech
obchodech po celé¢ Evropé. Také vytvoftili nové logo spolecnosti, které dorazi do vSech
svych prodejen do konce roku 2019 s cCerstvym designem, inovativnimi formaty,
exkluzivnimi akcemi a jasnym zaméfenim na konzultace a sluzby. VSechny tyto zmény
ptipisuji k pozitivnimu dopadu kdyz zaznamendvéa vyssi pocet zédkaznikli i zvySeny
prodej. Douglas také provedl vyznamné zmény ve svém sortimentu ve snaze jasnéji se
odlisit od konkurence. V tomto roce spolecnost do svého portfolia ptidala vice nez 150
novych znacek a diky tomu by se by se mél podil celkovych trzeb z prodeje zvysit ze
soucasnych 17 % na pfiblizn¢ 30%. Diky intenzivnéjSimu marketingu se jim dafi
zvySovat pocet Clend jejich vérnostniho programu od minulého roku z 27 milionti ¢lenti
na 39 milionti (33).

Jako zptisob dopravy si miizete vybrat mezi PPL a DPD nebo si svoji objednavku mizete
vyzvednout na kterékoliv z prodejen. Doprava zdarma je pfi objednavce nad 799 K¢.
Jinak pti doruceni spole¢nosti PPL je postovné 99 K¢, u DPD pak 89 K¢. Nevyhody jsou
pak u platebnich metod, kdyz si vyberete platit na dobirku, tak si pfiplatite 25 K¢&.
Objednané zbozi dorucuji nejpozdeji do 3 pracovnich dnil. Ke kazdé objednavce nabizeji

jak 2 vzorky zdarma, tak darkové baleni zdarma (34).
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Obriazek & 4: Uvodni strana internetového prodejce Douglas
(Zdroj: 21)

Uvodni webova stranka Douglas je jednoducha ale i tak se snaZi ji obohatit barvami,
hlavné svoji nezndméjsi svétle modro-zelenou barvou. Nabizi sortiment od parfémt,
péce, liceni az ke vlasim. Zase kazda kategorie méa podkategorie, na rozdil od Sephory,
Douglas nema navic podkategorie jako novinky nebo bestsellery ale ma pouze darkové
sady. Dale je tak kategorie slev, bestsellerti pro vSechny produkty dohromady. Jako u
vétSiny e-shopll s kosmetikou jakmile si vyberete podkategorii, muzete ji dale i
specifikovat naptiklad podle cenového rozpéti, véku, pohlavi nebo znacky. Velmi
zajimava kategorie je Beauty Blog, kde se muzete dozvédét o novinkach ze svéta
kosmetiky, trendy a inspiraci. Celé ivodni strance dominuji produkty, které jsou v daném
obdobi trendy, zrovna jsem tam narazila na koralové barvy na jaro. Sipkami je mozné
posunout na dalsi nabidky. Bohuzel stejnym minusem jako u Sephory je, ze zakaznici se
muzou zaregistrovat pouze pomoci e-mailu. Vyhodou Douglas webovych stranek je to
modré kolecko vpravo dole coz je zivy chat, kde se miiZzete zeptat témét na cokoliv a

taktka hned vam ptijde odpovéd’ a nemusite nikam volat nebo psat e-mail (34).
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Notino

Notino bylo zalozeno v roce 2004 a jeji pivodni nazev byl Parfums.cz a stoji za ni
spole¢nost Internet Shop s.r.o.. Béhem poslednich let se rozrostlo do 22 riiznych zemi, ve
kterych s Ceskem ma ro&ni obrat kolem 6 miliard korun. Spoleénost chce stale rozsifovat
své pusobeni, zatim posledni zemé do které se podaftilo expandovat je Némecko. Notinu
se tam podafilo dostat diky akvizici 75 % v némeckém fetézci rodinnych parfumerii
Mussler Beauty. Celé partnerstvi by mélo také slouzit k rozjeti zcela nové sité obchod,
které budou pftiblizn¢ v padesatce lokaci po celé Evropé. Michal Zamec, zakladatel
Notina k tomu dodal: ,,Touto akvizici chceme vyrazné urychlit nas riist na nemeckém trhu,
ktery je pro nds z hlediska velikosti geografické blizkosti mimoradné zajimavy a
strategicky diilezity.” (35).

Po celé Ceské republice se nachazi az 19 prodejen, které jsou rozmistény v Praze, Brng,
Ostravé a Ceském T&3ing. . Celkem Ize na e-shopu najit pres 60 000 produktt od 1500
znacek. Notino ziskalo mnoho ocenéni, SHOPROKU 2014 - Parfémy, 2015 — Krésa a
zdravi, 2016 — Cena kvality, 2017 — Cena kvality, 2018 — Cena kvality. Notino maji 90
dntl na vraceni zbofti za plnou cenu, ptekvapivy vybér zptisobll dopravy a platby. Nejen
ze si zbozi mizete nechat poslat jiz od 49K¢ ale také si ho miizete vyzvednout na vice
nez 740 vydejnich mistech. Jak uz bylo zminéno, zdkaznik si mtize vybrat vice zptsobt
dopravy ale za nejlevnéj$i variantu se ale stale povazuje osobni odbér, ktery stoji 25 K¢
pokud mate nadkup do 500 K¢, jinak je zdarma. Zasilkovna se nabizi od 49 K¢ a hned jako
druha varianta je Ceska posta - Do balikovny 59 K¢&. Ceské posta, PPL a In Time pak
vyjde zakaznika 89 K¢ (36).
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Obrizek & 5: Uvodni strana internetového prodejce Notino
(Zdroj: 23)

Jak miizete na obrazku vidét, tak Notino v té chvili kdy jsem navstivila jejich webové
stranky, tak zrovna slavilo 15let na trhu a jako darek ma pro zakazniky 15 % slevu na
vSechny parfémy. Jako obvykle je to hned na predni strané webovych stranek, tak aby to
hned zékaznika upoutalo jako novinky a dalsi akce, které piepinate Sipkami. V hlavnim
panelu mizeme vidét kategorii spojenou s jejich vyro¢im, dale akce zvyraznéné riizove
aby tuto kategorii odliSili od ostatnich. Déle je na vybér z 10 kategorii od parfému,
produktii na vlasy, télo, plet, pro muze, a tak dale. Kazda podkategorie nabizi jak
produkty podle vybrané kategorie ale také si mizete vybrat z akcei, vyprodejt, novinek,
darkovych baleni, sad, cestovnich baleni a neprodavané;jsich produktd. Hned pod hlavnim
panelem jsou nejnovéjsi akce a vyhodné nabidky, aby byly vzdy na ocich kdykoliv budete
jinde nez na Gvodni strance. Vpravo dole mizeme vidét zivy chat, ktery funguje stejné
jako u Douglas webovych strankach. Také se ale snazi upoutat pozornost nahote vpravo
na jejich zdkaznickou linku, kterd je tam je pro zdkazniky 7 dni v tydnu az do 20 hodin .

Nevyhoda je stejna jak u predeslych e-shopti u registrace zdkaznikl pouze e-mailem (36).
Kritéria

Nikde podle mého hleddni neni ndvod na tvorbu kritérii pro hodnoceni konkurence na

trhu internetovych obchodt s kosmetikou, tudiz kritéria, ktera jsem nasledné fesila jsou
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Cisté z osobni preference. Vztahuji se obecné k e-shopiim a prodeji kosmetiky. Je pro nas

vhodné je s nasi konkurenci porovnat.

Tabulka ¢. 4: Analyza konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sephora Douglas Notino
Vizualni stranka webovych stranek
_ . 10 10 9
(1-nejhorsi, 10-nejlepsi)
Ano Ano
Zasilani vzorki k objednavce Ne

(3 vzorky) (2 vzorky)

Obsahova stranka produkti
(informace k produktu, navod k pouziti, 9 9 10

ingredience) (1-nejhorsi, 10-nejlepsi)

Recenze Ano Ano Ano
Ne
Verze pro mobilni telefony (pouze Ano Ano
zahranicni)

2.2.3. Vliv dodavatelu

E-shop by mél spolupracovat s desitkami dodavatelti dekorativni a pecujici kosmetiky.
Ze zacatku bych chtéla zacit pomalu a mit méné dodavatell a postupné podle Gspésnosti
oslovovat a pfidavat vice a vice dodavatelti. Urcité to bude jeSté zaviset na vyjednavani
cen a platebnich podminek. Spolupracovat se zahrani¢nimi dodavateli ma vyhodu v tom,
7e v Cesku nemaji moc velké zastoupeni oproti Ceskym zna¢kam a produktiim. Bohuzel
se muze stat, ze se vyjednavani s dodavateli nemusi podafit, pokud se bude jednat o
podminky se kterymi by nesouhlasily obé dv¢ strany. Vysledek toho by bylo nenabizeni
produktli v sortimentu a zameéfeni na jiné znacky. Ristem e-shopu by znamenalo
zvySovani zajmu poctu dodavatelti, tim padem doplnéni produktii do sortimentu.
Dodavatel¢ budou vybirani hlavné podle kvality, spolehlivosti dodavky (podle
dohodnutych nalezitosti dodani potfebného mnozstvi ve stanoveném case), rychlosti
dodavky, zpisobu platby, doby splatnosti, baleni, moznosti slev a pfistupu zaméstnancti

dodavatele.
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2.2.4. Vliv odbératela

Dnesni doba je naro¢né&jsi v tom, ze lidé jsou stale vice informovani a o¢ekavaji stale veétsi
spokojenost. Kdyz se podivate na trh, tak je tam ¢im dal vice znacek, produktl rtiznych
cenovych kategorii a stupna kvality. Je potom jen na zakaznikovi, ktery obchod ho
zaujme vice aby si tam koupil to co potfebuje nebo chce. Spotiebitelé jsou ¢im dal vic
naro¢néjsi a berou hodné véci jako samoziejmost, co se tyce e-shopt naptiklad, ze maji
na vybér vice zplsobl dopravy, platebnich metod nebo bezproblémové vraceni zbozi.
Prodejci se ptfedhanéji ve vyhodnosti nabidek a velikosti sortimentu. Tato doba je hodné
zamétend na kosmetiku, at’ uz dekorativni, tak pecujici. Je hodné ovlivnéna socialnimi
sitémi, kde vétSina Zzen bere inspiraci od influencerti, ktefi se kosmetikou jako li¢enim
nebo hodnocenim produktd zivi. Vyhodou je, Ze se zakaznice stale snazi zkouset nové
veéci s predstavou, ze existuje jesté néco lepsiho. Stale vice se staraji o svoji plet, protoze
jsou pecujici produkty mnohem dostupnéjsi nez tomu bylo diiv. Nejpopularnéjsi pecujici
produkty jsou hydrata¢ni krémy, krémy proti vraskdm a masky. Nejpopuldrné;si
dekorativni produkty jsou vétsinou rténky, make-upy a fasenky. Cim vétsi problém Zeny
maji s pokozkou, tim jsou naro¢néjsi a jsou ochotny zaplatit vice na produktech, které by
jim pomohly. VSe je o prioritach, n¢které zeny spiSe investuji do péce o plet’ a cely vhled
obliGeje a nékteré utraci za boty &i kabelky. MoZnost nakupu zahrani¢nich znaéek v CR
se zvétSuje ale stale je tam mezera jak ve znackach, tak produktech. Pro zdkazniky je
citlivost cen relativn€ velka. Snazi se klast diiraz na kvalitu za co nejmin penéz. V dnesni
dob¢ jsou Zeny velice informované, diky uz diive zminénych socialnich siti, Youtube a
trendy magazinim, které vas informuji o produktech a jejich nadhrazkach, kde je sehnat
nejlevnéji. Vyjednavaci sila zdkaznikt je proto velmi diilezita kdyz si zeny mohou vybrat
z mnoha alternativ, ve kterém obchodé¢ si produkt koupit a vSech informaci, respektive o

v$ech nabidkach na trhu.
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2.3. SWOT analyza

SWOT analyza je vypracovana na zaklad¢ poznatkli a dosud uvedenych informaci.

Ukazuje silné ale taky slabé stranky projektu.

Tabulka €. 5: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

POZITIVNI NEGATIVNI
Silné stranky Slabé stranky
— | ® kvalita vyrobki e neni moZny osobni odbér
)E e zahrani¢ni znacky v kamenné prodejné
& | o osobni ptistup e malé zkuSenost s provozem
E k zédkaznikim internetového obchodu
e znalost v oboru e vysSi ceny
e luxusni i levngj§i produkty e zavislost na dodavatelich
PrileZitosti Hrozby
= stale rozsitenéjsi trend e zlepSeni nabidky ze strany
s nakupovani pfes internet konkurence
E e moznost rozséhlého e Spatné podminky u
rozSifovani sortimentu dodavateld
e pfizpisobovani nabidky e maly z4jem zékaznikt
novym trendim

Tento projekt ma hodné€ silnych stranek jako naptiklad kvalitu vyrobkd, na kterou se

bude urcité¢ velmi ptihlizet, podle toho budou vybirany znacky a dodavatelé. To souvisi
s dalSim bodem, kterym jsou zahrani¢ni znacky, jako jsem v minulych kapitolach
zminovala, tak e-shop je zaméfeny na zahrani¢ni znacky, které se u nas ve velkém
mnozstvi nevyskytuji a je vyhoda mit moznost zdkazniklim nabidnout produkty tohoto
typu. Osobni pfistup k zdkaznikiim je velmi dtlezity, lidé vam potom vice vefi a maji
vetsi chut’ u vas/ s vami vice nakupovat. Moje sluzby bude moci vyuzit kazdy zakaznik,
protoze vim, jak té¢zké mtize byt pro nezkusenou Zenu vybirani produktt pro jeji plet’ nebo
odstiny naptiklad make-upti. Osobni konzultace se mi zda jako velice dobré feseni a

pomoc pro zakaznice. V tom je zahrnut dalsi bod, kterym je znalost v oboru. Rozhodla
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jsem se zalozit tento e-shop, protoze mé kosmetika bavi a zajimam se o ni, tudiz mam
velké povédomi o tom, co je zrovna trendy, jaky produkt na jaky typ pokozky pouzit, a
tak dale. V. mém e-shopu si bude moct vybrat v podstaté skoro kazda Zena, budou tak
v nabidce jak luxusni znacky, tak i znaCky z drogérie. Mezi pfilezitosti fadim rychly
rozmach internetu a socialnich siti, na kterych je v dne$ni dob¢ ¢im dal vice lidi a travi
tam vétSinu svého volného casu. RozSifovani sortimentu a ptizptisobovani nabidky
novym trendim jsou dalsi prilezitosti, které se mizou uskutecnit. Co se tyce slabych
stranek, tak bohuzel neni mozny osobni odbér v kamenném obchodu jako u nékteré
z konkurence. Dale nevelka zkusSenost s provozem internetového obchodu. Nasledkem
nabizeni kosmetiky ze zahranici jsou i vys$i ceny a velkd zavislost na dodavatelich.
Kazdy projekt ma i své hrozby, jako mé hrozby povazuji neustalé zlepSovani nabidky
konkurence. Konkurence, ktera mé ohrozuje jak uz jsem v analyze konkurence zmifiovala
jsou velmi znamé a velké e-shopy, které stale pracuji na rozsifovani sortimentu. Bohuzel
se také muze stat, Ze se s dodavateli nedomluvime na podminkach, které by vyhovovali
obou stranam, tudiz bych se zaméfila na jiné dodavatelé ale miize se stat, ze budou muset
prijit na fadu i kompromisy. Jako posledni a dalezitou hrozbou je riziko malé¢ho zajmu
zékaznikil. Reseni by v této situaci mohlo byt hledani jinych zpiisobtl propagace a jeji

zvySeni nebo rozsifeni sortimentu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova Cast se zabyva vysledkem dotaznikového Setfeni, marketingového mixu,

realizac¢niho a finan¢niho planu.

3.1. Dotaznikové Setieni

Analyza trhu je zpracovana formou dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem je ziskani co
nejvice informaci o potenciondlnich zakaznicich. Jejich vek, finanéni situace, nakupni
chovani.

V dotazniku jsem se zaméfila pouze na Zeny ve véku od 18 do 56 a vice let. Co se tyce
muzi, tak ty do prizkumu zahrnuty nejsou, protoze prvotni cilova skupina je Zenska
populace. Sousttedila jsem se ze zaCatku pouze na tuto skupinu, protoze povazuji za
rozumné se nejprve zameétit na hlavni spotiebitele kosmetiky, kterymi jsou zeny. Do
budoucna bych sortiment e-shopu chtéla rozvinout i o panskou kosmetiku, jelikoz v tom
vidim velky potencial.

Dotaznik byl zvetejnén v tinoru 2019 po dobu jednoho mésice a celkové byly nasbirany
odpovédi 125 zen.

Skladal se z informaci jak o respondentkach, tak o tom kde naptiklad nejvice nakupuji
kosmetiku, jakd propagace je nejvice zaujme, jestli maji zkuSenosti s ndkupem ze
zahranici, a tak dale. VétSina respondentek v prizkumu bylo mladsich 30 let. Témeét

65 % bylo mladsich 25let, dalsi vékové skupiny vysly skoro na stejno, tudiz od 26let do
35let bylo 11 %, od 36 - 45let 12 % a 46 az 55let zase 11 %. Az posledni skupina 56let a
vice bylo méné¢ jak 1%. Co se ty¢e mésicniho pfijmu, to odpovidalo i vékovému rozlozeni.
S 64 % respondentky uvedly, Ze maji ptijem mensi nez 20 000 K¢. S pfijmem

20 000 — 29 999K ¢ uvedlo 21 % zen a 30 000 K¢ a vice mélo kolem 15 % Zen. VétSinu
respondentek tvoftily studentky, proto je nejvétsi procento s mesi¢nim piijmem do

20 000K¢. Internet k nakupu vyuziva 75 % Zzen a 33 % Zen nakupuje pies internet
kosmetické vyrobky. Nejcastéjsi mista k nakupu kosmetiky je drogérie s 68 % a hned na
druhém misté jsou specializované obchody se 48 %. Pouze 37 % Zen mé zkuSenost

s nakupem kosmetiky ze zahranici.
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Kolik penéz mesicné utratite za kosmetické vyrobky?

125 responses

@ Méné nez 300KE
@ 300 - 499Ke

500 - 999K¢&
@ 1000 - 1499Ke
@ 1500 - 2000K&
@ 2000K¢ a vice

Graf &. 2: Kolik penéz mési¢né Zeny utrati za kosmetické vyrobky
(Zdroj: Vysledky vlastniho dotaznikového Setfent)

V grafu lze vidét, Ze nejvétsi skupinu tvoti zeny, které utraci za kosmetické produkty
500 — 999 K¢ mésicné. Druhda skupina Zen je ta, kterd utrati 300 — 499 K¢ a tésné za ni
jsou Zeny, které utraci 1000 — 1499 K¢ mésicné. Pouze 6 respondentek uvedlo, ze utrati
2000 K¢ a vice mésicné za kosmetické vyrobky. Neni snadné odhadnout jak ¢asto a kolik
meési¢n¢ utratime za kosmetické vyrobky, protoze do takové kategorie spada tolik
vyrobki, které nepotfebujeme kupovat tak casto, naptiklad Sampon, kondicionér,
deodoranty, pletové produkty, gel na vlasy, a tak dale.

Dotaznik se tykal také jak casto kosmetické vyrobky Zeny nakupuji. VétSina respondentek
(45 %) nakupuji kosmetiku jednou do mésice. 26 % zZen uvedlo, Ze nakupuji ¢astéji a to
jednou za dva tydny. Naopak pouze 16 % Zen takto ¢ini parkrat do roka. Nakup jednou
do tydne uvedlo 16 respondentek, tudiz 13 %.

faktor, ktery vyhral je kvalita na které si zaklada 88 % Zen. Dalsi faktor, podle kterého si
vybiraji kosmetiku je cena a tuto variantu zvolilo 53 % respondentek. Na podobné tirovni
je slozeni a recenze s 33 % a 36 %. Vlni a baleni si vybralo min jak 22 respondentek.
Respondentky mély na vybér vice variant, tudiz si mohly vybrat tolik faktort, kolik
chtély, proto to ma pak i vliv na odpovédi. Jak uz jsem zminila, tak podle recenze se
rozhoduje 36 % zen a to byla také moje dalsi otazka. Jestli si zeny vyhledavaji recenze o

produktu diiv nez si ho jdou koupit. A vétSina respondentek, konkrétné 45 % odpovédelo,

47



ze ano a 44 % zen odpovédelo obcas. Tim, Ze se snazim o e-shop hlavné s dekorativni a
pletovou/pecujici kosmetikou, zajimalo mé, o jakou kosmetiku maji zeny nejvétsi zajem.
Dekorativni kosmetiku pouziva skoro kazda zena denné, tudiz si tuto variantu zvolilo

61 % Zen. Variantu druhou, kterou si vybralo 57 % respondentek je pletova kosmetika,
coz jsem celkem tusila, protoZe skoro kazda Zena se chce starat o svoji plet’ nebo to jeji
plet’ vyzaduje. 47 % zen si vybralo vlasovou kosmetiku a zbytek 11% si bralo nehtovou.
Propagace je jedna z nejdilezitéjSich krokt k tspéchu. Lidi musi byt osloveni a nalakéani
aby o vas v&d¢li a poptipadé€ o vas zacali davat védét znamym.

Tato otazka vysla podle mého ocekavani. Propagaci, ktera nejvice Zeny zaujme jsou

vzorky, konkrétné v grafu jde vidét, Ze si tuto variantu vybralo 52 % zen.

Jaka propagace Vas nejvice zaujme?

125 responses

Reklama v TV 16 (12.8%)

Osobni kontakt 48 (38.4%)

Reklama na socidlnich sitich 63 (50.4%)

Vzorek 65 (52%)

Katalog

Doporuceni od duvéryhodné
osoby..

0 20 40 60 80
Graf ¢&. 3: Jaka propagace Zeny nejvice zaujme
(Zdroj: Vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni)
Vzorky jsou velmi dobré kdyz nechcete davat plnou cenu za produkt, ktery ani nevite,
jestli vam sedne nebo prost¢ zkusite néco nového a diky vzorku si pak poptipadé koupite
plny produkt. Socialni sit€ a reklamy jsou velice popularni véc v dnesni dob¢, proto mé
ani nepiekvapuje, ze 50 % Zen si vybralo tuto variantu. Lidi travi vétSinu casu na
socidlnich siti, proto je i efektivni prohodit reklamy mezi ptispévky nebo fotky, které
napomuzou s propagaci a zviditelnénim. Déle je tu osobni kontakt, ktery stale funguje a
zabira na spoustu Zen, konkrétné 38 % a v posledni fad¢ je reklama v televizi, na kterou
se kazdy den diva miliony lidi. Tuto variantu si ale vybralo pouze necelych 13 % Zen.
My internetovy obchod jsem vymyslela, protoze je tu malé zastoupeni zahrani¢nich

znacek a hlavné abych uleh¢ila zendm zbyte¢né problémy s objednavanim pies zahrani¢ni
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stranky, kterym mnoha zen nerozumi nebo se jim to zdd nebezpecné. Proto m¢ zajimalo,
jaké jsou jejich obavy pti ndkupu ze zahrani¢nich stranek. Skoro polovina respondentek
(49 %) odpovédelo, Zze maji obavy z poStovného a jeho vyse, coz se da chéapat kdyz se
jedné o dopravu ze zahranici, bohuzel se musi pocitat i s vysokym postovnym. Déle se
skoro 40 % Zen boji samotného doruceni. 33 % zen se boji, ze budou podvedeny a
napaleny, coz byva casté, pokud nakupuji z neovétenych e-shopti. Nékdy zakazniky
internetové stranky mutzou lehce zmast, vypadaji pravé ale jakmile produkt objednate,
nikdy se k vam nedostane a zkontaktovani jakékoliv osoby nebo vraceni penéz nejde. A
to m¢ privadi k poslednimu bodu, ktery stale nékteré Zeny trapi a omezuje, jedna se o

jazykovou bariéru, kterou uvedlo 11 % zen.

3.2. Marketingovy mix

Cely marketingovy mix se vytvaii z bliz§ich informaci o e-shopu. Sklada se z produktu,

ceny, distribuce a propagace.

3.2.1. Produkt

Produkty, které bych rada potencionalnim zakaznicim nabizela je zahrani¢ni dekorativni
a pecujici pletova kosmetika. Produkty zndmych luxusnich znacek i1 kosmetiky
z drogérie. Jak uz jsem zminila, tak se cely sortiment bude skladat z dekorativni a pecujici
kosmetiky. V teoretické ¢asti uz bylo zminéno, co v§e mize patfit do kategorie kosmetiky
pecujici. Zde je blizsi nahled kategorii které budou v nabidce: krémy, peelingy, séra, péce
o rty, masky, tonika. Podobné to je i u kosmetiky dekorativni. Zbozi, které¢ bych rada
nabizela v této kategorii: makeupy, korektory, podkladové baze, pudry, tvarenky,

rozjasiovace, bronzery, rténky, fasenky, o¢ni stiny, sady na oboci.

Nasledujici znacky, které budou na e-shopu k dispozici v pecujici kosmetice: Drunk

Elephant, Fresh, Tatcha, The Ordinary, Ole Henriksen, Glow Recipe.
Nasledujici luxusni znac¢ky, které budou na e-shopu k dispozici v dekorativni

kosmetice: IT Cosmetics, Stila, Milk Makeup, Laura Mercier, Natasha Denona, Jouer

Cosmetics, Beautyblender, Tarte Cosmetics, Cover FX, Anastasia Beverly Hills.
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Nasledujici znacky z drogérie, které budou na e-shopu k dispozici v dekorativni
kosmetiice: Wet N Wild, Milani, e.l.f. Cosmetics, CoverGirl, Physician Formula,

Colourpop, Morphe.

Vsechny vyse zminéné znacky mam v planu postupné piidavat, to stejné plati i pro jejich
produkty. Nejprve se zamétim na par znacek, pozde€ji bych posupné rada pridavala dalsi
a dalsi. Chcei zédkaznicim nabizet stejné kategorie produktli jako moji konkurenti, jen se
znackami, které nejsou v Cesku tak rozsitené.

Prvotni plan e-shopu je zaméteni produktd pouze na Zeny, ale do budoucna je plan rozsitit
sortiment o vlasovou kosmetiku a produkty pro muze.

Tento e-shop bych chtéla aby bylo misto, kde si budou Zeny kupovat produkty, hodnotit
jejich ucinnost na své pleti a sdilet své zkusSenosti s kosmetikou s dal§imi zakaznicemi.
Strukturou bude e-shop podobny jako u konkurence. Zeny budou mit na vybér z kategorii
produktii, znagky, typu pleti nebo specifické péée o plet’, ceny a tak dale. Casto je problém
vybrat odstin make-upu pfes internet, jako pomoc s vybranim spravného odstinu bude mit
zakaznice moznost porovnani odstinu s make-upem, ktery ma doma a podle toho ji systém
ukaze, ktery odstin by ji sed€l u znacky a typu make-upu, ktery si chce zakoupit. Dale
bude moznost se zaregistrovat do e-shopu pies Facebook, nebo e-mail a po registraci
vyplnit dotaznik o jejich pozadavcich a pleti. Pfi navstéve a prihlaseni do uctu budou mit
zakaznice moznost vybirat produkty pouze podle jejich potieb, které zadaly do dotazniku.
Jakmile zékaznice rozkliknou produkt, zobrazi se jim vlevo obrazek/y a vpravo budou
mit informace jako: popis produktu (pro jaky typ pleti je produkt urceny, jakou
konzistenci ma, u pecujicich produkt: na jakou problematiku je zaméteny), jak se
pouziva a jak Casto, ingredience, néco malo o znacce. Kdyz posunete stranku dolti uvidite
recenze, které mohou zékaznice sdilet s ostatnimi zékaznicemi a pfidavat jejich komentar
nebo fotku, jaky efekt na né dany produkt mél. Aby to bylo konkrétné&;jsi, kazda zakaznice,
registrovand nebo neregistrovana bude pfi recenzi pozadana o specifikaci své pleti, aby
ostatni zeny mohly vidét ucinky produktu na rtznych typech pleti a pomoc jim
s rozhodovanim nebo stejnym problémem. Pod recenzemi budou umistény produkty
podobného typu.

Sluzba, ktera nebude podobna zadné konkurenci je ta, Ze po registraci si bude moci kazda

zakaznice objednat moje konzultacni sluzby. Tyto sluzby spocivaji v tom, Ze si zdkaznice
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budou moci objednat specialistku a setkat se s ni osobn¢. Prokonzultovat plet a

prodiskutovat ptesné produkty podle potieb pleti a zakaznice.

3.2.2. Cena

Je slozité stanovit cenovou strategii v této chvili. Zahrani¢ni dodavatelé maji velky vliv
na ceny a jelikoZ s nimi jest¢ zddnd jednani neprobéhla ohledné cen jednotlivych
produkti, miize se kone¢nd podoba primérnych cen produkti velice odchylit od
soucasnych vypoctli. E-shop nabizet zbozi za vyssi ceny diky zahrani¢nim dodavatelim
a dopravé s tim spojené (dovoz ze zahraniCi, clo, a tak dale). Ceny se také budou
pohybovat podle toho, jestli produkt patii do kategorie luxusnéjSich znacek nebo
produktt z drogérie. Nejlevnéjsi produkty se mizou pohybovat kolem 200 — 300 K¢ a
drazsi az kolem 2000 K¢. Marze produktti, které bude e-shop nabizet se budou pohybovat
kolem 30 % a bude zalezet na produktu, kde se marze muaze snizit nebo zvysit. Po
uspesnych dlouhodobych spolupraci by se mohlo o¢ekavat, ze se ndkupni ceny produkti
snizi a bude moznost zvysit marze.

Zpusoby plateb, z kterych si zdkaznici budou moci vybirat: bankovnim pfevodem na ucet,
platebni kartou online pfes internet. Pro implementaci platebni brany k placeni kartou
online pres internet, bych rada vyuzila sluzeb CSOB. Firemni Gidet pro nové klienty je

soucasti bali¢ku Smart zdarma.

3.2.3. Distribuce

Zakaznici si budou moci zakoupit zbozi jak ptes internet klasicky vkladem produkti do
kosiku, tak pti sluzbé osobni konzultace. V nabidce budou prozatim dvé dodaci sluzby:
Ceskéa posta a PPL. Ur¢ité planujeme postupem ¢asu spolupracovat s vice dodacimi
sluzbami. Ceny doru¢eni Ceskou postou se budou pohybovat podle toho, jaky zptisob si
zakaznik vybere. Balik na postu bude stat kolem 85 K¢, balik do ruky kolem 109 K¢ a
nejlevnéjsi varianta, balik do balikovny, ktery stoji 55 K¢. U sluzby PPL si zdkaznik miize
vybrat mezi doruceni zasilky na adresu a cena se bude pohybovat kolem 109 K¢, a nebo
vydejni misto Parcel Shop, kterou sluzba také nabizi za 99K¢. Skladové zbozi se bude
pripravovat v den objednani a expedovat nejpozdéji nasledujici pracovni den. Zbozi se
bude zakaznikovy posilat podle velikosti objednavky bud’ v bublinkové obalce nebo

baliku, kde kazdy zakaznik dostane dékovnou kartu za divéru a ndkup na naSem e-shopu.
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3.2.4. Propagace

vvvvvv

zakaznikd. Tim, Ze se e-shop pohybuje vyhradné ve virtudlnim online prostfedi, témér
viechna komunikace a propagace bude na online bazi. Cim diive s propagaci zaéneme,
tim diive se dostaneme do podvédomi lidi a e-shop rychleji za¢ne byt ziskovy. Socidlni
sité jsou ¢im dal vice popularnéjsi, tak urcit€¢ zaéneme pravé tam. Hned jako prvni se
nabizi Instagram. Zalozeni Uc¢tu, kde by se sdileli novinky, nové trendy, videa a fotky
pouziti produkti. Déale koupé reklamy, tak aby se objevovala ndhodnym lidem mezi
fotkami. Socidlni site, které se vyuzivali jsou Facebook a Twitter, tyto sité jsou spise o
textovych prispévkach, tudiz byly sdileny typy a rady. Dale velmi zndmé a ucinné je
oslovovani bloggerek a youtuberek, které kosmetika zajima a bavi. Velkou Youtube
hvézdou v kosmetické branzi je Petra Vancurova, neboli Petral.ovelyHair, kterd se
kosmetickyma videama zivi a mnoho zen k ni vzhlizi a sleduji jeji videa, konkrétné 246
000 sledujicich na Youtube a 216 000 sledujicich na Instagramu (37). Jejimi
odbératelkami jsou jak mladé slecny, tak i Zeny stfedniho véku, tudiz je velkou vyhodou,
ze se jedna v podstaté o vSechny vékové skupiny. Ze zacatku, protoze jesté nebude tolik
finan¢nich prostredkill, zamétime se nejdiive na socialni sité a poté zaéneme investovat
do vétsich a nédkladnéjSich reklam jako reklamy do internetovych portalli a rizné soutéze,

které by ptildkaly zdkazniky.

3.3. Realizacni projektovy plan

Realizacni projektovy plan zalozeni spolecnosti a spusténi e-shopu bude rozdélen na

etapy kvuli prehlednosti.

Etapa 1
Leden 2020 — Duben 2020
e Zajisténi kapitalu
e Zakoupeni domény
e ZaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenim
e Zpracovani loga
e Analyza a ur€eni dodavatelll, cenova analyza

e Sestaveni sortimentu
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e Kontakt s dodavateli produkti, o dopravé a budoucnosti

Etapa 2

Kvéten 2020 — Cerven 2020
e Vytvoreni webovych stranek e-shopu za pomoci profesionalni firmy
e Jednani s piepravci — Ceské posta, PPL
e Registrace na Utadu pro ochranu osobnich tudajt

e Vytvoreni obchodnich podminek za pomoci pravnika

Etapa 3
Cervenec 2020 — Za¥i 2020
e Zajisténi platebnich metod
e Zajisténi lidskych zdrojii pro fungovani e-shopu
e Vytvareni struktury e-shopu — profily produktti, pomocna aplikace pii vybéru
spravného odstinu make-upu, zakladani actt
e Vytvoreni profill socidlnich siti

e Propagace e-shopu, nabidky spoluprace, oslovovani znamych osobnosti

Etapa 4
Rijen 2020 — Listopad 2020
e Naskladnéni zbozi
e Testovani webovych stranek, ptipadné odstranéni chyb
e Spusténi e-shopu a zahajeni prodeje
e Piiprava online marketingovych aktivit na socidlnich siti a internetovych

portalech

3.4. Finan¢ni plan

Finanéni plan je ¢ast podnikatelského planu, ktery prokazuje, Ze je projekt e-shopu
z ekonomického hlediska realizovatelny. Neékteré polozky pti vypoctech zahrnuty, jelikoz
predpokladdm z pocatku s pomoci rodiny, nebudu pocitat s persondlnimi naklady na

osoby. Také nebudu pocitat s ndjmem za sklad, protoze zacatek celého e-shopu bude
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doma a postupem Casu, podle tspésnosti by jsem pronajala sklad nebo spise vétsi mistnost

na uskladnéni a ptehlednost produktii.

3.4.1. Pocatecni naklady

Hlavni pocate¢ni ndklad je zaloZeni webovych stranek e-shopu. Tak aby spliioval v§echny
funkce, které¢ jsem uz zminovala v jiné kapitole, tak bude zalozeny na miru. Je za potiebi
ucetni a systém, ktery bude mit na starost spravu nabidku produktt. Je také potieba pocitat
s naklady k zalozeni spole¢nosti. VSechny marketingové aktivity, propagani materialy
musi byt také zahrnuté. K ostatnim nakladiim jsem ptifadila aplikace a software, které
vam pomohou na webovych strankach s vybérem presného odstinu vaseho make-upu,
personalizaci, a tak dale. VSe zpocatku bude uskladnéno u mé doma, aby se usetfilo a
jakmile se bude e-shop rozriistat, pronajmu si sklad pro vétsi dodavku zbozi a prehlednost.

Tabulka ¢. 6: PoFizovaci naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Porizovaci naklady

Zalozeni e-shopu — na miru 60 000 K¢
Vytvoteni loga 3 000 K¢
Zalozeni spole¢nosti 10 000 K¢
Zivnostensky list 1 000 K¢
Doména 360 K¢
Administrativni néklady 10 000 K¢
Marketingové aktivity 15 000 K¢
Platebni brana 1 890 K¢
Ostatni naklady (software) 10 000 K¢
Finanéni rezerva 30 000 K¢
Potizeni zasob zbozi 144 000 K¢
Obaly, balici material 2700 K¢
CELKEM 287 950 K¢

Pocatecni vydaje zahrnuji i investice do zasob, které budou muset byt naskladnény uz pfi
spusténi e-shopu. Vychazim z predpokladané primérné ndkupni ceny produkti,

pfipomindm, ze se tato C¢isla mohou zménit, po konzultaci s dodavateli a také se ceny
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budou ménit podle toho, jestli to budou produkty z drogerie nebo luxusnéjsi znacky.
Zamétime se na luxusnéj$i znacky. Primérnd ndkupni cena produktii by se mohla
pochybovat okolo 480 K¢&. Z 23 znacek budu zacinat s 10ti znackami. Ze zacatku bude
mit e-shop naskladnénych okolo 100 produktl, nékteré polozky budou naskladnény po
dvou kusech, n€které po vice. Z toho diivodu budu investice odhadovany na 300 kust pfti
pramérné cen¢ 440 K¢. Co se tyce persondlnich vydaji, ty jsem vytadila, protoze vétsinu
¢innosti bude ze zacatku zatizovat sama nebo za pomoci rodiny a ptatel.

Tabulka €. 7: Investice do pocate¢nich zasob zbozi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Investice do poéatecnich zasob zbozZi

Primérna prodejni cena produktu 685 K¢
Marze 30% 205 K¢
Primérna nakupni cena produktu 480 K¢
Pocet produktti v nabidce ze zacatku 100

Primérné naklady na nakup 100 produktii 48 000 K¢
Primérné naklady na nakup 300 kust 144 000 K¢
CELKEM zisoby zbozi 144 000 K¢&

Podnikatelsky zamér bude financovan jak z vlastnich zdroj, tak z cizich zdrojti v podobé
bankovniho uvéru. Zakladni kapital, ktery bude do spole¢nosti vloZen bude ve vysi
150 000 K¢ a cizi zdroje bude tvorit bankovni uvér ve vysi 400 000 K¢, ktery bude
splacen kazdy mésic ve vysi 7 349 K¢ po dobu 5 let. Vysledkem mého rozhodnuti, nemit
zpocatku sklad se bude dlouhodoby majetek skladat pouze z nehmotného majetku jako
napiiklad software pro fizeni e-shopu. Na strané aktiv bude hlavni polozkou investice do

zasob, které ¢ini 144 000 K¢.
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Tabulka €. 8: Zakladatelsky rozpocet

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednorazové
Mésic Rok Celkem
Fixni naklady naklady
(CZK) (CZK) (CZK)
(CZK)
Zalozeni e-shopu na miru 60 000 - - 60 000
Vytvoteni loga 3 000 - - 3000
Zalozeni spole¢nosti 10 000 - - 10 000
Zivnostensky list 1 000 - - 1 000
Doména 360 - - 360
Administrativni naklady
(konzultace s ucetnim, 10 000 - - 10 000
pravnikem)
Sprava e-shopu - 1490 17 880 17 880
Marketingové aktivity 15 000 - - 15 000
Spléaceni Givéru - 7 349 88 188 88 188
Ugetni sluzby - 1200 14 400 14 400
Pojisténi - 4 500 54 000 54 000
Platebni brana
' 1890 - - 1890
( implementacni poplatek)
Platebni brana ( pausalni
- 99 1188 1188
poplatek)
Software/aplikace 10 000 - - 10 000
Ostatni naklady (poplatky za
. ¥ (poplatky - 5000 60 000 60 000
telefon, internet,...)
Finanéni rezerva 30 000 30 000 - 30 000
Variabilni naklady
Potizeni zasob zbozi 144 000 - - 144 000
Obaly a balici material 2 700 - - 2 700
Platebni brana (poplatek za
- 2700 32 400 32 400
transakce)
Celkové ro¢ni naklady 547 006
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Do fixnich ndkladl jsem zahrnula zhotoveni e-shopu na miru, vytvofeni jeho loga a
doménou, kterda stoji 360 K¢ na 2 roky. Néklady na software, ktery vam pomuze
s vybérem spravného odstinu make-upu ¢ini 10 000 K¢&. Dale naklady spojené se
zaloZzenim spolecnosti se zivnostenskym listem. Pocitdm s konzultaci u¢etniho a pravnika
ohledné pravnich nalezitosti e-shopu. Rozhodla jsem také zaplatit za kazdomésicni
konzultaci s ti¢etnim aby mi ve vSem bylo jasno a méla vSechny papiry potfebné pro
ucetni v poradku. Spravu e-shopu jsem vycislila na 1 490 K& za mésic. Pocitam
s marketingovymi aktivitami pii startu internetovych stranek, aby vzrostlo povédomi o e-
shopu. Zaplaceni implementac¢niho poplatku za platebni branu v hodnoté

1 890 K¢ a kazdy dalsi mésic 99 K¢ jako pausalni poplatek. Do ostatnich nakladt jsem
zahrnula poplatky za internet, telefon. Jako finan¢ni rezervu si ukladam 30 000 K¢ za

ucelem pokryti ptipadnych redlnych nakladi kdyby byly vyssi.

Nejvetsi ¢ast variabilnich nékladi tvofi pocatecni investice do zasoby zbozi v hodnoté
144 000 K¢. Jak uz jsem zminila, od nékterych produkti budou naskladnény dva nebo
vice kusii a béhem dalSich dvou nebo tii mésicti bych dokoupila dalsi zbozi v odhadované
hodnoté 40 000/ 48 000 K¢/mésic a postupné ho rozsifovala podle zajmt zakaznikd. Dale
jsem tu pritadila i thradu poStovného kdy banka si uctuje 1,45 % v ptipadé, ze mesi¢ni

obrat piesahne 20 000 K¢&. Balici materidl jsem vycislila na 2 700 K¢.

Tabulka €. 9: Mési¢ni fixni naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mésiéni fixni naklady

Sprava e-shopu 1 490 K¢
Splaceni tvéru 7 349 K¢
Ugetni sluby - konzultace 1200 K¢
Pojisténi 4 500 K¢
Platebni brana 99 K¢
Ostatni naklady 5000 K¢
CELKEM 19 638 K¢

57



Tabulka ¢. 10: Mésic¢ni variabilni naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mési¢ni variabilni naklady
Produkt 480 K¢
Platebni brana 870 K¢
Postovné 700 K¢
CELKEM 2 050 K¢

3.4.2. Zdroje financovani

Podnikatelsky plan e-shopu s kosmetikou bude financovan dvéma zpasoby. Jako

zakladatelka vlozim pocate¢ni vklad do podnikani 150 000 K¢. Déle bude e-shop Cerpat

bankovni uvér ve vysi 400 000 K¢.

Tabulka ¢. 11: Porovnani uveéru

(Zdroj: 39)
i Roc¢ni procentni
Urok Splatnost Vyse pujcky
%) sazba nikladu (msice) (CZK)
(%)
Equa bank 4,8 4,9 3-120 5000 — 600 000
Moneta Bank 3,9 4 3-120 3000 — 800 000
Air Bank 4,9 5,02 12 -96 5000 —900 000
Komer¢ni banka 4,9 6,07 12 -96 30 000 —2 500 000
Cesk4 spofitelna 4,9 6,9 12-120 20 000 — 800 000

Tento bankovni Gvér bude ziizen u Moneta Money Bank. Uvér 400 000 K¢& bude splacen

po dobu 5 let a pocet mesicnich splatek ¢ini 60 ve vysi 7 349 K¢&. Rocni procentudlni

sazba nakladi se rovna 4 %. Urokova sazba je 3,9 % p.a. v roénich splatkach. Pii pfepoétu

se me&sicni urok rovna 0,325 % p.m. Umor a urok zahrnuje anuita, ktera je v hodnoté

40 940 K¢ (40). Splatkovy kalendar je vypracovan v ptiloze 2.

58



3.4.3. Zahajovaci rozvaha

Rozvaha ptedstavuje finan¢ni zdroje a prehled majetku e-shopu. Pasiva jsou ve vysi

550 000 K¢ a sklada se ze zakladniho kapitalu 150 000 K¢ a bankovniho uvéru ve vysi
400 000 K¢&. Na stran¢ aktiv je dlouhodoby majetek v podobé softwaru, ktery bude
zdokonalovat internetové stranky e-hopu o bohatou aplikaci hledani pravého odstinu
make-upu. V obéznych aktivech jsou zasoby zbozi v primérné hodnoté 144 000 K¢ a
penéz na bankovnim uctu v ¢astce 396 000 K¢ kvili ptipadnému hrazeni ndkladt pred

zahajenim e-shopu a predpokladu pocate¢ni podpory.

Tabulka ¢. 12: Zahajovaci rozvaha
(Zdroj : Vlastni zpracovani)

AKTIVA PASIVA

Dlouhodoby majetek Vlastni kapital

Software 10 000 K¢ Zakladni kapital 150 000 K¢
ObéZna aktiva Cizi zdroje

Zasoby 144 000 K¢ | Bankovni avér 400 000 K¢
Bankovni ucet 396 000 K¢

CELKEM 550 000 K¢ | CELKEM 550 000 K¢

3.4.4. Plan vynosu

Musi se pfihlizet k tomu, ze produkty jsou z riznych cenovych kategorii, tudiz jak uz
jsem vyse uvadéla, budu pracovat s primérnou prodejni cenou produktu v hodnoté

685 K¢.

Redlna vyse prodejli mize byt ovlivnéna riznymi faktory. Proto je tato ¢ast vypracovana
ve 3 variantach. Budu pracovat s vymyslenym poctem prodanych produktii. Vypracovany

budou pro rok 2021. 2022 a 2023.
V prvni tabulce neboli v prvnim roce fungovani jsem pocitala s minimalnimi vynosy,

jelikoz to bude prvni rok a nez se e-shop dostane do podvédomi vetejnosti. V realistické

varianté jsem pocitala s 830 objedndvkami za rok a vynosy ¢ini 568 550 K&, coz znamena
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69 objednavek za mésic a okolo 2 objednavek za den. V pesimistické varianté je pocet
objednavek 550 a vynosy 376 750 K&. V optimistické jsem pocitala s 1 000 objednavkami
a vynosem 685 000 K¢.

Tabulka ¢. 13: Odhadované prodeje zboZi za rok 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Planované vynosy za rok 2021
Primérna cena | Pocet objednivek i
Vynosy
produktu (ks)
Pesimisticka 685 K¢ 550 376 750 K¢
Realisticka 685 K¢ 830 568 550 K¢
Optimisticka 685 K¢ 1 000 685 000 K¢

Druha tabulka, neboli druhy rok provozu e-shopu uz pocitam s vice objednavkami, jelikoz
uz e-shop bude vice v podvédomi lidi a tim padem pocitdm s vétsi navstévnosti.
V pesimistické varianté pocitam s 1 100 objednavkami a vynosem 753 500 KC¢.
V realistické mi pocet objednavek vysel na 1 350 a vynos ¢ini 1 150 800 K¢ a

v optimistické varianté vynos ¢ini 1 438 500 K¢ s poc¢tem objednavek 2 100.

Tabulka ¢. 14: Odhadované prodeje zboZi za rok 2022

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Planované vynosy za rok 2022

Pramérna cena

Pocet objednavek

Vynos
produktu (ks) yRow
Pesimisticka 685 K¢ 1100 753 500 K¢
Realisticka 685 K¢ 1350 1 150 800 K¢
Optimisticka 685 K¢ 2100 1 438 500 K¢

Ve tfetim roce predpokladam jesté vyssi vynosy a pocet objednavek. V pesimistické
varianté jsem se dostala na vynos 1 356 300 K¢ s poc¢tem objednavek 1 980. V realistické
pocitam s 3 100 objednavkami a vynosem 2 123 500 K¢. V posledni optimistické varianté

mi vyslo 4 450 objednavek s vynosem 3 048 250 K¢.
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Tabulka €. 15: Odhadované prodeje zboZzi za rok 2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Planované vynosy za rok 2023

Primérna cena Pocet objednavek
Vynosy
produktu (ks)
Pesimisticka 685 K¢ 1 980 1356 300 K¢
Realisticka 685 K¢ 3100 2 123 500 K¢
Optimisticka 685 K¢ 4450 3048 250 K¢

3.4.5. Vysledek hospodareni

Vysledek hospodateni bude vypocitan kdyz se od vynosti odectou naklady. Nasledujici
tabulky zobrazuji vysledek hospodateni za rok 2021, 2022 a 2023, ve tfech variantach

jako v predchozi kapitole.

Podle realiza¢niho planu za¢ne e-shop fungovat uz v listopadu 2020, jelikoz ptjde o

pouze dva mésice zacatku, pocitala jsem vysledek hospodateni az od roku 2021.

Prvni tabulka zobrazuje varianty za prvni rok fungovani, tedy rok 2021. Naklady jsou
v prvnim roce veétsi, kvili pocatecnim investicim. Vysledek hospodaistvi jsou nizsi
vynosy kviili niz$ich trzeb e-shopu, jelikoz to bude prvni rok fungovani. V tabulce je vzdy
uvedeni vysledek hospodateni pfed zdanénim, dale po zdanéni a to je 19%.

V pesimistické variant¢ vysledek hospodatstvi po zdanéni vychéazi na -29 316 K¢,

v realistické varianté vychazi 21 544 K¢ a optimistické ¢ini 79 184 K¢&.

Tabulka ¢. 16: Vysledek hospodareni za rok 2021

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledek hospodaieni za rok 2021
Polozka Varianta
Pesimistickd | Realistickd | Optimisticka
Vynosy 376 750 K& | 568 550 K& | 685 000 K¢
Naklady 406 066 K& | 547 006 K& | 605 816 K&
VH pted zdanénim | -29 316 K& | 21 544 K¢ 79 184 K¢
VH po zdanéni -29316 K¢ | 17 450K¢ 64 139 K¢
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V druhé¢ tabulce jsou niz$i odhadované néklady nez v predeslém roce a zaroven se zvysily
vynosy, jelikoz to bude uz druhy rok provozu e-shopu. Tudiz v pesimistické varianté je
odhadovan vysledek hospodateni po zdanéni na pouhych 150 553 K&, v realistické
varianté na 546 886 K¢ a v optimistické je roven 759 978 K¢.

Tabulka €. 17: Vysledek hospodareni za rok 2022
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledek hospodareni za rok 2022
Polozka Varianta
Pesimistickd | Realistickd | Optimisticka
Vynosy 619925 K¢ | 1150800K¢ | 1438500 K¢
Naklady 434 056 K& | 475 656 K& | 500 256 K&
VH pted zdanénim | 185 869 K¢ | 675 144 K& | 938 244 K¢
VH po zdanéni 150 553 Ké | 546 866 K¢ | 759 978 K¢

Ve tietim roce jsem opét zvySila ndklady a tentokrat jsem pocitala 1 potfizenim skladu
nebo spiSe veétsi mistnosti, kde bych uchovéavala skladované zbozi, dale jsem zvysila
mzdy a zaroven jsem zvysila i vynosy. Vysledek hospodateni po zdanéni v pesimistické
varianté ¢ini 648 622 K¢, v realistické varianté 1 188 954 K¢ a v optimistické varianté se

vySplhal az na ¢astku 1 857 001 K¢.

Tabulka €. 18: Vysledek hospodaieni pro rok 2023
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vysledek hospodareni za rok 2023

Polozka Varianta

Pesimistickd | Realistickd | Optimisticka
Vynosy 1356300 K¢ | 2123 500 K¢ | 3 048 250 K¢
Naéklady 555 656K¢ 655 656 K& | 755 656 K¢
VH pied zdanénim | 800 644 K& | 1467 844 K¢ | 2292 594 K¢
VH po zdanéni 648 522 K¢ | 1188954 K¢ | 1 857 001 K¢
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3.4.6. Odhad Cash flow

Pomoci predpokladanych vynosii a nakladi je vypocitan v nédsledujici tabulce odhad cash
flow. Potfebné udaje (vynosy, naklady) k vypoctu jsou uvedené v realistické varianté.

Odhad cash flow byl vyl vypocitdm v letech 2020 — 2023.

Tabulka €. 19: Odhad cash flow
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad cash flow - realisticka varianta

Rok 2020 2021 2022 2023
Pocatecni vydaje 287 950 K¢& - - -

Vynosy - 568 550 K¢ | 1150800 K¢é | 2 123 500 K¢
Naklady - 547 006 K& | 475656 K& | 655656 K¢
Zisk pied zdanénim - 21 544 K¢ 675 144 K¢ | 1467 844 K¢
Dan (19%) - 4093 K¢ 128 277 K& | 278 890 K¢
Zisk po zdanéni -287 950 K¢ 17 450K¢ 546 866 K¢ | 1 188 954 K¢
Cash flow -287 950 K¢ 21 544 K¢ 675144 K& | 1467 844 K¢

Jak lze z tabulky vycist, e-shop vykazuje zisk, coz je pro rozvoj budoucnosti spole¢nosti

velice pozitivni.

3.4.7. Analyza bodu zvratu
Z vypoctu bodu zvratu jsem zjistila, Ze pottebuji prodat alesponn 96 produktii mési¢né,

abych pomoci vynost dokazala pokryt potfebné naklady v daném obdobi.

Tabulka ¢. 20: Bod zvratu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Fixni néklady 19 638

Variabilni ndklady na jednotku 480

Prodejni cena 685
Q=FN/(P-VN)

Bod zvratu 95,79
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3.4.8. Navratnost investice

Pomoci vzorce pro vypocet doby navratnosti investice, ktery je vysvétleny jak
v teoretické ¢asti, tak v nasledujici tabulce, mizu zjistit za jakou dobu bude splacena
pocatecni investice e-shopu, ktera ¢ini 550 000 K¢. V nasledujici tabulce je zndzornéna

doba navratnosti investice v realistické varianté.

Tabulka ¢. 21: Navratnost investice pro realnou variantu za prvni rok
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podateéni investice 550 000 K¢

Cisty zisk/ztrata 269 644 K¢&

ROI = Investice/ cisty zisk

Navratnost investice (ROI) 2 roky

V prvnim roce u realistické varianty se pocita se ziskem 269 644 K¢ a dalsi rok ve vysi

546 866 K¢, pfi této varianté by byla investice splacena ptiblizné do 2 let.

3.5. Rizikova analyza

Kazdy podnikatelsky plan ma sva rizika, je ale dulezité aby podnikatel ty rizika znal nebo
si uvédomil jaké hrozby by mohly se zalozenim podniku pfijit. Dalsim tukolem pro

podnikatele je ty rizika vhodnym zptisobem minimalizovat nebo uplné odstranit.

Financovani

Problémy s financovanim je jedno z nejvétSich rizik. Podnikatel mlze pti vytvoreni
finan¢niho planu Spatné€ pocitat s ¢isly (pfilis pozitivni odhady). Je mozné se této situaci
vyhnout tvorbou dostatecné velkych rezerv a pfitom tvofit pesimistické verze aby byl
podnikatel pfipraven i na moznost, ze vSe nebude podle jeho ptedstav. Preventivnim
opatfenim muze byt vyuziti sluzeb specialisty nebo upravou jiz vytvorené¢ho finan¢niho

planu.
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Konkurence

Druhé riziko, které by mohlo ohrozovat miyj e-shop je silnd konkurence. Jak uz jsem
zminovala v pfedchozi ¢asti této prace, tento internetovy obchod mé velkou konkurenci
v podob¢ svétoveé znamych obchodech jako Sephora a Douglas, jednim z nejzndméjsich
ceskych e-shopil je Notino, které sklidilo tspéch rychlym zptisobem. K minimalizaci
tohoto rizika se e-shop bude snazit odlisit od ostatnich kosmetickych internetovych
obchodt a to zejména ve zbozi, nabizeni zbozi, které konkurence neprodava a je tézko
k dostani nékde jinde. Dale sluzby, které budu poskytovat jak na samotném e-shopu
v podobé aplikace hledani spravného odstinu make-upu, ktery zatim nikdo z konkurence
nema, tak sluzby v podob¢ osobni konzultace, kde bude probiran typ a problematika pleti

a vybrani idedlnich produkti k pottebam zakazniki.

Navstévnost

Tteti riziko, které mize nastat, je mald navstévnost. To je nejcastéjsi riziko kazdého
zacinajiciho podnikatele. Je dilezité se dostat do podvédomi lidi a aby si zvykli na to, Ze
tu je dalsi nova spolecnost, kterd vam miize nabidnout néco nového. Pokud bude mala
navstévnost e-shopu bude mit dopad na vynosy neboli bude mit za nasledek malé trzby.
Tak aby se ptedeslo takovému riziku, je dilezité si dat zalezet na dobte propracovaném
marketingu a propagaci. Délat vSe pro to, aby se o e-shopu dozveédélo co nejvice lidi a
nalakali je na to, co by je mohlo zaujmout na zbozi, které budu prodéavat. Nejvice efektivni
podle mého nazoru jsou reklamy na socialnich siti, které¢ vyuziva téméf kazdy druhy
clovek. Urcité komentaie k e-shopu, které by pomohli ho zdokonalit jsou velice dulezité

a uzite¢né, proto nazor zakaznikli bude bran zietel na vyslySeni jejich pfani a potieb.

ZkuSenosti s podnikanim

Nedostatek zkuSenosti s podnikdnim je také velké riziko. ,,N¢jak se zacit musi“ jak se
tika, je veta, kterd se velmi Casto pouziva a ma néco do sebe. Pro zacinajici podnikatele
bez ptedchozich zkuSenosti v oboru je riziko, ze neodhadne budouci ¢i souc¢asnou situaci
svého podniku a mtize velmi rychle spadnout na dno, kam se nechce dostat nikdo. Tomuto
riziku se da predejit tim, ze zacne sledovat vice déni v oboru kolem sebe, zacne se
teoreticky vzdélavat nebo najde n¢koho, kdo ty zkusenosti ma a je ochoten mu pomoc s

pfedanim svych zkusenosti.
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Poptavka

Je také moznost rizika neuspokojeni poptavky zakazniki. Kdyby nastala situace, ze bude
prilis velka poptavka po mém zbozi, které nebudu schopna uspokojit z divodu nizké
kapacity v zac¢atku. Distribu¢ni kanaly nemusi byt tak uc¢inng, jak spole¢nost planuje a to
muze ovlivnit i velikost trzeb. Pokud takova situace nastane, bude zapotiebi omezit

marketingové aktivity nebo zajistit dalsi finan¢ni prostfedky na financovani rozvoje.
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ZAVER

Bakalafska prace je zamétend na podnikatelsky zamér zalozeni e-shopu s kosmetikou,
ktery bude nabizet kosmetiku ze zahranidi, kterd neni rozsifena v Ceské republice.
Tomuto zaméteni odpovidal také hlavni cil, kterym bylo vypracovani podnikatelského
planu, ktery by napomadhal pti zrealizovani daného e-shopu. VedlejSim cilem bylo
definovani teoretickych vychodisek, provedeni vybranych analyz, podle kterych byly
vypracovany vlastni navrhy feSeni. A na zavér se v této casti budu zabyvat celkovym
zhodnocenim proveditelnosti zameéru.

V teoretické casti bylo shrnuti pojmt jako je podnikatel, podnikani, elektronicky obchod,
kosmetika a obsah podnikatelského planu.

V druhé ¢asti této prace jsem Cerpala z poznatkl ziskanych v predchozi teoretické ¢asti.
Zabyvala jsem s provedenim SLEPT analyzou, kde jsem probirala faktory, které¢ by
mohly ovlivnit mlj podnikatelsky plan. Porterova analyza a rozebrani konkurence, vliv
odbératelti a dodavateltl je nedilnou soucasti kazdého planu. Jako zakonceni této Casti
byla vypracovana SWOT analyza, kde byly rozebrany silné ale také slabé stranky,
hrozby, rizika a jejich opatieni.

Navrhova cast se zabyvala konkrétnim zpracovanim podnikatelského plénu a
marketingovym mixem. E-shop se ze zacatku zamétuje pouze na zeny ve véku od

18 — 60 let. Pomoci dotaznikového Setteni, kterého se zucastnilo 125 Zen, u kterych se
potvrdilo, ze by rady nakupovaly na internetu zahrani¢ni produkty ale vzdy tam jsou
né¢jaké obavy. Diky informacim posbiranych z dotazniku jsem si udélala povédomi o tom,
co by zeny zaujmulo na e-shopu nebo jaky by mél byt a zarovein jsem se dozveédéla vice
o ¢eském trhu s kosmetikou. Vice jak polovina respondentek je ochotna si pfiplatit vice
za kosmetické produkty a to je v pfipadé mého e-shopu vyhoda, jelikoz jak uz jsem
zminovala, diky dovozu budou mit produkty vyssi ceny. Pfi spusténi e-shopu bude
v nabidce 10 znacek, 100 produktd a 300 kust jak pletové, tak dekorativni kosmetiky.
Jako névrhova pravni forma podnikani je spole¢nost s ru¢enim omezenim. Také ze
zacatku nepocitam s obratem vy$$im nez 1 milion korun, tudiz nebudu platcem DPH.
Vypocet primérné ceny mi vysel na 685 K¢.

Plan spusténi e-shopu je naplanovany na listopad 2020. Potizovaci naklady spojené se
spusténim vysly na 287 950 K¢. Celkové naklady za prvni rok fungovani by mély byt

prijit na 547 006 K¢&. Projekt bude financovan dvéma zptisoby a to zdkladnim kapitalem
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150 000 K¢ a bankovnim uvérem v hodnoté 400 000 K¢ s mési¢nimi splatkami, které ¢ini
7 349 K¢&. Doba navratnosti investice vysla, ze by méla byt splacena ptiblizné do dvou
let. Podle realiza¢niho planu ma byt e-shop spustén v listopadu 2020 ale bude se jednat o
dvoumési¢ni zkusebni dobu, proto jsem vSe pocitala az od roku 2021.

Kdyz budu brat v potaz redlnou variantu odhadu prodeje bozi, tak pro rok 2021 s
poctem objednavky 830 kusii vySel vynos na 568 550 K¢. U pesimistické varianty pii
poctu objednavek 550 kust vynos vysel na 376 750 K¢, to by bohuzel vyslo sotva na
pokryti nakladl. Za rok 2022 v realistické varianté jsem pocitala s 1 350 objednavkami a
vynosem 1 150 800 K¢, v pesimistické varianté pocitam s poctem objednavek 1 100 kust
a vynos vySel na 753 500 K¢. Pro tfeti a posledni rok, ktery jsem pocitala je rok 2023,
kde u realistické varianty pocet objednavek vysel na 3 100 kusti s vynosem 2 123 500 K¢,
u pesimistické varianté¢ mi vyslo 1 980 objednavek s vynosem 1 356 300 K¢.

Podle vypoctu analyzy bodu zvratu jsem zjistila, Ze musim prodat alesponn 96 produktti
mési¢né, abych potfebné naklady dokazala pokryt pomoci vynost v daném obdobi.

Dale jsem pocitala vysledek hospodateni ktery jsem pocitala opét pro prvni tii roky a tii
varianty ale zde pfedlozim pouze realistickou a pesimistickou variantu. Vysledek
hospodateni po zdanéni jsem pocitala s dani, kterd ¢ini 19%. V prvnim roce u realistické
varianty vySel vysledek hospodateni po zdanéni 17 450 K¢. V pesimistické varianté vysel

-29 316 K&, jelikoz jsou pocatecni investice e-shopu vyssi nez vynosy. Druhy rok uz
vypadal slibnéji a to v realistické varianté s vysledkem hospodaieni po zdanéni
546 866 K¢ a pesimistické variant¢ v hodnoté 150 553 K¢. Ve tietim roce realisticka
varianta vySla na 1 188 954 K¢. Pesimistickd varianta na 648 522 K¢.

Pti kalkulaci cash flow jsem pouzila pouze realistickou variantu. Pro rok 2020 cash flow
vyslo -287 950, jelikoz jsou to prvni dva mésice a s zadnymi vynosy nepocitdm. V roce
2021 vyslo cash flow 21 544 K¢ a stale rostlo, s dal$im rokem uz se cash flow vySplhalo
na Castku 675 144 K¢ a ve roce 2023 na 1 467 844 K¢. Podle téchto ¢isel mizu vyvodit
vysledek, ze mij e-shop vykazuje zisk, coz je pro rozvoj spole¢nosti velice pozitivni.
Jako zavér predchozi kapitoly byla zhodnocena analyza rizik, které mizou nastat pii
spusténi e-shopu, jak se jich zbavit, vyhnout nebo alespon je minimalizovat.

Zaveér mohu zhodnotit pouze tak, ze finan¢ni plan a analyzy, které jsem v této praci

udélala prokazaly, ze je projekt z ekonomického hlediska realizovatelny.
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Priloha €. 1: Dotaznik

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jmenuji se Veronika Hortovd a studuji 3. Rocnik bakaldfského studia Ekonomiky
podniku na Fakulté podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné. Byla bych moc
vdécna kdyby jste vénovali par minut na vyplnéni mého dotazniku, ktery se tyka
nakupovani na internetu a kosmetiky. Tyto informace mi pomtiZzou pii zpracovani mé

bakalatské prace.

1) Kolik Vam je let?
a) 18 -25let
b) 26 - 35let
c) 36 -45let
d) 46 -55let

e) Solet avice

2) Zajimate se o kosmetiku?
a) Ano
b) Ne

3) Nakupujete pies internet?
a) Ano
b) Ne

4) Jaka propagace Vas nejvice zaujme?
a) Reklamav TV
b) Osobni kontakt
¢) Reklama na socialnich sitich
d) Vzorek

e) Jiné



S)

6)

7)

8)

9

Mate zkuSenosti s ndkupem kosmetiky ze zahrani¢i?
a) Ano
b) Ne

Jaké jsou Vase obavy pfi nakupu ze zahrani¢nich stranek
a) Jazykova bariéra

b) Podvod

c) Postovné

d) Doruceni

e) Jiné

Jakou kosmetiku pouzivate nejvice?
a) Vlasovou

b) Dekorativni

c) Nehtovou

d) Pletovou

Kde nejcastéji nakupujete kosmetické vyrobky?

a) V drogérii

b) Ve specializovaném obchodé (Sephora, Loccitane,..)
c) V lékarne

d) Pres katalog

¢) Na internetu

f) Jiné

Kolik penéz mésicné utratite za kosmetické vyroby?
a) Mén¢ nez 300 K¢

b) 300 —499 K¢

c) 500-999 K¢

d) 1000 — 1499 K¢

e) 1500 -2000 K¢

f) 2000 K¢ a vice

II



10) Jak ¢asto nakupujete kosmetiku?
a) Jednou do tydne
b) Jednou do dvou tydnti
¢) Jednou do mésice

d) Parkrat do roka

11) Ktery faktor je pro Vas nejdulezitéjsi pti koupi pletové kosmetiky?
a) Kvalita
b) Cena
¢) Slozeni
d) Viné
¢) Baleni
f) Recenze

g) Jiné

12) Vyhledavate nejprve na internetu recenze o produktu, ktery si chcete koupit?
a) Ano
b) Ne
c) Obcas

13) Jaky je Va&s mésicni piijem?
a) Mén¢ nez 20 000 K¢
b) 20 000 —29 999 K¢
c) 30000—-39999 K¢
d) 40000 —49 999 K¢
e) 50000 K¢ a vice

III



Priloha ¢. 2: Splatkovy kalendar

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocatecni i i Konecna
Rok Mésic Urok Umor
hodnota hodnota
1 1 400 000 K¢ 1300 K¢ 6 049 K¢ | 393 951 K¢
1 2 393 951 K¢ 1280 K¢ 6 068 K¢ | 387 883 K¢
1 3 387 883 K¢ 1261 K¢ 6 088 K¢ | 381 795 K¢
1 4 381 795 K¢ 1241 K¢ 6 108 K& | 375 688 K¢
1 5 375 688 K¢ 1221 K¢ 6 128 K& | 369 560 K¢
1 6 369 560 K¢ 1201 K¢ 6 148 K¢ | 363412 K¢
1 7 363 412 K¢ 1 181 K¢ 6 167 K¢ | 357245 K¢
1 8 357 245 K¢ 1161 K¢ 6 188 K& | 351 057 K¢
1 9 351 057 K¢ 1 141 K¢ 6208 K¢ | 344 850 K¢
1 10 344 850 K¢ 1121 K¢ 6228 K¢ | 338 622 K¢
1 11 338 622 K¢ 1 101 K¢ 6248 K¢ | 332374 K¢
1 12 332374 K¢ 1 080 K¢ 6268 K& | 326 106 K¢
2 1 326 106 K¢ 1 060 K¢ 6289 K¢ | 319817 K¢
2 2 319 817 K¢ 1 039 K¢ 6309 K¢ | 313 508 K¢
2 3 313 508 K¢ 1019 K¢ 6330 K¢ | 307 178 K¢
2 4 307 178 K& 998 K¢ 6 350 K¢ | 300 828 K¢
2 5 300 828 K¢ 978 K¢ 6371 K& | 294 457 K¢
2 6 294 457 K¢ 957 K¢ 6392 K¢ | 288 065 K¢
2 7 288 065 K¢ 936 K¢ 6412 K¢ | 281 653 K¢
2 8 281 653 K¢ 915 K¢ 6433 K¢ | 275220 K¢
2 9 275 220 K¢ 894 K¢ 6454 K¢ | 268 766 K¢
2 10 268 766 K& 873 K¢ 6475K¢ | 262291 K¢
2 11 262 291 K¢ 852 K¢ 6496 K¢ | 255794 K¢
2 12 255 794 K¢ 831 K¢ 6517K¢ | 249277 K¢
3 1 249 277 K& 810 K¢ 6 538 K¢ | 242 739 K¢
3 2 242 739 K¢ 789 K¢ 6 560 K¢ | 236 179 K¢
3 3 236 179 K¢ 768 K¢ 6 581 K¢ | 229 598 K¢

v




3 4 229 598 K¢ 746 K¢ 6 602 K¢ | 222 996 K¢
3 5 222 996 K¢ 725 K¢ 6 624 K¢ | 216372 K¢
3 6 216 372 K& 703 K¢ 6 645 K¢ | 209 727 K¢
3 7 209 727 K¢ 682 K¢ 6 667 K¢ | 203 060 K¢
3 8 203 060 K¢ 660 K¢ 6 689 K¢ 196 371 K¢
3 9 196 371 K¢ 638 K¢ 6 710 K¢ 189 661 K¢
3 10 189 661 K¢ 616 K¢ 6 732 K¢ 182 928 K¢
3 11 182 928 K¢ 595 K¢ 6 754 K¢ 176 174 K&
3 12 176 174 K& 573 K¢ 6 776 K¢ 169 398 K¢
4 1 169 398 K¢ 551 K¢ 6 798 K¢ 162 600 K¢
4 2 162 600 K¢ 528 K¢ 6 820 K¢ 155 780 K¢
4 3 155 780 K¢ 506 K¢ 6 842 K¢ 148 938 K¢
4 4 148 938 K¢ 484 K¢ 6 865 K¢ 142 073 K¢
4 5 142 073 K¢ 462 K¢ 6 887 K¢ 135 187 K¢&
4 6 135 187 K¢ 439 K¢ 6 909 K¢ 128 277 K&
4 7 128 277 K& 417 K¢ 6 932 K¢ 121 346 K¢
4 8 121 346 K¢ 394 K¢ 6 954 K¢ 114 391 K¢
4 9 114 391 K¢ 372 K¢ 6 977 K¢ 107 415 K¢
4 10 107 415 K¢ 349 K¢ 6 999 K¢ 100 415 K¢
4 11 100 415 K¢ 326 K¢ 7022 K¢ 93 393 K¢
4 12 93 393 K¢ 304 K¢ 7045 K¢ 86 348 K¢
5 1 86 348 K¢ 281 K¢ 7068 K¢ 79 280 K¢
5 2 79 280 K¢ 258 K¢ 7091 K¢ 72 189 K¢
5 3 72 189 K¢ 235 K¢ 7114 K¢ 65 075 K¢
5 4 65 075 K¢ 211 K¢ 7137 K¢ 57 938 K¢
5 5 57 938 K¢ 188 K¢ 7160 K¢ 50 778 K¢
5 6 50 778 K¢ 165 K¢ 7184 K¢ 43 594 K¢
5 7 43 594 K¢ 142 K¢ 7207 K¢ 36 387 K¢
5 8 36 387 K¢ 118 K¢ 7230 K¢ 29 157 K¢
5 9 29 157 K¢ 95 K¢ 7254 K¢ 21 903 K¢
5 10 21 903 K¢ 71 K¢ 7277 K¢ 14 626 K¢
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