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ABSTRAKT

Diplomovéa praca sa zaobera zostavenim realistického podnikatel'ského plénu na
zalozenie internetového obchodu so Sportovou halovou obuvou. Podkladom pre navrh
podnikatel'ského planu je detailnd analyza trzného prostredia a vlastnych zdrojov.
Ciel'om tejto prace je posudit’ realizovatel'nost’” podnikatel'ského planu, odhalit’ jeho

uzke miesta a rizika.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with formulating a realistic business plan for setting up online
shop with indoor sport footware. This business plan proposal is based on detailed
analysis of the market and own resources. The aim of this thesis is to assess the

feasibility of the business plan and to reveal its week points and risks.
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UvVOD

Dynamika internetového vyvoja v poslednych rokoch nadobtida neuveritené rozmery.
Clovek, ktory dennodenne vyuZiva internet, tie rozdiely ani nevnima. Ak vsak
porovname pomery internetu pred 10 rokmi a dnes, mozno pozorovat’ ohromny pokrok.
Internet je hudbou buducnosti v zdiel'ani informacii a komunikacii, ale jeho potencial sa
naplno prejavuje iv komercnej sfére. Podnikanie a obchodovanie na internete ma
mnoho poddb a foriem, z pohl'adu beznych l'udi je to najmd nakupovanie na tzv.

eshopoch.

,» Nakupovanie prostrednictvom internetu je dlhodobo na vzostupe. Internet zohrava
vyznamnu ulohu pri raste nielen slovenskej, ale aj globalnej ekonomiky. Vdaka
Sirokému vyberu tovarov a sluzieb, ako aj nizZsim cenam, su zdkaznici motivovani
nakupovat' tymto kandalom. Na zdklade analyzy predchadzajuceho vyvoja sa
predpoklada, ze pocet kupujucich na internete bude rast' a zaroven sa bude zvysovat aj

podiel firiem predavajucich na internete.” (1, s. 9).

V stcasnosti ndjdeme na internete eshopy takmer na vsetko, o ndm len zide na rozum.
Vynimkou nie st ani Sportové potreby. Doba ide dopredu a vyvoj sa nezastavuje ani
v oblasti Sportu. Napriek poklesu zaujmu l'udi o Sport mo6Zeme vidiet’ 1 pozitivne trendy.
Takymto pozitivnym trendom je napriklad rozSirujica sa ponuka Sportov a iného
pohybového vyzitia. S tymto trendom Uzko suvisi 1vyvoj a Specializacia réznych
$portovych potrieb a vybavenia. Casy, kedy postatovalo kupit oby&ajné tenisky &i
nebodaj slavne ,.Ciny*“ na vSetky pohybové aktivity, si davno prec. LCudia chcu
dosahovat vysSie Sportové vykony, citit sa pohodlne azaroven bezpecne,
a nezabidajme na vzhlad. K tomu vSetkému im ma dopomoéct’ prave Specializované
Sportové vybavenie. Jednou z najdolezitejSou sucastou Sportového vybavenia je obuv.
Nevhodna obuv moze byt pre Sportovca neprijemnd, moze znizovat vykon a €o je
najhorsie, zvySuje riziko urazu. Hovori sa, ze prave obuv je tou najdolezitejSou vybavou
Sportovca. Samozrejme, kazdy Sport je iny, ale povedzme si Gprimne: nepohodlna obuv

robi vicsie starosti ako nevyhovujuci strih tricka.
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1. VYMEDZENIE PROBLEMU, CIELE PRACE,
POSTUP A METODY SPRACOVANIA

Pociatocnym impulzom pre vznik prvej myslienky na vlastné podnikanie boli moje
negativne skusenosti aktivneho hraca volejbalu a florbalu pri zabezpecovani vhodnej
Spickovej halovej obuvi pre seba ako aj pre mnohych spoluhraCov. NajziadanejSia
znaCka halovej obuvi Asics bola na trhu v Slovenskej republike takmer nedostupna.
Tento fakt vyplynul z rozsiahleho prieskumu na e-shopoch i kamennych predajniach,
ktory som uskutocnil pred prvymi nakupmi. Sved¢ilo to o vel'mi slabej konkurencii
v ponuke spomenutej znacky. Medzeru na trhu som z pohl'adu zdkaznika riesil nakupom

a dovozom z Ceskej republiky.

Avsak z pozicie osoby, planujticej v budtcnosti vlastné podnikanie, mi tento pravidelne
sa opakujuci problém coraz silnejSie vnukaval napad zacat’ podnikat prave s tymto,
unds nedostatkovym, tovarom. Tuto mysSlienku podporovali aj osobné znalosti a

mnohoro¢né skuisenosti s potrebami v oblasti Sportovej halovej obuvi ako uzivatel’a.

Na zéklade znalosti ziskanych $tadiom na Fakulte podnikatel'skej som si bol vedomy
toho, Ze ak chcem v budicnosti zacat podnikat, je nevyhnutné vypracovat
podnikatel'sky zamer na konkrétny nidpad. Ugelom tohto podnikatel'ského zdmeru je
predovSetkym ujasnenie si, €1 je naS napad realizovatelny a definovanie vSetkych
potrebnych krokov, ktoré povedu k zahajeniu podnikatel'skej ¢innosti. Prvym adresatom

je naSa vlastna osoba, autor napadu.

Dalsim adresatom nasho podnikatelského zdmeru moze byt, a v pripade nedostatku
finan¢nych prostriedkov aj bude, potencidlny investor, ktorého planujeme oslovit’
s dopytom po d’alSich financnych zdrojoch na zahéjenie podnikania. Preto je dolezité,

aby nas podnikatel'sky plan spifial ur&ité poziadavky, aby dokazal investora zaujat’.
1.1 Ciele diplomovej prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je vypracovanie podnikatel'ského zameru pre
zalozenie firmy zaoberajucou sa podnikanim v oblasti e-shopového predaja. Predmetom

predaja bude uz vyssie spomenuty Sportovy sortiment v podobe Spickovej halovej obuvi
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znacky Asics. Vznik e-shopu s touto znac¢kou bude reakciou na medzeru na slovenskom

trhu a nizku konkurenciu v tomto odvetvi.

Podnikatel'sky zamer by mal sluzit’ ako realny podklad pre zaloZzenie nového podniku,
preto sa budem usilovat’ o Co najkomplexnejSie a detailnejSie spracovanie analyz, na
zaklade ktorych bude zostaveny navrh rieSeni. Zdrojom tychto analyz by mali byt
presné a autentické informacie. Rovnako sa budem snaZzit’ spracovat’ podnikatel'sky
zémer v realizovatel'nej a atraktivnej podobe, aby pripadne (v strucnejsSej upravenej

verzii) dokézal oslovit’ d’al$ich potencialnych investorov a ,,ziskat” ich pre nasu vec*.

Za ucelom naplnenia vysSie spomenutého hlavného ciela su stanovené tri Ciastkové

ciele.

Prvym ciastkovym cielom je vypracovanie teoretickej Casti v takej podobe, aby sluzil
ako vystizny a relevantny podklad pre tvorbu analytickej a navrhovej Casti prace. Tieto
teoretické vychodiskd budi vypracované na zaklade osobnych znalosti a poznatkov
ziskanych $tadiom literarnych a online zdrojov, napriklad odborné publikacie z oblasti
podnikatel'skych planov, marketingu alebo odbornych ¢lankov zo Specializovanych

internetovych portalov.

Druhym diastkovym cielom je uskutocnenie zberu plnohodnotnych a kvalitnych
informacii z adekvatnych zdrojov, predovsetkym komplexny a dokladny prieskum trhu.
Na zéklade ziskanych informacii nasledne vypracovanie analyz makro okolia,

odvetvového okolia, interného okolia ako aj d’alSie Specifické analyzy.

Tretim ¢iastkovym ciel’om je vypracovanie navrhovej Casti. Doraz bude kladeny na
detailnost’ a preciznost’ jednotlivych planov, najma marketingového planu a finan¢ného

planu a to z dovodu klI'i¢ovej tlohy:

e cenovej politiky, propagacie, distribu¢ného kanalu pre uspech spolocnosti,
e financné ukazovatele a ich r6zne scenare pre zhodnotenie realizovatelnosti pre

autora ako aj potencialnych investorov.

VedlajSim ciePom a skor Zelanim autora je dodrzanie rozpoctového stropu. Vyska

potrebného kapitalu, to jest pociatocné naklady, nepresiahne sumu 10 000 €.
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Pri vypracovéavani vSetkych casti diplomovej praci bude venované maximalne usilie
a pristup ,.komplexnosti a preciznosti“ z dovodu plénov autora realne uskutocnit’ tento

podnikatel'sky zdmer.

1.2 Postup a metédy spracovania

Postup spracovania diplomovej prace, ako uz bolo vyssie naznacené, spociva v troch po
sebe nasledujucich zakladnych Ccasti: teoretickej cCasti, analytickej casti a navrhu
rieSenia. Praca je ukoncena zdverom, kde st zhodnotené dosiahnuté ciele a vysledky
podnikatel'ského zameru, pripadne doplnené o odporucenie. Zakladny postup

spracovania je zobrazeny na obrazku ¢. 1.

Teoreticka Analyticka . Navrh
tast tast 4 riesenia

Obrazok 1: Postup spracovania diplomovej prace (zdroj: praca autora)

Pri spracovani diplomovej praci je vyuzitych niekol’ko metdd.

V ramci teoretickej Casti nie je vyuzitd Ziadna Specifickad metdda. Potrebné teoretické
poznatky pozostavaji z osobnych znalosti aznalosti ziskanych Stidiom najmi
literarnych  a online  zdrojov. Urcité poznatky su nadobudnuté postrehmi
a monitoringom konkuren¢nych subjektov a subjektov prevadzkujucich e-shopy v inych

oblastiach.
V analytickej €asti st vyuZité nasledujice metddy:
SLEPT analyza

Analyza makroekonomického okolia spolocnosti. Tieto faktory ovplyviuju vsetky
spolocnosti  bez rozdielu. Analyza pozostdva zo socidlnych, legislativnych,

ekonomickych, politickych a technologickych faktorov.
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Porterov model 5 trznych sil

Tiez nazyvany Porterov model 5 hybnych ¢i konkurenénych sil. Je jednym zo
zékladnych a zaroven najvyznamnejSich ndastrojov pre analyzu odvetvového, teda
konkuren¢ného prostredia spolo¢nosti. Pozostava z 5 sil, ktoré maja kl'aCovy vplyv na
konkurencieschopnost’ spolo¢nosti: rivalita firiem v odvetvi, vyjednavacia sila
dodavatel'ov, vyjednavacia sila odberatel'ov, hrozba vstupu nového konkurenta a hrozba

substitutov.
Analyza o¢akavani a ciel’ov vlastnika

Specificky nastroj pre analyzu interného okolia spolo¢nosti. Je sucastou komplexnejsej
analyzy ocakévani a ciel'ov stakeholders. Sluzi pre zmapovanie o¢akavani a zamerov

zaujmovej skupiny vlastnikov, ktora ma najvyznamnejsi vplyv na spolo¢nost’.
Analyza zdrojov

Metoda pre analyzu interného okolia spolo¢nosti. Vyuziva sa ¢asto u novych projektov
,ha zelenej luke“, kde Standardné interné analyzy stracaju vyznam pre absenciu
zakladnych firemnych prvkov. Podstata analyzy zdrojov spociva v definovani zdrojov
a kompetencii potrebnych a dostupnych pre spolocnost. Analyza pozostdva z troch

Casti: zdroje pre podnikanie, organizacia podniku a kI'acové kompetencie (11).
Analyza hodnotového retazca

Dalsi z analytickych néstrojov Portera. Sluzi k analyze interného okolia podniku
prostrednictvom procesného pojatia podniku. Podnik je chapany ako stbor primarnych
a podpornych aktivit, ktoré spolocne vytvaraji hodnotovy retazec podniku. Kazda
Ciastkova aktivita poskytuje pridanti hodnotu. Analyza hodnotového retazca je pouzita
v praci ako sucast’ analyzy zdrojov. Hodnotovy retazec v tradicnej podobe je

znazorneny na obrazku 2 (33).
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Podporné

aktivity
.
o
Primarne aktivity
Obrazok 2: Hodnotovy ret'azec (zdroj: praca autora)
SWOT analyza

SWOT je jeden znajpouzivanejSich analytickych nastrojov, predovsetkym
v zjednodusenej verzii pre ucely analyzy interného okolia. Toto pojatie vSak nie je
uplne spravne. SWOT analyza je integrujuci analyticky nastroj, ktory zjednocuje
anasledne vyhodnocuje poznatky z Ciastkovych analyz vonkajSieho a vnatorného
okolia. Pozostdva zo slabych a silnych stranok spolocnosti a prileZitosti a hrozieb.

SWOT analyza v Standardnej maticovej podobe je zndzornena na obrazku 3 (4).

Interné

Zoznam slabych
stranok

W

Pozitivne
aunneban

Zoznam prilezitosti

O

Externé

Obrazok 3: SWOT Matica (zdroj: praca autora)
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V casti navrhu rieSenia su vyuzité nasledujuce metody:
Marketingovy mix 4P

Jeden z najvyznamnejSich néstrojov pre marketingové planovanie. Pozostiva zo 4
bodov — 4P: Product — Produkt, Price — Cena, Place — Distribucia a Promotion —

Propagacia.
RIPRAN

Empirickd metoda pre analyzu rizik projektov. Podstatou je procesné pojatie analyzy.
Celkovy proces metdody RIPRAN pozostava z 5 faz: priprava na analyzy rizika,
identifikacia rizika, kvantifikacia rizika, odozva na riziko, celkové zhodnotenie rizika

(34).
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2. TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

2.1 Podnikanie, podnikatel’, podnik

Pri tvorbe podnikatel'ského zameru je vhodné v prvom rade vymedzit' zékladné pojmy

podnikatel’'skej ¢innosti.

2.1.1 Podnikanie

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik definuje podnikanie nasledujuco:

., Podnikanim sa rozumie sustavnd cinnost' vykondvana samostatne podnikatelom vo

vlastnom mene a na vlastnu zodpovednost za ucelom dosiahnutia zisku. “ (40, s. 1).
Podnikanie okrem pravnického pojatia mozno definovat’ i z pohl'adu inych oblasti:

o Ekonomické pojeti — podnikani je zapojeni ekonomickych zdrojii a jinych
aktivit tak, aby se zvysila jejich pivodni hodnota. Je to dynamicky proces
vytvareni pridané hodnoty.

e Psychologické pojeti — podnikani je cinnost motivovana potiebou néco ziskat,
néceho dosahnout, vyzkouset si néco, néco splnit. Podnikani v tomto pohledu je
prostredek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti, postaveni se na
vilastni nohy a pod.

e Sociologické pojeti — podnikani je vytvarenim blahobytu pro vSechny
zainteresované, hledanim cesty k dokonalejsimu vyuziti zdroju, vytvarenim

pracovnich mist a prilezitosti.“ (17, s. 14).

Napriek mnozZstvu odliSnych definicii a pojati podnikania, pre vSetky existuje niekol'ko

spolo¢nych vSeobecnych rysov, ktoré J. Veber definuje nasledujtco:

e | cilevédoma cinnost,

e iniciativni, kreativni pristupy,

e organizovani a Fizeni a transformacnich procesu,
e prakticky prinos, uzitek, pridana hodnota,

e prevzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu,

e opakovani, cyklicky proces.” (17, s. 14).
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2.1.2 Podnikatel’

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zdkonnik definuje podnikatel’a nasledujuco:

., Podnikatelom podla tohto zdkona je:

a)
b)

c)

osoba zapisana v obchodnom registri,
osoba, ktord podnika na zdklade Zivnostenského opravnenia,
osoba, ktora podnika na zdaklade iného ako Zivnostenského oprdavnenia podla

osobitnych predpisov,

d) fyzicka osoba, ktorda vykondva polnohospodarsku vyrobu a je zapisana do

evidencie podla osobitného predpisu.“ (40, s. 1).

Rovnako ako u podnikania, i pre pojem podnikatel’ existuje vel'a definicii:

,osoba realizujici podnikatelské aktivity s rizikem rozsifeni nebo ztraty
viastniho kapitalu,

osoba schopna rozpoznat prilezitosti, mobilizovat a vyuzivat zdroje a prostredky
k dosazeni stanovenych cilit a ochotna podstoupit tomu odpovidajici rizika,
inicidator a nositel podnikani — investuje své prostredky, cas, usili ajméno,
prebird odpovédnost, nese riziko s cilem dosdahnout svého financniho a osobniho

uspokojeni.“ (17, s. 15).

TaktiezZ u tohto pojmu moZzno navzdory mnohym definicidm najst’ radu spolo¢nych

rysov charakteristickych pre osobu podnikatel’a:

., uméni nachazet prilezitosti, vytycovat nové cile,

zabezpeceni finanancnich prostiedkii nezbytnych k podnikani,

schopnost organizovat podnikatelské aktivity (rozumét predmétu podnikani).
podstupovani rizika,

sebeduivéera, vytrvalost, dlouhodobé nasazeni, schopnost ucit se ze zkuSenosti

apod.“ (17, s. 15).

2.1.3 Podnik

Zakon €. 513/1991 Zb. Obchodny zdkonnik definuje podnik nasledujuco:
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., Podnikom sa na ucely tohto zdakona rozumie subor hmotnych, ako aj osobnych
a nehmotnych zloziek podnikania. K podniku patria veci, prava ainé majetkové
hodnoty, ktoré patria podnikatelovi, a sluZia na prevadzkovanie podniku alebo

vzhladom na svoju povahu maju k tomuto ucelu sluzit. “ (40, s. 2).

Podnik mozno vymedzit’ i radou d’alSich vykladov, ktoré zavisia od hladiska, z ktorého

je pojem interpretovany:

e Nejobecnéji jde o subjekt, v némz dochazi k preméne zdrojii (vstupii) ve statky
(vystupy).

o Obsahleji je vymezen jako usporadany soubor prostredkii, zdroji, prav a jinych
majetkovych hodnot (at' viastnich ¢i pronajatych), které slouzi podnikateli
k provozovani podnikatelskych aktivit.

e Podnikem se rozumi kazdy subjekt vykondvajici hospodarskou cinnost, bez
ohledu na jeho prdavni formu. K témto subjektum patri zejména osoby
samostatné vydélecné cinné a rodinné podniky vykondvajici remesiné ci jiné
¢innosti a obchodni spolecnosti nebo sdruzeni, které beézné vykonavaji

hospodarskou cinnost.““ (17, s. 15).
2.2 Pravna forma podnikania

Volba pravnej formy podnikania je rovnako ako rada inych faktorov dodlezitym

momentom vlastného rozhodnutia o podnikani (14).

Rozhodnutie pre vhodny typ pravnej formy podnikania je nutné uskutocnit’ eSte pred
zahdjenim podnikania. V suvislosti s formou podnikania je nutné zvolit’ aj obchodny
nazov spolocnosti, pod ktorym bude podnikanie vykonavané. ,,Volba samoziejmé neni
nezvratnd. V pozdéjsi dobé Ize zvoleny typ pravni formy transformovat na jiny. Prinasi
to ale dalsi komplikace a naklady, kterym je mozné se vyhnout prave dobrou pocatecni

rozvahou. Obchodni zakonnik pripousti nasledujici pravni formy podnikani:

e podnikani fyzickych osob — jedna se o samostatné podnikani jednotlivcii pod

Jjejich vilastnim jménem a na vlastni odpovédnost,
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® podnikani pravnickych osob — vznikne novy pravni subjekt — osobni i

kapitalova spolecnost. “ (17, s. 68).
2.2.1 Podnikanie fyzickych osob

Podnikatel'om je fyzickd osoba podnikajica samostatne na zaklade zivnostenského
opravnenia alebo iného opravnenia (SZCO — samostatne zarobkovo ¢inna osoba).
Dal§im variantom podnikania fyzickych 0sob je zdruZenie fyzickych osob bez pravnej

subjektivity (17).

SZCO — ,,Jde o formu podnikani vhodnou pro zacinajici podnikatele. Vyuzivaji ji i ti,
kteri v podnikatelské cinnosti nespatruji hlavni zdroj svych prijmi. U této formy
podnikani je velmi jednoduché zahdjeni cinnosti. Lze ji vhodné kombinovat s vyhodami

plynoucimi ze sdruzeni fyzickych osob.* (17, s. 71).

Vyhody a nevyhody podnikania ako SZCO st uvedené v tabul’ke 1.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody SZCO (17)

VYHODY NEVYHODY

nizka naroc¢nost na pociatoc¢ny kapital neobmedzené rucenie (celym majetkom)
nulovy minimalny vklad obmedzeny pristup k zdrojom financovania
nizsia dafova zataz oproti OS (v SR) odvodova zataz (pocitana z prijmu)

jednoduché zahdjenie a ukoncenie ¢innosti | vysoké naroky na znalosti a ¢as podnikatela
nizke registracné poplatky oproti OS neistd kontinuita podnikania ( choroba ai.)

moznost volby typu Uctovania nizsia doveryhodnost v ociach zakaznikov

ZdruzZenie fyzickych os6b bez pravnej subjektivity — ,, Sepsanim smlouvy o sdruzeni
fyzickych osob nevznika samostatny pravni subjekt. Sdruzeni jako takove nemiiZe
vstupovat do Zddnych obchodnich ani pravnich vztahii. Clenové sdruzeni by méli jednat
navenek vzdy viastnim jménem nebo jako zmocnénci ostatnich ucastniku, jejich ruceni

za zavazky vzniklé z c¢innosti zustava neomezené. “ (17, s. 72).
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Ugelom tohto zdruZenia je zjednotenie znalosti (know-how), skiisenosti a finanénych

prostriedkov k spolocnému podnikaniu (17).
2.2.2 Podnikanie pravnickych osob

Vsetky typy pravnickych oséb musia byt zapisané v obchodnom registri. Obchodny

zakonnik definuje nasledujice pravnické osoby:

e osobné spolocnosti — u osobnej spolocnosti je predpoklad osobnej ucasti
podnikatel'a na riadeni spoloCnosti a spravidla neobmedzené rucenie
spolo¢nikov za zavizky spolo¢nosti. Patria sem:

»  verejna obchodné spolo¢nost’,
=  komanditna spolo¢nost’,

e kapitalové spolo¢nosti — spolocnici (zakladatelia) maju iba povinnost’ vniest’
vklad, ich ruCenie za zavizky spolo¢nosti je bud’ obmedzené, alebo Ziadne.
Patria sem:

»  spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym,
= akciova spolocnost’,

e druzstvd — jednd sa o menej vyskytujicu sa pravnu formu v podnikatel'skej
praxi. DruzZstvo je spolocenstvo neuzavretého po¢tu osdb zaloZenej za ticelom
podnikania alebo =zaistenia hospodarskych, socidlnych alebo inych potrieb

svojich ¢lenov (17).

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym - , Jde o nejrozsirenéjsi formu podnikani
pravnickych osob. Zdkladni kapital spolecnosti je tvoren vklady spolecnikii. Spolecnici
ruci za zavazky spolecnosti ve vysi nesplacenych vkladii, dokud neni splaceni vkladii
v plné vysi spolecniky realizovano a zapsano v obchodnim rejstiiku. Spolecnost
odpovida za poruSeni zavazkii celym svym majetkem. Spolecnost miize byt zaloZena

Jjednou osobou a miize mit nejvys 50 spolecnikii. “ (17, s. 74).

Vyska zakladného kapitalu musi ¢init’ 5000 €, priCom minimalna vyska vkladu jedného
spolo¢nika je 750 €. Spolocnost musi vytvarat rezervny fond a zédkladnym
dokumentom spolocnosti je spolocenskd zmluva. Najvys§im organom spolo¢nosti je

valna hromada. Statutdrnym orgédnom spolo¢nosti, ktorému nalezi obchodné vedenie, su
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konatelia menovani valnou hromadou. Na zaklade ustanovenia spolocenskej zmluvy je
mozné stanovit dozorni radu. Vyhody anevyhody podnikania formou spolo¢nosti

s ru¢enym obmedzenym st uvedené v tabulke 2 (17).

Tabul’ka 2: Vyhody a nevyhody s.r.0. (17)

VYHODY NEVYHODY

obmedzené rucenie spolocnikov vyssia dafiova zataz oproti SZCO (v SR)
podiely na zisku nepodliehaji odvodom minimalny pociato¢ny kapital 5000 €

vyssia doveryhodnost v oCiach partnerov | registracné poplatky vo vyske 275 €

Ostatné formy podnikania pravnickych osdb nevyhovuju drobnému podnikaniu a preto
nie st vhodné pre tento podnikatel'sky zamer elektronického obchodu, ktory je tzv.
podnikom jednotlivca. Na zéklade tohto faktu nie su d’alSie typy pravnickych osob Sirsie

vymedzené.
2.2.3 Kritéria vyberu vhodnej pravnej formy podnikania

V ramci analyzy a rozhodovania o vhodnej pravnej forme podnikania je nutné zvazit
viacero kritérii. ,, Kritérii, podle nichz Ize pravni formu volit, je celd Fada. Neéktera jsou
vSeobecnéjstho razu a néktera vyrazné specificka podle druhu cinnosti, které se chceme

venovat. Standardné se vhodnost pravni formy posuzuje podle rady kritérii. “ (17, s. 70).
,, PFi rozhodovani o formé je tieba vzit v uvahu zejména tyto skutecnosti:

e nutnda vyse startovniho a budouciho kapitalu — formy podnikani se [lisi
schopnosti generovat startovni kapitdl, podle vyse kapitalu, ktery potiebujeme,
a zpiisoby, jak ho obstarate, se jevi nékteré formy podnikani jako vhodnéjst,

e danové zatizeni — ukazuje se, Ze budouci trend smeéruje k permanentnimu
rychlejsimu snizeni danového zatizeni firem nezZ jednotlivcii (tento trend neni
viditelny jen u transformujicich se ekonomik, jako je slovenskd, estonska, ceska,

ale i u nejvyspélejsich ekonomik EU a sveta),
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e kontrola nad firmou — p¥i partnerstvi automaticky predavate cast kontroly nad
firmou, je otazkou, do jaké miry ste ochotni objétovat své viastni ego na ukor
pomoci pri vytvoreni uspésné firmy,

o naklady na zalozeni — nékteré formy zaloZeni jsou bez asistence pravni
kancelare velmi komplikované, a proto musite zvazit naklady pravni asistence,

e manazérské predpoklady — je nutno zvazit, zda mate dost viastnich dovednosti
a zkusenosti zvladnout komplikovanou financni stranku podnikani, prikladii
podcenéni tohoto faktoru bychom mohli zejména zvilastni neddavné Cceské
zkuSenosti uvest desitky (a netyka se to jen pokusu lidi z uméeleckého svéta),

e ndslednictvi ve firmé — budujeme firmu i pro pozdéjsi predani détem nebo prodej
nékomu jinému? Neékteré formy jsou vyhodnéjsi z hlediska pozdéjsich prevodu. *

(14, s. 78).
Medzi kritéria, ktoré¢ by taktiez nemali byt opomenuté, patri:

e rozsah ruCenia podnikatel'om za zavizky spolocnosti,

e pocet osdb potrebnych k zalozeniu — potreba d’al§ich spolo¢nikov ¢i priorita
podnikat’ samostatne,

e rozsah planovanych podnikatel'skych aktivit — pre drobné podnikanie je
zbyto¢né zakladat’ komplikovana pravnicka spolo¢nost’ (akciova spolo¢nost)),

e miera odvodového zatazenia — rozsah socialnych a zdravotnych odvodov,

e poziadavky na vedenie Gctovnictva ( jednoduché alebo podvojné?),

e image firmy — ziskat  tender na vystavbu Gseku dial'nice ako zivnostnik je utdpia.
Tento priklad je len nerealnym extrémom, ale vyjadruje to podstatu — pri va¢sich
zékazkach je ddlezita image a doveryhodnost’ spolo¢nosti, ktorti jednoduchsie

pravne formy podnikania nevzbudzuja (17).
2.3 Podnikatel’sky plan

Podnikatel'sky plan, Casto oznaCovany aj ako podnikatel'sky zémer, je komplexny
nastroj planovania podnikania. Jadro vSetkych podnikatel'skych planov sa tyka troch

zakladnych otazok:

e Kde sme teraz?,
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e Kam chceme ist’?,

e Ako sa tam chceme dostat™? (11).

Autori Hisrich a Peters podnikatel'sky plan definuju takto: ,, Podnikatelsky plan je
pisemny materidl zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny klicové vnéjsi i vnitini

faktory souvisejici se zalozenim i chodem podniku. “ (5, s. 108).

Podoba podnikatel'ského planu zavisi od doévodov, pre ktoré je podnikatelom

zostavovany. Podnikatel'sky plan tak v zasade sluzi:

e k vnutornej potrebe v podniku — interné ucely:
* nastroj analyzy anasledne integracie informdcii pre formulédciu vizie
a cielov,
* sthrnny vnutropodnikovy dokument — komplexne prezentuje zémer
a stratégiu, pomocou ktorej chce spolocnost’ dosiahnut’ v uréitom obdobi
kvantifikovanych ciel'ov,
» sluzi ako nastroj realizacie buducich vyznamnych zmien,
" nastroj pre posudenie technicko-ekonomickej zmysluplnosti vyznamne;j
investicnej akcie,
e k vonkajSej (mimopodnikovej) potrebe — externé ucely:
* hladanie apresvedCenie poskytovatela kapitadlu pre investi¢ni akciu

alebo zdujemcu o kupu firmy (11, 14).

Podl'a autorov Fotra a Soucka by mal podnikatel'sky plan reSpektovat’ urcité zéasady

a poziadavky bez ohl'adu na individualny charakter planu, a to:

e strucnost’ a prehl’'adnost’ — myslienky obsiahnuté v plane je treba uviest strucne,
ale samozrejme nie na tkor zédkladnych faktov,

e jednoduchost — pldn by nemal zachadzat’ do technickych detailov, aby bol
zrozumitel'ny 1 pre investorov a bankérov, ktori zvy€ajne nedisponuji hlbsimi
technickymi znalost’ami,

e demonstrovat’ vyhody produktu ¢i sluzby pre zdkaznika,

e orientdcia na budiucnost’ — nesustredit’ sa na to, ¢o spolo¢nost’ dosiahla, ale aké

st trendy , progndzy a ciele, ktoré na ich zaklade maju byt dosiahnuté,
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e doveryhodnost’” aredlnost — napriklad pravdivé aotvorené hodnotenie
konkurencie zvysuje doveryhodnost’ podnikatel’ského planu,

e nebyt prili§ optimisticky z hladiska trzného potencialu — usilovat’ sa
o realistické progndzy, priliSny optimizmus znizuje ddveryhodnost’ v ociach
investora,

e nebyt ani prili§ pesimisticky — podcefiovanie moéze znizit' atraktivitu zadmeru
v ociach investora,

e nezakryvat slabé miesta arizikd projektu — pripadné odhalenie chyb mdze
vyznamne znizit'® doveryhodnost’ projektu, na druhu stranu identifikacia rizik
a existencia opatreni demonstruje pripravenost’ manazmentu zvladnut’ pripadné
problémy,

e upozornit na konkuren¢né vyhody projektu, silné stranky firmy a kompetencie
manazérskeho timu,

e preukazat’ schopnost’ firmy hradit’ Groky a splatky — v pripade vyuzitia Gveru
k financovaniu projektu,

e preukazat’ ako poskytovatel kapitdlu ziska na tcasti na projekte — navratnost’
kapitalu i s prisluchajicim vynosom (zhodnotenim),

e kvalitné spracovanie i po formalnej stranke (3).
2.4 Typy podnikatel’skych planov

Podnikatel'ské plany mozno delit na zdklade zmyslu podnikatel'ského planu, ktory

vystihuju tri zakladné otazky:

e kto? — podnikatel'ské plany mozno delit’ podla toho, pre koho (akt skupinu) je
plan urceny, t. j. kto ma zo spracovania planu hlavny prospech,

e preco? — ¢o je hlavnym dévodom a ticelom tvorby podnikatel'ského zameru,

e kedy? — vakom obdobi astddiu vyvoja podniku je podnikatel'sky plan

zostavovany (11).

Typoldgia podnikatel'skych planov podla vyssie uvedenych hladisk je znazornena na

obrazku 4.
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m PODNIK
I. Skupina os6b Ill. Skupina os6b
Majitelia: Investori:
- Zahéjenie S - Ohodnotenie
odnikania Fmarrcne rizika investicie
P X prostriedky : :
- Rast podniku - Ocenenie kvality
- Stratégia managementu
- Zmena
- Kalkulacia
penazi
- V obdobi pripravy
Gveru
- V obdobi pripravy
investicie
- V obdobi - Priuvadzani
zahéjenia vyrobku na trh
podnikania - Pri realizacii zmeny
- Pri ndkupu - V obdobi zhanania
nového podniku penazi
- V obdobi - V obdobi hlavnych
zmeny rozhodnuti

Obrazok 4:Zmysel podnikatel'ského planu - kto, preco, kedy (11)

2.5 Struktira podnikatelského planu

V odborne;j literatire je uvedené velké mnozstvo Struktir podnikatel'ského planu. V
zasade vSak neexistuje presny predpis, ako by mal podnikatel'sky plan vyzerat’ a ako by
mal byt upraveny. Obsah podnikatel'ského planu je pre kazdy podnik individudlnou
zaleZitostou, pretoze odraZa potreby a preferencie podnikatela. Na druhti stranu
niektoré atributy by mal obsahovat kazdy podnikatel'sky pldn, nech uz je

vypracovavany pre akykol'vek podnik a aktukol'vek skupinu uzivatel'ov (11, 14).

Autori Korab, Peterka a Reznidkova uvadzaju nasledujucu Struktiru podnikatel'ského

planu:

e titulna strana,

e exekutivny suhrn,

e analyza trhu,

e popis podniku,

e vyrobny plan / obchodny plén,

29



e marketingovy plan,
e organizacny plan,

e hodnotenie rizik,

e financny plén,

e prilohy (11).

2.5.1 Titulna strana

,,Podava strucny vyklad obsahu podnikatelského planu. Obvykle by zde méli byt
uvedeny udaje jako nazev a sidlo spolecnosti, jména podnikatelu a kontakty (telefon, e-
mail), popis podniku a povaha podnikani ¢i zpiisob financovani a jeho struktura.* (11,

s. 36).

2.5.2 Exekutivny suhrn

., Tato kapitola se obvykle zpracovavd az po sestaveni celého podnikatelského pldanu
v rozsahu nekolika stranek. Pokud je zpracovan pro investory, je jeho ukolem
v maximadlni mozné mire podnitit zajem potencialnich investorii. Investori se totiz na
zdkladeé exekutivniho souhrnu rozhoduji, zda ma vyznam procist podnikatelsky plan jako
celek. Proto je nutné této cdasti vénovat mimoradnou pozornost. Exekutivni souhrn je
hlavni myslenka podnikatelského planu, silné stranky, ocekdvani, strucné tabulky
financniho planu — vyhledu na nékolika let. Cilem exekutivniho souhrnu je ve ctenari

vzbudit zvédavost, aby pokracoval ve cteni celého dokumentu. “ (11, s. 36).
2.5.3 Analyza trhu

,Sem patri zejména analyza konkurencniho prostredi, kde jsou zahrnuti vsichni
vyznamni konkurenti vcetné jejich slabych a silnych stranek i moznosti, jak by mohli
negativné ovlivnit trzni uspéch podniku. Dale je zde detailni analyza odvétvi z hlediska
vyvojovych trendii a historickych vysledkii. Rovneéz je vhodné zahrnout do této kapitoly
prirodni faktory, politickou situaci, legislativni podminky aj. V neposledni radeé je zde

uvedena analyza zakaznikii na zaklade provedeni segmentace trhu. “ (11, s. 36).
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2.5.4 Popis podniku

., V této casti podnikatelského planu se uvadi podrobny popis podniku. Je diilezité, aby
byla potencialnimu investorovi zprostredkovana predstava o velikosti podniku a jeho
zabéru. Popis podniku by mél obsahovat pouze dolozZitelna fakta, ktera se tykaji jeho
zalozeni, riiznych uspechu, dale se v ném definuje strategie podniku a cile a cesty

k jejich dosazeni. Klicovymi prvky v této casti podnikatelského planu jsou:

o wrobky nebo sluzby,

o umisteni / lokalita a velikost podniku,

e prehled persondlu podniku / organizacni schéma,

o veskeré kancelarské zarizeni a jiné technické vybaveni,

e priiprava podnikatele — znalostni vybaveni a predchozi praxe ¢i reference. “ (11,

s. 37).
2.5.5 Vyrobny plan / Obchodny plan

,, Tato pasaz zachycuje cely vyrobni proces. Pokud bude podnik realizovat cast vyroby
formou subdodavek, méli by zde byt uvedeni i tito subdodavatelé vcetné diivodu jejich
vybéru. Rovnéz je nutné uvést informace o jiz uzavienych smlouvach. Pokud bude celou
nebo i cast vyroby zajistovat sam podnikatel, musi zde byt uveden popis potrebnych
strojii a zarizeni, ddle také pouzivané materidly a jejich dodavatelé. Nejedna-li se
o vyrobni podnik, bude se tato cast nazyvat ,,obchodni plin“ a bude obsahovat
informace o nakupu zbozZi a sluzeb, potrebné skladovaci prostory atd. Pokud jde
o oblast poskytovani sluzeb, bude se tato cast podnikatelského planu tykat popisu
procesu poskytovani sluzeb, vazby na subdodavky a tim opét hodnoceni vybranych

subdodavatelu. “ (11, s. 37).
2.5.6 Marketingovy plan

., Tato cast objasnuje, jakym zpiisobem budou vyrobky nebo sluzby distribuovainy,
ocenovany a propagovany. Jsou zde uvedeny rovnez odhady objemu produkce nebo
sluzeb, ze kterych lze nasledné odvodit odhad rentability podniku. Marketingovy plan

vvvvvv ‘

(11, s. 38).
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2.5.7 Organiza¢ny plan

, V této casti podnikatelského planu je popsdana forma vlastnictvi nového podniku.
V pripade obchodni spolecnosti je nutné detailnéji rozvést informace o managementu
podniku a dale dle prislusné pravni formy udaje o obchodnich podilech. Jsou zde
uvedeni klicovi vedouci pracovnici podniku, jejich vzdeélani a praktické zkusenosti. Je
urcena nadrizenost a podrizenost vedoucich. VSe zndzornuje organizacni struktura

podniku. “ (11, s. 38).
2.5.8 Hodnotenie rizik

,,Zde je potieba popsat nejvecsi rizika, ktera mohou vyplynout z reakce konkurence, ze
slabych stranek marketingu, vyroby ¢i manazerského tymu nebo technologického
vyvoje. Tato rizika je zadouci analyzovat a pripravit alternativni strategie pro jejich
eliminaci. Pro potencidlniho investora je tento pristup zarukou, Ze podnikatel si je

takovych rizik védom a je pripraven jim v pripadé potieby celit.“ (11, s. 38).
2.5.9 Finan¢ny plan

., Financni plan tvori duleZitou soucast podnikatelského planu. Urcuje potrebné objemy
investic a ukazuje, na kolik je ekonomicky realny podnikatelsky plan jako celek.

Financni plan se zabyva tremi nejdulezitejsimi oblastmi:

e Predpoklad prislusnych prijmii a vydaju s vyhledem alespon na tri roky. Jsou
zde zahrnuty ocekavané trzby a kalkulované naklady.

e Vyvoj hotovostnich tokii (cash-flow) v pristich trech letech. Odhad rozvahy
(bilance), ktery poskytuje informace o financni situaci podniku k urcitému

datu.” (11, s. 38).
2.5.10 Prilohy

., Zde jsou obvykle uvedeny informativni materidly, které nelze zaclenit do samotného

textu podnikatelského planu. Na jednotlivé prilohy by vSak mély byt v textu odkazy.
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Prikladem takovych informativnich materialu miize byt korespodence se zakazniky,
dodavately, dale potom informace z primarniho vyzkumu, vypisy z obchodniho rejstriku,

fotografie produktu, vysledky priizkumu trhu aj. ““ (11, s. 38).
2.6 Elektronicky obchodovanie

., Elektronické obchodovani, ¢i zkracene e-obchod, predstavuje formu nakupu a prodeje

zboZi a sluzeb elektronickou cestou. “ (12, s. 22).

Elektronick¢é obchodovanie (e-commerce) je v sucasnosti chipané najmid ako
obchodovanie prostrednictvom internetu. Existuje mnozstvo foriem a aplikacii pre

elektronické obchodovanie v prostredi internetu. Medzi najbeznejsie patria:

e on-line obchody, nazyvané tiez e-shopy, zaoberajice sa predajom produktov,
napriklad Amazon alebo Alza,

e on-line aukcie, napriklad Ebay alebo Aukro,

e on-line sluzby, napriklad Basecam,

e weby zaloZené na predplatnom, napriklad Sme (12).

Elektronické obchodovanie vSak nie je jedinou formou podnikania v prostredi internetu.
Elektronické obchodovanie (e-commerce) je len ¢astou vicSieho celku — elektronického

podnikania (e-business) (16).

Elektronické podnikanie moZzno definovat ako realizdciu procesov, ktoré
uskutoCiujeme  elektronickou  cestou s vyuzitim  informaénych  technoldgii

a informacnych systémov (7).

Elektronické podnikanie predstavuje hierarchicky najvysSiu uroven pre podnikatel'ské
aktivity realizované elektronickou cestou. Hierarchické vdzby medzi e-business, e-

commerce a e-shopmi zobrazuje obrazok 5 (16).
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Elektronicky
obchod
(e-commerce)

Internetovy obchod

(e-shop)

Obrazok 5: Elektronické podnikanie (16)

2.6.1 E-shop

., E-shop mozno preloZit' ako elektronicky, internetovy, resp. virtudalny obchod. Predaj
prostrednictvom e-shopu je alternativou k predaju prostrednictvom tzv. ,,kamenného “

obchodu. “ (1, s. 43).

Internetovy obchod je webova aplikdcia s informacnym systémom prepojenym na
samotny web navrhnuty tak, aby sa znej spotrebitel mohol dozvediet vSetky
informacie, ktoré potrebuje vediet o kupovanom tovare alebo sluZzbe aaby mohol

zrealizovat’ ich nakup (1).

Pravna interpretacia pojmu e-shop moze zniet’ nasledujuco: ,, Internetovy obchod alebo
,e-shop* patri medzi sluzby poskytované na dialku pocas spojenia elektronickych
zariadeni elektronickou komunikacnou sietou, t. j. , on-line”. Poskytovanie tychto
sluzieb nie je samostatnym osobitnym predmetom podnikania. Ich charakteristickym
znakom je, zZe na ich poskytovanie a na ich vyuzivanie nie je potrebné Ziadne osobitné
opravnenie alebo povolenie a nevztahuje sa na ne ani Ziadna oznamovacia povinnost.
Sucastou tychto sluzieb je aj tradicnd ponuka tovaru a poskytovania sluzieb, avsak

realizovana prostrednictvom internetu. “ (1, s. 11).

E-shop mozno chapat’ ako spdsob predaja, ktory nahradza potrebu fyzickej pritomnosti
kupujiceho v kamennom obchode a k realizacii obchodu dojde jeho vyuzitim na dialku,
prakticky z ,,domova‘ kupujiceho. Tato forma predaja ma svoje vyhody a nevyhody.

Medzi hlavné vyhody patria:
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e Setrenie nakladov — na prendjom priestorov pre zriadenie kamennej predajne,
potrebny persondl na obsluhu predajne, distribucia a logistika, off-line
marketing,

e nepretrzitd prevadzka — spotrebitelia mozu realizovat’ nakup 24 hodin denne 365
dni v roku,

e pristup k diametrdlne vacSiemu trhu — kamenna predajia je obmedzend na
lokalitu, kde sidli, no e-shop dokadze zasiahnut’ prostrednictvom internetu ovela
Sirsie spektrum zakaznikov,

¢ rychlost’ a pohodlnost’ ndkupu pre zékaznika (1).
Medzi hlavné nevyhody patria:

e neosobnost predaja,
e nemoznost fyzického predvedenia tovaru zakaznikovi a jeho vyskusania,

e absencia osobného odborného poradenstva (1).
2.7 On-line marketing

On-line marketing, nazyvany tiez internetovy marketing alebo webovy marketing,
vyuZiva sluZieb internetu pre realizaciu ¢i podporu marketingovych aktivit za Gcelom

dosiahnutia marketingovych ciel'ov (6, 15).

On-line marketing je pre va¢sinu malych a strednych firiem idedlnym marketingovym
rieSenim, pretoZe isnizkymi ndkladmi na kampai moZno dosiahnut vyraznych
vysledkov. V pripade firiem podnikajucich v prostredi internetu je on-line marketing
obvykle nevyhnutnostou. ,, Nespornou vyhodou on-line marketingu je efektivni cileni
reklamy na vybranou klientelu. Naklady na konverzi jsou tim minimalizovany a kampan

je maximalné efektivni. “ (9, s. 124).
Medzi hlavné nastroje on-line marketingu patria:

o SEO — search engine optimalization — optimalizace webovych stranek je
zdkladem  efektivni marketingové kampané. Kromé privedeni klientely

z prirozenych vysledku vyhleddavani by méla také zajistit, Ze se navstévnik na
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‘

strankdch dobre zorientuje, najde to, co hledal, a objedna si produkt ¢i sluzbu. *
9, s. 124),

o SEM — search engine marketing — vyhledavaci portaly nabizeji PPC reklamni
kampane, které lze efektivné prizpiisobit potiebam inzerenta a zamérit se na
konkrétni skupinu uzZivatelii internetu. “ (9, s. 124),

o PPL/PPC areklamni bannery — bannerové kampané plni svij ucel pri
propagaci znacky nebo produktu, kdy neni tolik diilezité privést primo nové
klienty, ale dostat se do jejich povedomi.* (9, s. 124). PPL/PPC su reklamné
platobné systémy, kde ich nazvy st skratkou ich charakteristiky — pay per
lead/click, ¢o v preklade znamend platba za odvedeny formulédr (objednavku)

alebo v druhom pripade kliknutie na reklamu.
2.7.1 SEO

SEO je skratkou anglického pojmu Search Engine Optimization, o v preklade znamena
optimalizacia pre vyhladavace. Cielom SEO je posunut dané webové stranky vo
vysledkoch vyhl'adavania vo vyhl'adavacoch ako je Google ¢i Seznam vysSie na lepSie

pozicie, a tym dosiahnut’ vysSej navstevnosti a potencialne aj vacsich ziskov (2).

., Optimalizace je pomérne komplikovana disciplina. Jde predevsim o obsah a tim
o tvurci cinnost. SEO je kontinualni a dlouhodoby proces. Jednak proto, Ze
i konkurence své stranky optimalizuje a je potieba udrzet se na prednich mistech, ale
také proto, Ze se meéni algoritmus vyhledavacii a tim vaha faktoru diilezitych pro
dosazeni prednich pozic ve vyhledavani. Cely proces je nutné monitorovat, analyzovat
a zlepsovat. Zakladem SEO je nalézt spravna klicova slova a témi obohatit texty na

webu a dale spravnd struktura a validni kod internetovych stranek. “ (9, s. 209).

Optimalizicia pre vyhl'adavace okrem upravy prvkov na webovych strankach, tzv. on-
page faktorov, vyzaduje vo vyznamnej miere aj pracu s tzv. off-page faktormi. Medzi
off-page faktory sa radi predovsetkym budovanie spéatnych odkazov na dany web (link-

building) a registracia webu v relevantnych kataldgoch webov, firiem, e-shopov (2).

Pri praci so SEO na webe je dolezZité nezabudnit’ na zékladny zdkon SEO, ktory znie:

,Co je dobré pre uzivatelov, je tiez dobré pre vyhladdvace®”. Vyhladdvace sa snazia
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chovat’ ako uZzivatel, preto pokial' je zdmer uskutocnit’ nejaki zmenu na webe, je
potrebné sa zamysliet, ¢i tato zmena uzivatelovi pomdze. Ak ano, tak nie je dovod

zmenu nezrealizovat’ (13).
2.7.2 SEM

SEM je skratkou anglického pojmu search engine marketing, ¢o v preklade znamena
marketing vo vyhladavacoch. ,,Zdkladnim cilem SEM je zvysit navstevnost danych
webovych stranek, ato formou placenych odkazit ve vyhledavacich (napr. systémy
PPC). SEM je vidy zpoplatnéna sluzba, ato ze stremy provozovatelu internetovych
stranek. Jedna se o sluzbu omezenou casem a zamérenou na konkrétni vyhledavac. SEM
je vhodné pouzit pro zajisténi a zvyraznéni pozice www stranek, které jinak nelze
dosdahnout ani spravnou a kvalitni optimalizaci (napr. z ditvodu velké konkurence stejné
dobre optimalizovanych www stranek). SEM nevyzZaduje Zadné upravy na strankdch
a vysledky tohto zpiisobu propagace zadlezi pouze na financnich moznostech inzerenta.

(9, s. 207).

Najznamejsie tuzemské SEM nastroje su Google Adwords vo vyhladavaéi Google
alebo Sklik vo vyhladdva¢i Seznam (spomenuté ndstroje su komplexnejSieho

charakteru, okrem SEM ponukaji aj iné sluzby on-line marketingu).
2.7.3 PPC

PPC je skratkou anglického pojmu pay per click, o v preklade znamend platba za
kliknutie. Jedna sa o internetova reklamu vyuZivajicu platobny systém zaloZeny na
platbe za prekliknutie. ,,Jde o efektivni zpusob zvySovani navstévnosti webu, ktery
vyborné dopliuje klasickou optimalizaci pro vyhleddavace. Pro inzerenta je PPC
reklama specificka v tom, Ze neplati za umisténi reklamy (na kterou by treba nikdo
neklikal), ale za realné privedené navstevniky. PPC reklamou lze dnes zasahnout
vetsinu uzivateli internetu. Nejcasteji jde o krdtké textové inzerdty orientované na

vkon, které se zobrazuji ve vyhleddvacich. (9, s. 165).
Druhy PPC kampani:

e Brandingové kampane — cielom je vysoky pocCet navstev a zobrazeni,
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e Kampane zamerané na zvySovanie navsStevnosti — pre weby, kde je vysoka
navstevnost’ klI'iCova , pretoze napriklad predavaji reklamny priestor,

e Vykonové kampane — cielom je narast objemu konverzii, vi¢Sinou sa jedna o e-
shopy (predaj produktov). Sleduje sa preto konverzia, miera prekliknutia,

celkovy pocet prekliknuti a cena za prekliknutie (9).

Medzi on-line marketingové nastroje zalozené na PPC systéme patria Google Adwords,

Sklik, Etarget, tovarové porovnavace cien ako napriklad Heureka.
2.7.4 Reklamné obsahové siete

Reklamné obsahové siete mozno definovat’ ako on-line marketingova sluzbu, ktora
vyuziva zoskupenie partnerskych webovych strdnok pre zobrazovanie kontextovej
reklamy (internetovd reklama, ktord zobrazuje reklamné oznamenie zaddvatela
v kontexte s obsahom webovej stranky). Obsahové siete su zvycajne zalozené na PPC
systémoch. Inzerent mdze v tychto sietach vyuzit’ rézne typy cielenia, napriklad podla
Specifickych kategorii, zaujmov uzivatel'ov, tematicky relevantnych webov alebo
cielenie na konkrétne weby. Medzi najznamejSie tuzemské néstroje ponukajuce sluzby
reklamnych obsahovych sieti patria Etarget a Google Adwords (Google Adsense

z pozicie partnera poskytovatel’a systému obsahovej siete) (9, 18, 20).
2.7.5 Remarketing

Remarketing, nazyvany tiez retargeting, je Specifickd technika on-line marketingu
zalozend na cieleni na ur€itti skupinu zékaznikov. Remarketing sa viaze na nastroje
vyuzivajuce PPC systém, ktoré ponukaju sluzby vyhladavacej a obsahovej siete. Tato
metoda spociva v zacieleni na skupinu uZzivatel'ov, ktori v minulosti navstivili dany
web. Tychto uZivatel'ov je mozné d’alej segmentovat’ na zaklade uskutoCnenej akcie
uzivatela (neuskutocneny nédkup, nedokoncend objednavka, uskuto¢neny nakup do
alebo nad ur¢itu Ciastku a pod.). Remarketing je sucast'ou néstroja Google Adwords pod

nazvom Remarketing alebo néstroja Etarget pod ndzvom Retarget (26).
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2.7.6 Socialne siete

Socidlne siete st celosvetovym fenoménom poslednych rokov nielen z pohladu
marketingu, ale hlavne v rdmci socidlneho vyzitia a Zivotného §tylu populacie. Od roku
2006 socialne siete zazivaji masovy boom. Rast ich obl'uby u uzivatel'ov internetu sa
sice postupne spomal’uje, ale uzivatel'ov stile pribuida. V sti¢asnosti najpopularnejsia
socialna siet’” Facebook ma takmer 1,2 miliardy uzivatel'ov (874 milibnov mesacne
aktivnych a 728 miliénov denne aktivnych uZzivatel'ov), Youtube ma kazdy mesiac vyse
800 milionov jedinecnych uzivatel'ov. Medzi top socialne siete v tuzemsku sa radia tiez

Google Plus, LinkedIn a Twitter (27, 30, 39).

Socialne siete su tak Coraz dodlezitejSimi informacnymi kanalmi a stavaji sa jednym
z kI"iCovych nastrojov moderného marketingu, predovsetkym pre B2C spoloc¢nosti.

Socialne siete pontkaju Siroké spektrum moZnosti vyuZitia pre marketingové aktivity:

e platena reklama — formou priameho vyuzitia sluzby socialnej siete alebo
prostrednictvom PPC systému obsahovej siete, ktorej socidlne siete su
partnerom (Google Adwords, Etarget). Jednd sa o kontextovu reklamu alebo
reklamu cielent podl'a réznych kritérii, najcastejSie podl'a oblasti zaujmu,

e public relations — prostrednictvom firemnych profilov a tzv. fanpage je mozné
na socialnych sietach vytvérat urCity pozitivny obraz o spolo¢nosti, znacke,
produkte,

e budovanie vlastnej komunity vernych priaznivcov (loyalty marketing),

e zvySovanie povedomia o znacke (Branding),

e priama komunikacia so zdkaznikmi — moézZe sluzit’ k réznym tcelom:

» poskytovanie informécii o aktudlnom diani vo firme (e-shope),

= prezentacia r6znych akcii (i za u€elom podpory predaja produktov),
* rychle odpovede na dotazy zakaznikov,

= poradna,

» krizova komunikacia (rieSenie staznosti a reklamadcii),

e virdlny potencial — zdiel'anie zaujimavych prispevkov méze spropagovat’ znacku
¢1 spoloc¢nost’ v obrovskom rozsahu pri miniméalnych nékladoch,

e ndastroj pre sledovanie chovania uzivatelov (fantSikov) a zdroj Statistickych

informacii,
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e priamy predaj prostrednictvom socidlnych sieti (Facebook e-shop) (13, 27, 30,
39).

2.7.7 Tovarové porovnavace cien

Tovarové porovnavace cien predstavuju vel'mi u¢inny on-line marketingovy nastroj pre
spropagovanie webu a privedenie uzivatelov na web e-shopu. Jednd sa o internetové
portaly, ktoré sluzia ako predajné kanaly zaloZzené na PPC platobnych systémoch
(pripadne aj PPT). Podstata tychto portdlov tkvie uz podla ndzvu vo vyhladavani
produktov a porovnania cenovych ponuk a inych podmienok vyhladdvaného produktu,
teda vyhodnotenia najvyhodnejSej ponuky. Tiez ponukaji zdkaznikovi moZnost
recenzovat’ a diskutovat’ o produktoch. KI'icovym faktorom tspechu tohto nastroja je
cenova politika najniz§ich cien, ¢o je aj jeho nevyhodou. Medzi najznamejSie

porovnavale cien v SR a CR patria Heureka.cz/sk, Zbozi.cz, Pricemania.sk (13, 31,).
2.7.8 E-mailing

E-mailing moZzno definovat’ ako internetovi obdobu direct marketingu. ,,Jednd se
o rozesilani e-mailii. Pomoci e-mailingu Ize nejen prodavat, ale také budovat dlouhodbé
vztahy se zdkazniky. Obvykly nazor na tento nastroj spociva v tom, zZe si nékdo mysli, ze
se jedna o nevyzadanou postu. Pokud je udélen souhlas od prijemcu e-mailu, jedna se
o e-mailing, pokud souhlas neni, jedna se o spam (nevyzadanou postu). Pravidelnym
rozesilanim e-mailii prijemcum, kteri k tomu dali souhlas, se firma udriuje v jejich
povédomi. Pro budovani znacky (brandingu) je to velmi ucinna forma. Zaroven

u vyznamného procenta zakaznikii vyusti v opakovany nakup. Typy emailingii:

o e-mail s nabidkou (e-maily s nabidkou zbozZi a sluzeb — oznacované téz jako
promo-emaily),

o newsletter (je pravidelné posilany e-mail s informacemi, které nemaji prodejni
ani propagacni charakter),

e permission e-mail — jedna se o otazku ziskani privilegia posilat propagacni ci

jiné sdéleni cilovym skupinam, které takové sdeleni chteji obdrzet (9, s. 63).

E-maling nie je moZné vyuZit’ v prvopociatkoch podnikania. DéleZitou podmienkou pre

zahajenie e-mailingu je vybudovanie databazy kontaktov (s prijatymi suhlasmi
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o rozosielani e-mailov). Vybudovanie takejto databidzy trvd e-shopu ¢i inej ,.e-

spolo¢nosti‘ urcity cas.

2.8 Pristupnost’ a pouzite'nost’ webu

Pristupnost’ webovych stranok predstavuje komplexné rieSenie webovych stranok,

ktoré umoziuje uzivatelom pristup a efektivne vyuzivanie webu bez prekazok, ktoré

uzivatel’ nema moznost’ odstranit’ ¢i prekonat. Tieto prekazky mézu byt

telesného charakteru - su obmedzeni hendikepovani uzivatelia napriklad so
zrakovym, sluchovym ¢i pohybovym postihnutim. Cielom je vytvorit’ tzv.
bezbariérovy web. Pre pristupnost’ pre zdravotne postihnutych uzivatelov su
definované pravidla. Europska inia pozaduje, aby stranky boli pristupné podl'a
Standardu WCAG, USA vyuziva vlastny Standard pod nazvom Section 508.
V Ceskej iSlovenskej republike existuje zakonna uprava venovani tejto
problematike tykajuca sa zatial’ len okruhu webov verejnej spravy. V komercnej,
respektive sukromnej sfére webov je aplikdcia tychto pravidiel otazkou
dobrovolnosti,

hardwarové vybavenie — zobrazovacie zariadenia, ktoré uzivatel vyuziva
k pristupu na internet a samotny web. Cielom je rieSenie webovych stranok
pristupnych zo Standardnych PC, notebookov ako aj tabletov, PDA, MDA —
mobilnych telefonov, SDA — smartphonov ¢i hlasovych ¢itaciek,

softwarové vybavenie — v praxi st to najmd operacné systémy a rozne
internetové prehliadace, ktoré wuzivatel vyuziva k prehliadaniu webovych
stranok. Cielom je vytvorit web zalozeny na platforme podporovanej
maximalnym po¢tom operacnych systémov a prehliadacov, predovsetkym tymi
najpouzivanejSimi. Medzi operaénymi systémami st to MS Windows, Mac OS,
UNIX/Linux aIBM i. U internetovych prehliadacov su to Mozilla Firefox,
Google Chrome, Internet Explorer, Opera a Safari (8, 28, 36).

Pouzite'nost’ webu (web usability), CastejSie oznaovand ako uzivatel'skd privetivost’

webu (user-friendly web), ma mnoho definicii, kedze vyplyva zo subjektivneho

vnimania webu uZivatemi. PouZitelnost webu nie je mozné vymedzit pevnym
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zoznamom obecne platnych pravidiel, pretoze skor vychadza z roznych prieskumov a

skusenosti tispesnych tvorcov webov (8).

Vo vsSeobecnosti pouzitelnost webu mozno definovat’ ako subor atributov alebo
vlastnosti, ktorych ucelom je dosiahnut, aby pre uzivatela bola praca na webe

jednoduché, komfortna a prijemna (8, 10).

,Jednoduse bychom mohli ¥ici, Ze pouzitelnost znamena prizpusobeni stranek
uzivateliim a ucelu, pro které jsou vytvoreny. To se tyka napr. jednoznacného pochopeni
ucelu stranek ze strany navstevnika, snadna orientace a navigace, moznosti vyhledavani

u rozsahlych webit a mnoho dalsich pravidel a doporuceni.* (8, s. 69).
Pouzitel'nost’ charakterizuje celkova ergondémia webovych stranok, ktora zahtia:

e Zrozumitelnost' avizualnu prehladnost’ webu — uzivatel sa na webovych
strankach l'ahko orientuje, rychlo a bez naroc¢nejSieho premyslania ¢i skimania
sa dostane k pozadovanym informaciam. Zakladnym kameniom je jasné a Gplna
navigdcia a optimalne rozmiestnenie prvkov na webe,

e Jednoduché a intuitivne ovladanie — beZny uZivatel' okamzZite porozumie ako
pracovat’ s webovymi strankami, predovsetkym na zaklade jednoduchého menu
a logického umiestnenia tlacidiel,

e Prijemny a atraktivny vzhl'ad webu — design webu uZivatel'ovi pracu vizualne
sprijemniuje. Je dolezité optimalne navrhnit’ vzhlad webu tak, aby graficky
design nebol prili§ vyrazny a origindlny anepotla€al informativnu hodnotu
webovych stranok,

e Konzistenciu vzhl'adu prvkov aich funkcii — napriklad symbol obalky pre

kontakt (28, 36).
2.8 Postup spracovania

Na zéklade poznatkov z teoretickej Casti je zostaveny postup spracovania. Jednotlivé
fazy postupu st usporiadané podla ¢asového sledu, v akom budu vypracované. Postup

spracovania je rozdeleny na 2 Casti. Prvou Castou je Strategickd analyza a predstavuje

42



analyticku Cast’ diplomovej prace. Schéma postupu spracovania Strategickej analyzy je

zndzornena na obrazku 6.

Strategicka
analyza

Identifikacia trhu

A

[

Analyza pravnej
formy podnikania

4,

Porterov model 5

trznych sil

Analyza
ocakavani a
cielov viastnika

4

Analyza zdrojov

S

Makro okolie

Interné okolie

Vysledna analyza

Obrazok 6: Schéma postupu spracovania Strategickej analyzy (zdroj: praca autora)

Druhou c¢astou je Podnikatel'sky plan a predstavuje navrh rieSenia diplomovej prace.

Schéma postupu spracovania Podnikatel'ského planu je znazornena na obrazku 7.
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Titulna strana Predstavenie

A

viz Strategické analyza

[ Popis podniku ] Charakteristika podniku

Obchodny plan

A

Marektingovy
plan

Podnikatelsky
plan

Organizacny plan

Finan¢ny plan

Parcialne podnikatelské
plany

Hodnotenie rizik

Harmonogram
realizacie

Finalny vytah
podstatného

Obrazok 7: Schéma postupu spracovania Podnikatel'ského planu (zdroj: praca autora)



3. STRATEGICKA ANALYZA

Analyticka cast’ diplomovej prace je spracovand vo forme strategickej analyzy, ktorej
koncept pozostdva z identifikacie trhu, analyzy makro okolia, odvetvového okolia,
interného okolia a vyslednej integrujucej analyzy. V rdmci makro okolia je vyuzita
SLEPT analyza a analyza pravnej formy podnikania. Pri odvetvovom okoli je vyuZzity
Porterov model 5 trznych sil a interné okolie je analyzované prostrednictvom analyzy
ocakavani a cielov vlastnika a analyzy zdrojov. Zhrnutie strategickej analyzy je vo

forme SWOT analyzy.

3.1 Identifikacia trhu

Prvotna faza analyzy trZzného prostredia spociva v identifikécii trhu. Trh je vymedzeny
z pohl'adu oblasti podnikania, geografického zamerania a inych segmenta¢nych kritérii.

Proces identifikacie trhu sa sklada z dvoch krokov:

e targeting trhu,
e profilovanie segmentov.
3.1.1 Targeting trhu

Pri targetingu, respektive cieleni trhu je zohl'adneny typ trhu, oblast’ podnikania (obor
poOsobenia), forma podnikania (predaja), geografické kritérium a oblast’ zaujmu.

Zacielenie trhu je uvedené v tabulke 3.

Tabul'ka 3: Zacielenie trhu (zdroj: praca autora)

KRITERIUM ZACIELENIE

typ trhu spotrebny trh
oblast podnikania obchod so Sportovym vybavenim — halova obuv Asics
forma podnikania internetovy predaj (eshoping)
geografické kritérium Slovenska republika
oblast zaujmu volejbal, florbal, hadzand, squash, badminton
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3.1.2 Profilovanie segmentov

Po zacieleni trhu je nutné nasledne vyprofilovat segmenty — cielové skupiny. Pri
profilovani st vyuzit¢ demografické a psychografické kritéria. Profily segmentov su

uvedené v tabulke 4.

Tabulka 4: Profily segmentov (zdroj: praca autora)

KRITERIUM PROFIL SEGMENTU

pohlavie muzi aj Zeny, priorita muZi
vek 14 -50
zaujmy halové Sporty zmienené v tabulke 3
uroven Sportovych schopnosti registrovani Sportovci
Zivotny Styl zhodny s profilom v kritériu zaujmy

V kritériu pohlavie si uvedené segmenty muzov i Zien, pricom prioritou si muZi.
Segment muzov je uréeny ako t'aziskovy na zéklade empirickych poznatkov nakupného
chovania zien s ur€enymi zdujmami. VicSina Zien si nepotrpi na prvotriedne a cenovo

naroc¢nejsie modely halovej obuvi a uprednostnia produkty niZSej cenovej kategorie.

3.2 SLEPT

Prostrednictvom SLEPT analyzy st vymedzené faktory vztahujuce sa k Specifikdm
nasho podniku. Analyza pozostdva zo socidlnych, legislativnych, ekonomickych,

politickych a technologickych faktorov.
3.2.1 Socialne faktory

V socialnych faktoroch st zohl'adnené demografické a kultirne aspekty.

Demografické aspekty

Na zéklade s¢itania obyvatel'stva z roku 2012 bolo evidovanych 5 410 836 obyvatel'ov,
z ¢oho muzi tvorili 48,72% a Zeny zvysnych 51,28% (37). V rovnakom obdobi malo

pristup kinternetu 75% obyvatel'stva SR (24). Internetovi uZzivatelia v sucasnosti
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vyuzivaju internet k rozsiahlemu spektru ¢innosti, medzi nimi aj k online nakupovaniu,
ktoré rok ¢o rok rapidne stipa. Slovenski uzivatelia v tomto trende nie su vynimkou.
V roku 2012 nakupovalo online az 56% internetovych uzivatelov na uzemi SR.

V oblasti oblecenia a Sportového sortimentu to bolo 31% (25).

Pre ucely nasho podnikatel'ského zameru su podstatné najma Statistické udaje z oblasti
zdujmovych skupin, to jest udaje o pocte hracov aklubov v jednotlivych halovych
$portoch, pre ktoré je halova obuv Asics uréend. Udaje o poéte aktivnych

registrovanych hracov a registrovanych klubov st uvedené v tabul’ke 5.

Tabulka 5: Pocet registr. hra¢ov a klubov v halovych $portoch (zdroj: praca autora)

VOLEJBAL FLORBAL HADZANA | BADMINTON
196 71 - 213

pocet hracov 15859 4200 - 2143 -

pocet klubov

Vysvetlivky:

e pocet klubov je definovany ako celkovy pocet registrovanych klubov alebo
timov u prislusnej Sportovej federacie alebo zvédzu so sidlom na izemi SR,

e pocet hracov je definovany ako celkovy pocet aktivnych registrovanych hracov
u prislusnej Sportovej federacie ¢i zvdzu. Aktivny hrac je registrovany hrac
nachddzajuci sa na aktudlnej supiske registrovanych klubov alebo timov
prihlasenych do niektorej stit’aze,

e absencia udajov uSportov hadzand asquash je zapri¢inena neochotou

komunikovat’, respektive poskytnut’ tdaje prislusnou federaciou ¢i zvizom.
Kulturne aspekty

Dnesni modernu spolocnost’ je moZzné charakterizovat' hektickym Zivotnym Stylom
a zavislost'ou od technickych vymozenosti ako smartphony ¢i tablety. Tento fenomén sa
odzrkadl'uje na sposobe Zivota vicSiny obyvatelstva, pre ktory je typicky ubytok
prirodzenych pohybovych aktivit a jednostrannd asedava zataz organizmu. Ta je
sposobena u dospelych predovsetkym formou zamestnania a u deti tendenciou travenia

vol'ného ¢asu na internete ¢i hranim pocitacovych hier. Tento kumulujuci sa nedostatok
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pohybu so sebou prindSa narast civilizaénych chordb (nadvaha, obezita, cukrovka,
vysoky krvny tlak, kardiovaskuldrne ochorenia, stres a depresie), ktoré 'udi obmedzuju
a okradaji o moznost viest' plnohodnotny Zzivot. NajalarmujucejSie ohnisko tychto
negativnych javov sa nachddza v dlhodobom poklese zaujmu deti o Sport ainé
pohybové aktivity. Kluby su natené doslova bojovat o kazdé dieta. Jednym z mala
pozitivnych trendov rozvoja spoloCnosti je rozSirujica sa ponuka Sportov a iné¢ho

pohybového vyzitia.

3.2.2 Legislativne faktory

Aj podnikanie na internete ma svoje pravidla. Pri prevadzke eshopu sa spolo¢nost’, ako
v kazdom inom obchodnom styku, nevyhne pohybu v pravnom ramci danom
slovenskou legislativou, ktory vymedzuje prava a povinnosti predavajiceho a
kupujiceho. Obchodnik ma pri predaji na dialku voci spotrebitelovi (zdkaznikovi)
informacnu povinnost’. Tu je dolezité si postrazit’ predovsetkym tUplnost’ informacii,
ktoré obchodnik na eshope v dostatoénom predstihu oznamuje, zvycajne
v ,,Obchodnych podmienkach®. Zakonov vzt'ahujucich sa k prevadzkovaniu eshopu
nast’astie nie je tol'ko ako napriklad pri podnikani v oblasti vyroby. Jedna sa o tieto

zakony (ndzvy su uvedené v zostrucnenej verzii):

e zakon ¢. 22/2004 Z. z. o elektronickom obchode,

e zadkon €. 513/1991 Zb. obchodny zékonnik,

e zikon €. 455/1991 Zb. Zivnostensky zakon,

e zdikon €. 40/1964 Zb. obciansky zakonnik,

e zakon €. 122/2013 Z. z. o ochrane osobnych udajov,
e zakon €. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a,

e zakon €. 102/2014 Z. z. o predaji na dial’ku,

e zikon €. 266/2005 Z. z. o finan¢nych sluzbach na dialku (32, 35).
PIné znenie zdkonov je uvedené v prilohe €. 1.

Legislativa vztahujuca sa k jednotlivym pravnym formam podnikania je rozoberana

v podkapitole Analyza pravnej formy podnikania.
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3.2.3 Ekonomické faktory

Ekonomickd klima citelne vplyva na spravanie arozhodovanie podnikatel'skych
subjektov a domécnosti. V Case aktualnej financnej krizy je tento dopad o to vac¢si. Stav

slovenskej ekonomiky charakterizuju nasledujuce zékladné reprezentativne ukazovatele:

e HDP - ukazovatel’ zaznamenal narast za obdobie 1 roka, od 1. kvartalu 2013 do
1. kvartalu 2014, 0 0,9% (22),

e nezamestnanost’ — v marci 2014 dosiahla nezamestnanost’ 13,9%. Za obdobie 1
roka, od marca 2013, zaznamenal tento ukazovatel’ pokles 0 0,3% (23),

e inflacia — v marci 2014 dosiahla inflacia, respektive deflacia -0,1%. Za obdobie
1 roka, od marca 2013, zaznamenal tento ukazovatel’ pokles o 2,1% (21),

e piemernda mzda — za rok 2013 ¢inila priemerna nomindlna mesa¢na mzda 824

€. Za obdobie 1 roka zaznamenal tento ukazovatel’ narast o 19 € (38).

Na zéklade vyssie uvedenych udajov mozno usudit, Ze ekonomika SR sa nenachadza
v dobrej kondicii, ¢o vkonecnom dosledku ovplyvitluje nékupné spravanie
spotrebitel'ov, ktori maju tendenciu viac sporit ast opatrnej$i pri vydavkoch
na luxusnejsi tovar, ku ktorému sa halova obuv Asics pri trznych cenach 80 — 170 € vo
svojej kategorii radi. Jediné pozitivum vyplyva z nizkej inflacie, na ktora SNB planuje

reagovat’ zniZzenim uverovych sadzieb za Gc¢elom stimulovania rozvoja podnikania.

3.2.4 Politické faktory

Politické faktory uzko stvisia s tymi ekonomickymi. Stucasnd situicia v slovenskej
politike mé svoje pozitiva i negativa. Medzi pozitivum patri stabilita na politickej pode
eliminujica negativne vplyvy politickych vykyvov na ekonomiku. Negativum je
socidlne orientovany program vlady (strana SMER-SD), ktory brzdi trzni ekonomiku
a podporu malého a stredného podnikania, ku prikladu zvySenim sadzby dane z prijmov
pre obchodné spolocnosti z 19% na 22% a zavedenie danovej licencie. Schvalenymi

zakonmi (novelami) vlada znatel'ne prispieva k zhorSeniu podnikatel’ského prostredia.

3.2.5 Technologické faktory

Technologické rieSenia z prostredia internetu a suvisiacich produktov, ako mobilné

zariadenia, sa radia medzi najprogresivnejSie oblasti vyskumu a vyvoja. Za ucelom
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udrzania azvySenia konkurencieschopnosti bude musiet nasa spolo¢nost, ako
prevadzkovatel’ eshopu, monitorovat’ vyvoj rieSeni webovych stranok, eshopov, online
marketingovych nastrojov, informacnych systémov, podnikatel'skych aplikacii a pod.
NavysSe v ramci zabezpecenia plnohodnotného odborného poradenstva pre zakaznikov
eshopu je ziaduce orientovat’ sa vo vSetkych technoldgiach a materidloch vyuzivanych

v produktoch halovej obuvi znacky Asics.
3.3 Analyza pravnej formy podnikania

Poznatky zo spracovanej teoretickej Casti su vyuzité k porovnaniu podmienok vhodnych
pravnych foriem podnikania. K podnikaniu v podobe prevadzky eshopu st vyhovujuce
2 pravne formy, zivnost a spolo¢nost’ srucenim obmedzenym. Pravne formy su
porovnavané na zéklade niekol’kych faktorov. Vyhodnejsi variant jednotlivych faktorov
je oznaceny fajkou. Zaverom analyzy je odporucanie k vyberu vhodnejSej pravnej

formy.

Pri analyze vychadzame z predpokladu, Ze sa jedna o podnik jednotlivca, ktory nebude
mat’ ziadnych dalSich zamestnancov a v pripade pravnej formy s.r.o. je podnikatel
v pozicii konatel'a spolo¢nosti s nepravidelnou odmenou. Toto postavenie je zvolené
kvoli najoptimalnejSej odvodovej zatazi. Porovnanie pravnych foriem podnikania je

uvedené v tabulke 6 (19, 29).
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Tabul’ka 6: Porovnanie s.r.o. a Zivnosti (19, 29)

hladisko S.R.O. ZIVNOST

rucenie nesplateny vklad cely majetok
zakladné imanie 5000€ nie
dariova zataz 22%, danova licencia 19%
odvody do ZP konatel 4%, podnik 10%, dividendy 14% 14%
odvody do SP konatel 7%, podnik 17% 33,15%
odvody do RF podnik 4,75% nie
danovy bonus 254,64€ nie
naklady zaloZenia 275€ 25€
lehota vybavenia 10 prac. dni 3 prac. dni
administrativa zloZitejsia jednoducha
uctovnictvo podvojné jednoduché
pausdlne vydavky nie ano
prevod firmy ano nie
image firmy seridzny pochybny
Vysvetlivky:

e odvody do ZP — miera odvodového zataZzenia do zdravotnej poistovne,
e odvody do SP — miera odvodového zatazenia do socialnej poistovne,
e odvody do RF — miera odvodového zat'azenia do rezervnych fondov,

e danovy bonus — absolitna vySka danového bonusu na 1 diet’a za 1 rok.

Z komplexného porovnania faktorov pravnych foriem podnikania vyplyva, Ze v ramci
slovenskej legislativy je pre podnik jednotlivca vhodnejSia zivnost. Vaha jednotlivych
faktorov sa moze lisit’ individudlne pripad od pripadu. V naSom pripade maji najvyssiu
vahu faktory zdkladné imanie, danové zatazenie, odvodové zatazenie, ndklady na
zaloZenie a uctovnictvo. Hodnotenie vSetkych faktorov je pozitivne pre Zivnost’ okrem

odvodového zatazenia, ktoré¢ vSak je mozné rieSit optimaliziciou danového
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a odvodového zatazenia, ktord je v pripade zivnosti jednoduchsia ako u spolo¢nosti
s ru¢enim obmedzenym. Optimalizacia spociva v umelom navySovani zdkladu dane
v ramci moznosti platnej legislativy. Rucenie nema v nasom pripade vyznam, pretoze

vlastnik nedisponuje takmer ziadnymi majetkovymi aktivami.
3.4 Porterov model 5 trznych sil

K analyze odvetvového okolia spolo¢nosti je vyuzity Porterov model 5 trznych sil.
V analyze su charakterizované hybné sily odvetvia. Analyza pozostava z aktudlnej
konkurencie v odvetvi — rivality, hrozby vstupu novej konkurencie, hrozby substitutov,

vyjednavacej sily zédkaznika a vyjednavacej sily dodavaterla.

3.4.1 Rivalita

Podnikanie prostrednictvom internetového obchodu ma v ramci konkuren¢nych
vzt'ahov Specificky charakter, na zdklade ¢oho je nutné na tivod vymedzit’ dve skupiny

konkurentov:

e priamy konkurent — subjekty preddvajuce halova obuv znacky Asics
prostrednictvom eshopov. V praxi sa jedna o tzv. Cisté eshopy (bez zazemia
kamennej predajne) alebo kamenné predajne asiete kamennych predajni
predavajiuce dané produkty aj formou eshopu. Predstavuji priamu konkurenéna
hrozbu,

e nepriamy konkurent — subjekty predavajice halovi obuv znacky Asics
prostrednictvom tzv. offline distribuénych kandlov. Typicky predstavitel
nepriameho konkurenta je kamenné predajiia (bez eshopu). Daldim nepriamym
konkurentom su dealeri vyuzivajuci katalégovy predaj. Predstavuji relativnu

hrozbu len v lokalnom obmedzenom rozsahu.
Priami konkurenti — eshopy

Za ucelom analyzy konkurencie bol realizovany niekol’kokrat prieskum trhu v priebehu
rokov 2013 a 2014 (z pozicie zdkaznika boli prieskumy uskuto¢nené uz v roku 2010).
Z prieskumov vyplynul fakt, Ze rivalita na trhu sa postupne zvySuje a konkurentov

pribuda. AvSak zdaleka nedokdze eSte pokryt dopyt po halovej obuvi Asics na
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Slovensku. V roku 2011 neexistoval na slovenskom trhu jediny eshop poskytujuci dané
produkty, v prvej polovici roku 2013 pdsobili na slovenskom trhu 4 eshopy s ponukou
danych produktov a zaciatkom maja 2014, kedy bol realizovany posledny prieskum,
posobi na slovenskom trhu uz 7 eshopov s tymito produktami. Nazvy konkurenénych

eshopov su uvedené v tabul’ke 7.

Tabulka 7: Priami konkurenti — eshopy (zdroj: praca autora)

NAZOV ESHOPU NAZOV A SiDLO PREVADZKOVATELA

eflorbal.sk Necy s.r.o. Pivovarska 573, 68601 Uherské Hradisté, CR
adsport.sk MAV Trading s.r.o. = Dole¢ky | 535, 76314 Zlin-Stipa, CR
florbalcenter.sk Maros Takac Nevadzova 6, 82101 Bratislava, SR
sporteon.sk Vojtéch Krapitek Matousova 1357/8, 15000 Praha 5, CR
imasport.sk Iveta Macickova Kosicka 15, 06601 Humenné, SR
fansport.sk Jozef Illés Okulka 9/5, 09301 Vranov nad Toplou, SR
citysports.sk City Sports s.r.o. Podzamska 13, 94901 Nitra, SR

Eshop eflorbal.sk je prevadzkovany zaroven na doménach sportobchod.com a salova-

obuv.sk. Vzhl'ad a systém eshopu je identicky na vSetkych doménach.
Analyza faktorov konkurencieschopnosti eshopu

Jednotlivé eshopy disponuji r6znorodymi konkurenénymi vyhodami a slabinami, ¢o vo
vysledku udava troven ich konkurencieschopnosti. Na zéklade tej je mozné urcit, ktori

konkurenti predstavuju najvacsie nebezpecenstvo.

Pre ucely stanovenia rozsahu konkuren¢nej hrozby je vyuzitd analyza faktorov
konkurencieschopnosti eshopu. Tato metéda je zostavend autorom diplomovej prace
a vychadza z principu vnimania eshopu zo strany zédkaznika. V praxi jednotlivé faktory
predstavuju  kl'aicové atributy pre uspech eshopu ubeznych zékaznikov. Analyza

pozostava z nasledujucich faktorov:

e kvalita webu — hodnotena skéalou 1-10 bodov, posudzovana na zaklade:
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* pristupnost webu — operacné systémy, internetové prehliadace, hardware
(PC, tablety, mobily, smartphony),

= uzivatel'ska privetivost webu — jednoduchd orientacia na webe
(prehl’adnost’), intuitivne ovladanie a praca s webom, prijemny vzhl'ad
webu (grafické spracovanie), pochopitel'ny a jednoduchy proces nékupu,
nerusena praca s webom (bez ruSivych elementov ako vyskakovacie
okna s reklamou),

e SEO - posudené na ziklade ukazovatela SERP (pozicia na stranke s
prirodzenymi vysledkami vyhl'adavania Google), hodnotené pozitivne v pripade
pozicie 1-10 vo vysledkoch vyhl'addvania (prva strana),

e Heureka — vyuZivanie sluzieb tovarového vyhl'ad4dvaca a porovnavaca cien,

e Google Adwords — vyuzivanie sluzieb reklamy SEM a reklamnych sieti,

e pocet produktov — pocet modelov halovej obuvi Asics v ponuke eshopu,

e na sklade — pocet modelov halovej obuvi Asics, ktoré maju fyzicky na sklade

minimalne v 3 velkostiach (Iehota dorucenia 1-3 dni).

Cena, ako jeden z klIi€¢ovych faktorov pri rozhodovani zdkaznika, nie je do analyzy
zahrnutd. Dovodom je porovnatelnost’ priemernej ro¢nej cenovej hladiny pontkanych
produktov u konkurentov. Pri¢inou vyskytnutych cenovych rozdielov v priebehu sezony
st odliSné terminy nasadenia zl'avovych kampani. Eshopy na tieto cenové rozdiely
reaguju Casto cenovou vojnou. Cenova nestabilita z dovodu sezénnosti vylu€uje vyuzit’
cenu vramci analyzy. Analyza faktorov konkurencieschopnosti konkurenénych

eshopov je uvedena v tabul’ke 8.
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Tabulka 8: Analyza faktorov konkurencieschopnosti eshopov (zdroj: praca autora)

wepy | SEO | HEUREKA | \oUitos | pRobUKTOV | SKLADE
eflorbal.sk 4/10 x x 23 7
adsport.sk 9/10 x x 25 6
florbalcenter.sk 7/10 x x x 8 8
sporteon.sk 6/10 6 6
imasport.sk 8/10 x 30 10
fansport.sk 5/10 x 6 5
citysports.sk 5/10 x x 7 3

Z analyzy konkurencie schopnosti vyplyva, Ze za najvacSich konkurentov mozno

povazovat’ eshopy sporteon.sk, imasport.sk a adsport.sk.
Nepriami konkurenti — kamenné predajne

V ramci uskuto¢neného prieskumu v kamennych predajniach bolo zistené, ze z halove;j
obuvi znacky Asics sa v ponuke nachadza len minimum modelov. Navyse tieto modely
boli niZ§ej cenovej a vykonnostnej triedy a &asto zminulych kolekcii. Dal§im

negativom kamennych predajni bola vysSia cena produktov v porovnani s eshopmi.

Kamenné predajne mozno rozlisit’ na nezavislé predajne a pobocky ret'azcov, respektive

sieti kamennych predajni.

Nezéavislé predajne predstavuji konkurenéni hrozbu len v lokdlnom rozsahu.
Nevyuzivaji propagéciu v online prostredi a nastroje konvencnej offline propagécie len

ojedinele.

Spomedzi retazcov kamennych predajni na slovenskom trhu ponukaji halovi obuv
Asics siete Intersport a Killtec. Pobocky retazcov pontkaju rozsiahly sortiment
produktov od roznych znaciek so zameranim na Sport obecne. Retazce kamennych
predajni disponuju ur¢itou marketingovou silou vyplyvajucej z brandingovych kampani,

ktoré s vSak vyhradne zamerané na zvySovanie povedomia o znacke a podporu predaja
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obecne, nie na konkrétne znacky ¢i produkty. Rovnako i retazce nevyuzivaji online
propagéciu. Jednotlivé prevadzky nevyvijaji takmer Zziadne svoje marketingové
aktivity, pretoZe tieto predajne t'azia z marketingu velkych obchodnych domov (d’alej
len OC), v ktorych maji prenajaté priestory. Jedinym néstrojom propagacie je obvykle

banner na stenach OC, zmienka na webovej stranke, bulletinoch a letdkoch OC.

Vo vysledku kamenné predajne predstavuju len minimalnu hrozbu pre nas podnik,
pretoze nedojde k vzajomnému konkurenénému stretu a to z dovodu operovania v inom
prostredi. Zoznam kamennych predajni pontkajucich halovli obuv Asics je uvedeny

v tabul’ke 9.

Tabul'ka 9: Nepriami konkurenti - kamenné predajne (zdroj: praca autora)

NAZOV PREDAJNE SiDLO PREDAJNE

Intersport 16 predajni na uzemi SR
Killtec s.r.o. 8 predajni na Uzemi SR
Zip Sport Stara Lubovnia

Zoznam uvedeny v tabulke 9 nezahffia kamenné predajne, ktoré predavaju tovar aj

prostrednictvom eshopu. Sidla jednotlivych predajni si znazornené na obrazku 8.

¢

Stara
Lubovna

5\ =
ilina Dolny
Povazska Q Kubi¥1 Q Q W
Bystrica Martin Liptovsky Poprad

Q ® Mikulas e Presov

Prievidza Banska . W

Bystrica Kosice
Piegany Q
W

Nitra

Trenéin

Zvolen

W

Bratislava Q Q predajia Intersport

Dunajska

e ¢ predajfia Killtec s.r.o.

Q predajna Zip Sport

Obrazok 8: Mapa kamennych predajni (zdroj: praca autora)
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3.4.2 Hrozba vstupu novej konkurencie

Vstup novej konkurencie na trh s halovou obuvou Asics v SR zélezi od saturicie

a atraktivity trhu. Ta sa odvodzuje od rozsahu vstupnych a vystupnych bariér trhu.
Saturacia trhu

Trh nie je saturovany. Na trhu je nizky pocet predajcov halovej obuvi tejto znacky.
Mnozstvo zakaznikov je nutenych obuv zaobstardvat zo zahraniCia, pripadne cez

dealerov. Mnohi d’al$i sa uspokoja s alternativou substitutu.
Bariéry vstupu

Bariéry vstupu su rovnako velmi nizke. Spustit’ prevadzku eshopu so Sportovym
sortimentom nevyzaduje ziadne koncesie ako napriklad predaj zbrani, vyska kapitalovej
narocnosti pri pociato¢nych investiciach je relativne nizka, ziadne Specifické naroky na
bezpec¢nostnl ¢i environmentéalnu politiku, nulova Statna regulédcia, distribu¢né kandly
zabezpecené prostrednictvom velkoskladov, zvy€ajné legislativne poziadavky v rdmci

zalozenia Zivnosti alebo obchodnej spolo¢nosti.
Bariéry vystupu

Bariéry vystupu z odvetvia st zanedbatelné. Jedina bariéra vyplyva zo zmluvnych

zavdzkov predajcu v oblasti reklamécie, pripadne vratenia tovaru.
Vyhodnotenie

Nizke vstupné i vystupné bariéry vacSinou znamenaju odvetvie s relativne nizkym
ziskovym potencialom, avSak stabilnym. Spolo¢ne s nizkou saturdciou trhu su zjavnym

ukazovatel'om vysokej hrozby vstupu novych konkurentov.

3.4.3 Hrozba substitutov

Substituty mdézeme diferencovat’ do dvoch kategoérii — priame a nepriame substituty.

Alternativnym vymedzenim st inovaéné substituty.
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Priame substituty

Priame substituty predstavujii znacky Specializovanej halovej obuvi, to jest urcenej

priamo ku konkrétnemu halovému Sportu (volejbal a pod.). Priame substituty:

e volejbal: Mizuno, Adidas, Nike,
e florbal: Salming, Adidas, Puma,
e hadzana: Mizuno, Adidas, Nike,
e squash: Yonex, Dunlop, Victor, Hi-Tec, Adidas,

e badminton: Babolat, Yonex, Adidas.
Nepriame substituty

Nepriame substituty predstavuji modely univerzalnej halovej obuvi bez Specifickych
technolégii pre konkrétny Sport. Tieto univerzalne modely su Casto nizSej cenovej

kategorie. Znacky: Adidas (nizSie modely), Nike, Tempish a pod.
Inovacéné substituty

U inovacnych substitutov nehrozi nebezpecenstvo, ked’ze nasa spolo¢nost’ bude mat’

v ponuke vzdy nové kolekcie v najskorSom moznom termine.

3.4.4 Vyjednavacia sila zakaznika

Vyjednavacia sila zdkaznika nie je dostatocnd, aby nejako vyraznejSie zasiahla do
cenovej politiky spolo¢nosti. Dovodom je fakt, Ze ponuka nema prevahu nad dopytom.
Mnozstvo Specializovanej obuvi Asics je obmedzené, viacSina je predand v ivode sezon
lig v konkrétnych halovych $portoch. Empirické poznatky z poslednych rokov hovoria
o nedostatku obuvi uz v prvej tretine sezony. Urc€itd sila zdkaznika tu bude vzdy na
zaklade existencie viacerych substitutov. TaktieZ néklady na ,,zmenu predajcu® v online
nakupe su relativne nulové, zdkaznika to stoji len obetovany ¢as na vyhladdvanie

a prieskum konkurencie alebo substitutov.
Urcity priestor pre vyjedndvanie v praxi poskytne samotné spolo¢nost’ vo forme:

e moznosti vyhodného nakupu do klubu (na zaklade spoluprace alebo pripadne pri

nakupe nezavislého subjektu pri ,,objeme nad X kusov*),

58



e (prava ceny na uroven najlepSej ceny na trhu, ak zdkaznik posle odkaz na

ponuku konkurenta s nizSou cenou.

Obrana voci vyjednavace;j sile zdkaznika — cenova politika najvyhodnejsej ponuky na
trhu podporend sluzbami na vysokej urovni (odborné poradenstvo, komunikécia a pod.)

a r6znymi benefitmi (pri objednavke nad urciti sumu postovné zadarmo a pod.).

3.4.5 Vyjednavacia sila dodavatel’a

Spolo¢nost’ Asics sidli v Japonsku. Vyrobny podnik pre eurdpske trhy sa nachadza
v Nemecku anajblizs§i distribuény uzol je v Raktisku. Obchodné zastipenie ma

spoloénost’ Asics v CR i SR.

Vyjednavacia sila doddvatel'a bude relativne vyssia z dovodu mensich doddvok tovaru
na sklad. U zacinajucej spolo¢nosti si nebudeme moct” dovolit’ drzat’ na sklade velky

objem produktov. Pri niz$ich dodavkach st zmluvné podmienky nevyhodnejsie.

Dalsim faktorom zvy3ujucim silu dodavatel’a je prevaha dopytu nad ponukou, ktoré je

spdsobend politikou ,,nenasytenia trhu* dodavatel’a.

Z pozicie naSej spolocnosti je vnimand sila dodavatela o to vécSia, pretoZze ponuka
spolo¢nosti je vyhradne tvorena produktmi znacky Asics. V tomto bode je dodlezité

utajit’ tato informaciu pred dodévatel'om, pokial’ nebude uzavretd dodavatel'ska zmluva.
Faktorom zniZujlicim vyjednévaciu silu dodéavatel’a je existencia mnohych substitutov.

3.5 Analyza ocakavani a ciel’ov vlastnika

Pre smerovanie a budici vyvoj podniku je dolezité eSte pred zahajenim podnikania
formulovat’ oCakavania a ciele vlastnika. Tie budi tvorit’ podklad pre tvorbu stratégie

v priebehu podnikania a zaroven sluZzit’ pre spitné vyhodnocovanie jej vysledkov.
3.5.1 Oc¢akavania vlastnika

Ocakavania vlastnika nevyjadruju konkrétne ciele, ale zelany obraz spolo¢nosti vo

vztahu k zakaznikovi. O¢akavania su zhrnuté v misii spolo¢nosti.
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Misiou spoloc¢nosti je ponukou Spickovej halovej obuvi uspokojit’ potreby a zelania
zakaznikov v ¢o najvyssej miere, pomocou odbornych znalosti a skusenosti poradit’
a dopomoct’ tak zakaznikovi vybrat’ spravny produkt. Spolo¢nost’ ma za ciel’ ponukat’
produkty spiiiajiice len tie najvyssie naroky na bezpe¢nost, kvalitu, design a $pecifické
naroky pre kazdy Sport. S dodavatelmi je zamerom spolo¢nosti zosuladit
a harmonizovat’ zaujmy v radmci obchodnych vztahov, aby boli maximdlne ku

prospechu oboch stran.

3.5.2 Ciele vlastnika

Zakladnym cielom néasho podniku, ako kazdého iného komeréného subjektu, je
vytvarat' zisk. Pochopite'ne v zaujmu napredovania podniku je nutné vytyc¢it' d’alSie
ciele, ktoré ma v umysle vlastnik dosiahnut’. Podl'a ¢asového horizontu a urcitosti je

mozné rozdelit’ ciele vlastnika na operativne, taktické a strategické.

Operativne ciele

Ciele vlastnika v prvom roku podnikania:

e prerazit’ a uchytit’ sa na trhu s halovou obuvou Asics,

e vybudovat’ povedomie o znacke, respektive nazvu domény,
e Uplna navratnost’ poCiatocnych investicii,

e minimalne 300 predanych kusov obuvi,

e pociatoné investicie vratane ndkladov na ndkup prvotnych zasob dCinia

maximalne 10 000€.
Taktické ciele
Ciele vlastnika do 4 rokov podnikania:

e prerazit medzi top 3 eshopy v objeme predaja halovej obuvi Asics,

e rozsirit ponuku tovaru o ortézy abanddze high-endovych (prvotriednych)
znaciek,

e rozsirit' ponuku tovaru minimalne o d’alSie dve high-endové znacky halovej
obuvi,

e zaviest novu verziu eshopu na mieru.
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Strategické ciele
Ciele vlastnika do 6 rokov podnikania:

e rozsirit ponuku tovaru o fitness obuv,
e roz§irit’ ponuku tovaru o funkéné kompresné oblecenie,

e minimalne 2000 ks predanych kusov obuvi.
3.6 Analyza zdrojov

Pri analyze interného okolia spolo¢nosti ,,na zelenej luke®, to jest aktudlne neexistujucej
spolocnosti, nie je mozné vyuzit' Standardné analytické néstroje interného okolia ako je
napriklad 7S. Tieto nastroje analyzuju stav a prvky zabehnutej spolo¢nosti. V pripade
spolo¢nosti na ,,zelenej luke* je nutné zvolit’ nastroj pre hodnotenie interného okolia
v zmysle ,posuidme seba asvoje moznosti“. Takato analyza bude mat prevazne
charakter teoretickych tuvah o dostupnych zdrojoch akompetencidch. Vhodnym

nastrojom je analyza zdrojov (11).

V analyze zdrojov je nutné definovat’ zdroje pre podnikanie, organizaciu podniku a

kl'a¢oveé kompetencie.
3.6.1 Zdroje pre podnikanie

Pri analyze zdrojov pre podnikanie je dolezité vymedzit' zdroje potrebné a zdroje
disponibilné pre nasu oblast podnikania. Ugelom analyzy je uréit a poukazat’ na
disproporcie medzi tymito dvomi skupinami zdrojov. Vystupom analyzy je prehlad
zdrojov, ktoré mame uz k dispozicii (zadarmo) a tieZ naSich hluchych miest, ktoré je
nutné riesit. Zdroje st kategorizované do 4 skupin: finanéné zdroje, fyzické zdroje,
I'udské zdroje a nehmotné zdroje. Analyza zdrojov pre podnikanie je uvedena v tabul'ke

10.
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Tabulka 10: Analyza zdrojov pre podnikanie (zdroj: praca autora)

POTREBNY ZDROJ K DISPOZICII STAV/RIESENIE

FINANCNE

kapital 5000-10 000€ v 5000 €/business angels
FYZICKE

kanceldrske priestory v rodinny dom
skladové priestory v rodinny dom
osobné vozidlo v

kanceldrsky nabytok v

kanceldrske potreby v

notebook v

tlaciaren v

pripojenie na internet v wifi
pracovny mobil x nakup
webova doména a webhosting x prenajom
eshopové riesSenie x prendjom
uctovny systém x nakup
zasoby tovaru x nakup
obalovy material x nakup
podnikatelsky ucet x otvorenie
LUDSKE

1 pracovnik 4 vlastnik
NEHMOTNE

renomé x marketingova kampan

Specificka kategoriu zdrojov tvoria naroky na kompetencie pracovnika, ktory je

vlastnikom, manazérom i operativnhym pracovnikom zaroven. Naroky na kompetencie
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pozostavaji zo vzdelania, pracovnych skusenosti a schopnosti. Analyza ndrokov na

kompetencie pracovnika su uvedené v tabul’ke 11.

Tabulka 11: Analyza narokov na kompetencie (zdroj: praca autora)

NAROK NA KOMPETENCIE K DISPOZICII STAV/RIESENIE

VZDELANIE

min. stredoskolské, odbor ekonomicky v vysokoskolské 1.stupna
PRACOVNE SKUSENOSTI

administrativa v

predaj cez internet v zasielkovy predaj
operativa a sprava eshopu x zaskolenie
riadenie malého podniku x ,samouk”
jednoduché uctovnictvo x outsourcing
SCHOPNOSTI

vodiésky preukaz skupiny B v 6 rokov
MS Office expert
uctovny software x zaskolenie/outsourcing
sprava systému eshopu x zaskolenie
online marketing v pokrocily
anglicky jazyk 4 B2
orientacia v halovych Sportoch 4 aktivny hrac
komunikativnost v vyborna

3.6.2 Organizacia podniku

Organizacia podniku je definovand z pohladu toku aktivit. Pre tieto ucely je vyuzita

analyza hodnotového retazca. Hodnotovy retazec aplikovany na nad$S podnik je

znazorneny na obrazku 9.
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Podnikova infrastruktdra

Podporné
aktivity

Nakup zasob

eZIRN

Primarne aktivity

Obrazok 9: Aplikacia hodnotového retazca (zdroj: praca autora)

Forma hodnotového retazca naSho podniku sa li§i oproti Standardnej forme
predovsetkym v absencii dvoch podpornych aktivit. Prvou je riadenie I'udskych zdrojov,
ktora v pripade nasho ,,podniku jednotlivca® strdca vyznam a je nepotrebna. Druhou
aktivitou je vyskum a vyvoj. Na§ podnik sa zaoberd ndkupom a predajom tovaru
prostrednictvom eshopu, neuskuto¢iuje vyskum a vyvoj vlastnych produktov, preto

i tato aktivita je nezmyselna.

Zvysné aktivity maji svoje miesto v aplikovanom hodnotovom retazci, avSak ich

charakter a népli ma svoje Specifika.
Podnikova infrastruktira

Podnikova infrastruktira pozostdva z hmotného i nehmotného majetku potrebného pre
podnikatel'ska ¢innost. Medzi hmotny majetok sa radi: kancelarske a skladovacie
priestory, vybavenie kancelarie, notebook, osobné vozidlo a d’alSie. Medzi nehmotny

majetok sa radi: eshopovy systém, Gctovny systém, renomé eshopu a d’alSie.
Nékup zasob

Néplnou tejto aktivity je zaobstaravanie zasob tovaru, obalového materialu

a spotrebnych kancelarskych potrieb.
Prijem a sklad

Po uskuto¢neni procesu ndkupu zasob nasleduje s asovym odstupom dodavka tovaru,

ktord je prevzatd anasledne uskladnend. Proces prijmu tovaru je sprevadzany
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potvrdenim a prevzatim prisluSnych dokumentov. Proces uskladnenia je realizovany

v skladovacich priestoroch na pozemku rodinného domu.
Obchod

Aktivita obchod je hlavnym procesom podnikania. Pozostdva zo spravy eshopu
arealizacie procesu objednavky. Proces objednavky pozostava z prijmu objednéavky,

spracovania objednavky a fakturacie objednavky.
Expedicia

Po ukonc¢enom procese objednavky je tovar expedovany. Proces expedicie pozostava
z balenia tovaru, oznacenia zasielky a odoslania prostrednictvom kuriérskej sluzby

alebo posty.
Marketing

Marketing je kI"i¢ovou aktivitou uspechu podnikania. Jedna sa o proces tvorby, spravy,

vyhodnocovania a optimalizacie online marketingovych kampani.
Sluzby

Podnik poskytuje sluzby v podobe beznej informacnej komunikécie, odborného

poradenstva a krizovej komunikécie v pripade nespokojnosti zdkaznika a reklamacii.
Marza

Synergickym efektom pridanych hodno6t vSetkych primarnych i1 podpornych aktivit

vzniké vysledna pridand hodnota vo forme marZze.
3.6.3 KI'icové kompetencie

Za kl'icové kompetencie su povazované silné stranky podniku ¢i vlastnika, ktoré
predstavuju zdroje pre vytvaranie konkuren¢nych vyhod podniku. V praxi sa jedna
o zdroje, ktoré maji vyznamny vplyv na tspech podniku. Moze ist’ o zdroje nehmotné,
napriklad znalosti, ale aj zdroje hmotné. Identifikacia klI'acovych kompetencii podniku

su uvedené v tabulke 12.
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Tabulka 12: KI'i¢ové kompetencie (zdroj: praca autora)

KOMPETENCIA VYUZITIE

NEHMOTNE

VS manazérske vzdelanie

know-how riadenia start-upov

know-how legislativy a jej hluchych miest
know-how online marketingu

znalosti trhu SR i CR

znalosti potrieb zakaznikov

znalosti ndkupného spravania zakaznikov
odborné znalosti produktov

skdsenosti z pozicie Sportovca s produktami
skidsenosti so zasielkovym predajom
know-how pouzitelnosti a pristupnosti webu
kontakty v rdmci Sportovych komunit a organizacii
osobnostné kompetencie vlastnika

HMOTNE

lokalita - zadzemie dorugovacich adries v SR i CR

pristup k databazam hracov a klubov

3.7SWOT

riadenie podniku

zahdjenie a riadenie podnikania
dane, odvody

marketing

konkurenéna stratégia, marketing
odborné poradenstvo, marketing
marketing

odborné poradenstvo

odborné poradenstvo, marketing
prevadzka eshopu, expedicia
kvalita eshopu

marketing

riadenie podniku

nakup

marketing

Ako vysledna integrujuca analyza je vyuzitd analyza SWOT, ktord sumarizuje ¢iastkové

vysledky a zavery analyz jednotlivych okoli spolo¢nosti. Analyza pozostava zo silnych

stranok, slabych stranok, prilezitosti hrozieb. Uvedené st v SWOT matici zndzornene;j

na obrazku 10.
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Pozitivhe

Interné

obmedzeny kapital

novadik na trhu (neskisenost)
¢ast produktov nie je skladom
(dostupnost do 5 prac. dni)
zameranie ponuky na 1 znacku
absencia udajov pre prognozy
dopytu a nastavenie rozpoctov

(kreditu) pre mpane
nizsia dovery st zivnosti

ako s.r.o.
pomerne vysoka odvodova

/v ove.

zataz zivnosti

absencia renomé eshopu

- nové sporty (zameranie eshopu)

- nové znacky (rozsirenie ponuky)

- nové druhy tovaru (okrem obuvi
aj obleéenie ai.)

- dalSie nastroje propagéacie
(rozsirenie kampane)

- unikatny web na mieru

- transformacigzprgvnej formy
podnikania r@o

- partnerstvo s inym eshopom
- otvorenie kamennej predajne
- expanzia na trh inej krajiny

Externé

Obrazok 10: SWOT analyza (zdroj: praca autora)
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4. PODNIKATELSKY PLAN

Néavrh rieSenia diplomovej prace tvori samotny podnikatel'sky plan. Struktira

podnikatel'ského planu vychadza z odporicanej Struktury autorov Kordba, Rezndkovej

a Peterku. Doplnend je o ¢ast Harmonogram realizacie.

4.1 Titulna strana

Nazov:
Pravna forma podnikania:
Sidlo spolo¢nosti:

Vlastnik:

Webové stranky:
Emailovy kontakt:

Telefonny kontakt:

ActiveFoot

zivnost’

Vradiste 272, 908 49 Vradiste

Bc. AleS Moznéar

www.activefoot.sk

info@activefoot.sk

+421 123 456 789

Obor posobenia: internetovy  obchod  so  Sportovym
sortimentom
Predmet podnikania: kipa tovaru na ucely jeho predaja

konecnému spotrebitel'ovi (maloobchod)

alebo inym prevadzkovatelom Zivnosti

(vel'koobchod)
Predpokladané zahajenie ¢innosti: 1.9.2014
Zikladny kapital: 10 000€

Vlastnicke vzt’ahy k priestorom: v osobnom vlastnictve rodiny
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4.2 Exekutivny suhrn

exekutivny prehlad

nedostatok halovej obuvi |

h — _— — _— — _— — _— — _—
I _— — _— — _— — _— — _— — _—

[
Il Asics na slovenskom trhu, |
| neuspokojeni zakaznici
Ve |I !
ACTIVEF#»«#T.SK I'-_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_‘I
I &S | novy $pecializovany |
I eshop s halovou obuvou
I [
I ActiveFoot I I Asics I
[
908 49 Vradiste, SR || I
| | I zakaznici registrovani Sportovci I
I www.activefoot.sk | volejbalu, florbalu,
I info@activefoot.sk I hadzanej, badmintonu a I
+421 123 456 789 i squashu |
| I vyhody manazérske vzdelanie, I
I znalosti trhu, skusenosti
I |
: nasou misiou je ponukou | hraca, online marketing, I
$pitkovej halovej obuvi || siet kontaktov |
I uspokojit potreby a Zelania I|_ N
| zdkaznikov v ¢&o najvy3sej I —e e I
I mielre,t’pon';(cfcou o;jlborny'/((j:: :l 1 rok: 27872 € i
znalosti a skusenosti poradi
I S ,kp ol 2.rok: 56389 € I
\ a op,omo,c ak zakaznikovi | 3 rok: 75 095 €
vybrat spravny produkt I| |
[ d
[
[

management

J] naklady lrok: 17912¢€

I| 2.rok: 35296 €
II 3.rok: 46889 €
J

I
I
e

podnik jednotlivca

h___
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4.3 Analyza trhu

Analyza trhu je komplexne spracovanad v samostatnej kapitole Strategickd analyza. V
tejto Casti sa preto venujem uz len popisu najvacSich konkurentov, ktori vyplynuli

z vysledkov analyzy faktorov konkurencieschopnosti eshopov.
Adsport.sk

Internetovy predajca Sportového sortimentu znaciek Nike, Adidas, Joma, Gala, Asics
a Select. Jedna sa o slovenski verziu eshopu ceského prevadzkovatela. Eshop je
zamerany na predaj Sportovej obuvi, vybavenia pre futbal a Sportového oblecenia. Jeho
konkurenéné vyhody st najméd vysoké kvalita webovych stranok eshopu, vyuZivanie
sluzieb tovarového porovnavaca Heureka a vyhodné ceny. Medzi nevyhody patri najmé

nizky pocet poloziek halovej obuvi Asics na sklade.
Imasport.sk

Internetovy predajca so zdzemim kamennej predajne v Humennom. V ponuke sa
nachddzaju produkty znaciek Asics, Errea, New Balance, Mikasa, Clematis a d’alSich.
Eshop je zamerany najmi na predaj obuvi, obleCenia a vybavenia pre volejbal. Pontka
taktieZ funkéné oblecenie, plavecké potreby, bezecku a tenisovi obuv. Konkuren¢né
vyhody spocivaju v kvalite webovych strdnok eshopu, ktoré st charakteristické
jednoduchostou a prehladnostou, v aplikacii SEO v ramci tvorby webu a vyuzivani
sluzieb tovarového porovnavaca Heureka. Nevyhodou je pomerne nizky pocet poloziek

halovej obuvi Asics na sklade a nizke renomé eshopu vyplyvajice z mladosti eshopu.
Eflorbal.sk

Internetovy predajca fungujlci tieZ na doménach sportobchod.com a salova-obuv.sk.
V ponuke sa nachadzaju produkty takmer 40 znaciek, napriklad Adidas, Asics, Puma,
Nike, Salming. Eshop je zamerany predovsetkym na predaj kompletného vybavenia pre
florbal, ale aj Sportovej vyzivy, bandazi a ortéz. Konkuren¢né vyhody eshopu spocivaji
najmé v Sirokej ponuke tovaru, silnom renomé vyplyvajiceho z dlhodobého pdsobenia
na trhu a aplikécii SEO v ramci tvorby webu. Nevyhodou je predovsetkym nizka kvalita

webovych stranok, ktoré st neprehladné, tazko sa v nich orientuje aich grafické
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spracovanie je neatraktivne. Dal§imi nevyhodami st nizky po&et poloziek halovej obuvi

Asics na sklade a absencia vyuzivania online reklamnych nastrojov.

4.4 Popis podniku

Ucelom zalozenia spolocnosti je navrhnutie, vytvorenie a ndsledné prevadzkovanie

internetového obchodu, tzv. eshopu so Sportovym sortimentom.

Internetovy obchod www.activefoot.sk pontka zakaznikom réznorodé modely halove;j
obuvi znacky Asics. Ciel'ové skupiny zdkaznikov st najmé profesiondlni a registrovani
Sportovci zo Sportovych odvetvi volejbalu, florbalu, hadzanej, squashu a badmintonu.
Internetovy obchod taktiez poskytuje odborné poradenstvo v oblasti vyberu spravnej

halovej obuvi.

4.4.1 ZaloZenie spolo¢nosti

Pre zalozenie spolo¢nosti je vyuzity sprostredkovatel. Dovodom je uspora ¢asu i penazi.

Pre najnizsie ceny je vybranym sprostredkovatel'om portal Firmaren.sk.

Na zaklade zaveru z analyzy pravnej formy podnikania sme sa rozhodli pre podnikanie
fyzickej osoby (SZCO) vo forme Zivnosti. Naklady na zaloZenie Zivnosti na portali
Firmaren.sk ¢inia 25€. Pri procese zalozenia Zivnosti na portali je nutné vyplnit
zékladné udaje a zvolit’ predmet podnikania spomedzi zdkonom vymedzenych Zivnosti.
Hlavny predmet podnikania je uvedeny v Casti Titulna strana. AvSak v ramci
potenciondlneho smerovania spolo¢nosti v budicnosti je vhodné zo zaciatku zvolit’
viacero zivnosti. Cena zaloZenia zostava rovnaka bez ohladu na pocet uvedenych
zivnosti a doplnenie Zivnosti je administrativne 1 financne ovel'a naro¢nejSie. Zoznam

vSetkych vybranych zivnosti je uvedeny v tabul’ke 13.
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Tabulka 13: Predmet podnikania (zdroj: praca autora)

TYP ZIVNOSTI

kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi (maloobchod) alebo

1 . . ST S
inym prevadzkovatelom Zivnosti (velkoobchod)

2 | sprostredkovatelska ¢innost v oblasti obchodu
3 | reklamné a marketingové sluzby

4  sprostredkovatelska ¢innost v oblasti sluzieb

5 | pocitacové sluzby

6 | prieskum trhu a verejnej mienky

7 | vykonavanie mimoskolskej vzdeldvacej ¢innosti

Nasledujtci pracovny dent po uskuto¢neni procesu zalozenia a tihrady spominaného

poplatku je mozné zagat’ podnikat’. Zivnostenské opravnenie je doruéené do tyzdia.
4.4.2 Nazov, logo a slogan eshopu

Nazov eshopu je zloZeny z anglickych pojmov active a foot, ¢o v preklade znamena
aktivny (v pohybe) a chodidlo. Nazov vyjadruje podstatu misie spolocnosti pontkat’
zakaznikom Sportovu obuv pre ich pohybové vyzitie. Pri pouziti anglitiny sledujeme
zamer zaroCit' efekt seridznosti tohto jazyka na vnimanie zédkaznikov, taktieZ by mal
vyvolavat obraz moderného a dynamického obchodu. Anglicky jazyk moze
predstavovat’ prekazku v zapamaétatelnosti nazvu, ale slovenska populécia je uzko spita
s angli¢tinou, najma stredné a mladSie generacie, ktoré angli¢tinu maja v ramci vyuky
uz od zakladnej skoly. Pri tvorbe nazvu bola zohladnena tiez miera Specifickosti —
nazov bol zvoleny v obecnejSom charaktere ato zdoévodu dlhodobych planov
(v horizonte 3-6 rokov) rozsirit ponuku internetového obchodu aj o Sportovlii obuv

iného zamerania ako st halové Sporty.

Logo spoloc¢nosti je navrhnuté v podobe, ktora vyjadruje podstatu samotného nazvu
eshopu. Pozostdva z nazvu domény eshopu a ilustracie stop po chodidlach, ktoré st

v roznych farbach. Farebné stopy symbolizuji r6zne druhy Sportovej obuvi.
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Slogan spolo¢nosti znie ,,Shoes up, get active”. Slogan je zvoleny v angliCtine
v nadvéznosti na anglicky ndzov eshopu. V slovenskom preklade vyjadruje myslienku
,0buj sa aSportuj”, o vnasom jazyku vyznieva nezdzivne. Aj preto je zvolena
anglictina. Slogan je Cciasto¢ne v hovorovej angliCtine: ,,Shoes up® predstavuje
alternativu ,,Suit up* (v preklade nahod’ sa do obleku), popularnemu vyrazu zo seridlu

,How I met your mother*. Logo so sloganom je znazornené na obrazku 11.

ﬁ.
ACTIVEF#&#T.SK

Obrazok 11: Logo a slogan internetového obchodu (zdroj: praca autora)

4.4.3 Priestory spolo¢nosti

Sidlo spolocnosti, respektive jej priestory sa nachadzaju v rodinnom dome vlastnika.
Stcastou domu je plnohodnotne vybavena pracoviia, ktord idedlne posluzi ako
kancelaria pre cinnost podniku. V kanceldrii sa nachadza kancelarsky nabytok,
notebook, tlaciaren, skener, kancelarske vybavenie (zakladace apod.) a dostato¢ne silny
signal wi-fi. Na pozemku rodinného domu sa nachadza d’alSia stavba, ktora disponuje
dostato¢nymi priestormi a idedlnymi podmienkami (teplota, vlhkost’) pre uskladnenie
tovaru iobalového materidlu. V pripade vyrazného narastu zasob je moZné tovar
uskladnit® 1 v podkrovnych priestoroch domu. Vyuzitie dostupnych priestorov

v rodinnom dome vyrazne uSetri naklady podniku na pripadny prendjom.
4.4.4 Ponukané produkty

Ponuka internetového obchodu vyhradne pozostava z produktov znacky Asics
(roz8irenie ponuky o d’al§ie znacky je v plane v horizonte 3-6 rokov od zaloZenia a nie

je predmetom tohto podnikatel'ského planu). V ponuke sa nachadzaji Specializované
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modely najvyssej kvalitativnej a cenovej trovne, ktoré su urcené na konkrétne halové
$porty. Cast modelov je vhodnych pre viacero halovych $portov. Modely okrem
Sportového zamerania mozno rozdelit’ na obuv vhodna pre muzov a Zeny. Celkovo je
ponuka internetového obchodu tvorena 23 modelmi. Modely panskej obuvi st uvedené

v tabul’ke 14.

Tabulka 14: Panske modely halovej obuvi Asics v ponuke (zdroj: praca autora)

NAZOV MODELU VHODNE PRE SPORT

Asics Gel Sensei 4 (M) volejbal
Asics Gel Sensei 4 MT (M) volejbal
Asics Gel Volley Elite 2 (M) volejbal
Asics Gel Volley Elite 2 MT (M) volejbal
Asics Gel Beyond (M) volejbal
Asics Gel Beyond MT (M) volejbal
Asics Gel Blast 5 (M) florbal, squash, hadzand, badminton
Asics Gel Fireblast (M) florbal, squash, hadzand, badminton
Asics Gel Blade 4 (M) florbal, squash, badminton
Asics Gel Progressive (M) florbal, badminton
Asics Gel Cyber Speed 2 (M) florbal
Asics Gel Squad (M) florbal, squash, badminton

Modely damskej halovej obuvi Asics st uvedené v tabul’ke 15.
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Tabulka 15: Damske modely halovej obuvi Asics v ponuke (zdroj: praca autora)

NAZOV MODELU VHODNE PRE SPORT

Asics Gel Sensei 4 (W) volejbal
Asics Gel Sensei 4 MT (W) volejbal
Asics Gel Volley Elite 2 (W) volejbal
Asics Gel Volley Elite 2 MT (W) volejbal
Asics Gel Beyond (W) volejbal
Asics Gel Beyond MT (W) volejbal

Asics Gel Blast 5 (W)

florbal, squash, hadzand, badminton

Asics Gel Fireblast (W)

florbal, squash, hadzand, badminton

Asics Gel Blade 4 (W)

florbal, squash, badminton

Asics Gel Cyber Speed 2 (W)

florbal

Asics Gel Squad (W)

florbal, squash, badminton

4.5 Obchodny plan

V pripade eshopu ActiveFoot sa jedna o obchodnu spolo¢nost’, preto su tu popisané

operativne podnikové procesy potrebné pre zaistenie obchodnej Cinnosti vo forme

prevadzky eshopu. Procesy vychadzaju z hodnotového retazca spracovaného v analyze

zdrojov a sl znazornené na obrazku 12.

Online
marketing

~ Preprava

Poradenstvo

Obrazok 12: Podnikové procesy pri prevadzke eshopu (zdroj: praca autora)
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Procesy znazornené cervenou farbou predstavuji hlavné procesy, bez ktorych
prevadzka eshopu nie je mozna. Procesy zndzornené modrou st procesy, ktoré maju
dodlezitth podpornu tlohu, ale je mozné bez nich prevadzkovat’ eshop. Proces prepravy

znazorneny zelenou je zabezpeCovany externymi prepravnymi spolocnost’ami.

4.5.1 Dodavatelia

Prvym krokom pri zaisteni fungovania internetového obchodu je vyber vhodnych
dlhodobych dodéavatel'ov spotrebného tovaru a obalového materidlu, ale i1 tzv.
jednorazovych dodavatel'ov uctovného programu, eshopového rieSenia a prepravnych
sluzieb. Pred rozhodnutim o vybere ,,spravneho® dodéavatel’a je potrebné v prvom rade
uskutoCnit’ prieskum potencionalnych dodéavatel'ov, oslovit’ ich zastupcov so ziadostou
o zaslanie Standardnych cenovych pontk azmluvnych podmienok. Po porovnani
jednotlivych moznosti vyberieme tu najvyhodnejSiu a nasleduje rokovanie s prisluSnym

zastupcom. Poslednou fazou je uzatvorenie dodavatel'sko-odberatel’skej zmluvy.
Tovar

Pri zaobstardvani zdsob tovaru halovej obuvi Asics podnik nemd vel’a moznosti vyberu.

Existuju dve moZnosti:

e oficidlny distributor — dcérska spolocnost” Asics Austria GmbH. Ako vypoveda
nazov, spolocnost’ sidli v Rakusku, ¢o je aj jedinou relativnou nevyhodou,
pretoze dodacie lehoty priemerne €inia 3 pracovné dni,

o velkoobchodné zastipenie — existuje viacero spolo¢nosti v SR iCR
ponukajicich velkoobchodny predaj produktov Asics. AvSak tato moZnost’ je
tou horSou alternativou, pretoZe vel'koobchodné zastipenie je d’alSim ¢lankom
v retazci po distributorovi, ¢o automaticky znamend vysSie ndkupné ceny. A
ked’Ze velkoobchodni zastupcovia si nedrzia vacSinu tovaru skladom, tak aj
dodacie lehoty sa d’alSou ,,medzizastdvkou* predlzuji. Jedinou moznou vyhodou
moZu byt nizSie ndroky v ur€itych zmluvnych podmienkach, ako napriklad

objem minimalnych odberov apod.

Vol'bou v naSom pripade je pochopitel'ne oficidlny distributor v Rakusku. Rakusky

distributor poskytuje pre mensie eshopy Standardné cenové podmienky a minimalny
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odber v pociatku ¢ini 60 kusov. Nakupné ceny ponukanych modelov v naSom eshope st

uvedené v tabulke 16.

Tabulka 16: Nakupné ceny tovaru Asics (zdroj: praca autora)

NAZOV MODELU NAKUPNA CENA

Asics Gel Sensei 4 (M) aj (W) 59,45 €
Asics Gel Sensei 4 MT (M) aj (W) 63,96 €
Asics Gel Volley Elite 2 (M) aj (W) 63,96 €
Asics Gel Volley Elite 2 MT (M) aj (W) 68,68 €
Asics Gel Beyond (M) aj (W) 47,15 €
Asics Gel Beyond MT (M) aj (W) 51,87 €
Asics Gel Blast 5 (M) aj (W) 54,94 €
Asics Gel Fireblast (M) aj (W) 59,45 €
Asics Gel Blade 4 (M) aj (W) 42,64 €
Asics Gel Progressive (M) 51,87 €
Asics Gel Cyber Speed 2 (M) aj (W) 42,64 €
Asics Gel Squad (M) aj (W) 33,62 €

Obalovy material

I ked’ obalovy material nehrd tak vyznamnt Glohu ako pontkany tovar, je dolezité v
ramci uspory nakladov venovat’ dostatok pozornosti aj tejto oblasti. PoZziadavky na

obalovy material st uvedené v tabul’ke 17.

Tabul’ka 17: Obalovy material (zdroj: praca autora)

MATERIAL POZIADAVKY

prietazna stretch félia ruéna, vo forme roli, farba ¢ierna, min. Sirka 300 mm
lepiaca paska min. Sirka 40 mm
transportnd obalka farba priehladna, format C5 (A5)
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Po online prieskume trhu bolo rozhodovanie ziZené na dvoch dodévatel'ov z CR a SR.

Porovnanie ich cenovych pontk je uvedené v tabul’ke 18.

Tabulka 18: Porovnanie dodavatel'ov obalového materidlu (zdroj: praca autora)

PAKETO.SK TOP-OBALY.CZ

stretch fdlia 9,67 € 6,55 €
lepiaca paska 48 mm 0,52 € 0,37 €
transportnd obdlka C5 - 0,04 €

Pre vyhodnejsie ceny bol vybrany &esky portal Top-obaly.cz. Doprava v ramci CR nie

je prekazkou, pretoze nas podnik mé zazemie doruc¢ovacej adresy aj v CR.
Uc¢tovny program

V sucasnosti na trhu existuje viacero uctovnych programov navrhnutych na mieru
drobnym podnikom a eshopom. Pre potreby nasho eshopu najviac vyhovuju uctovné

programy:

e Pohoda Jazz od dodavatel'a Stormware,

e Money S3 Lite od dodavatela Cigler Software.

Porovnanie oboch programov z hladiska obsiahnutych modulov aceny je uvedené

v tabul’ke 19.
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Tabulka 19: Porovnanie Gc¢tovnych programov (zdroj: praca autora)

MODUL

adresar

fakturacia

objednavky

jednoduché uctovnictvo x

homebanking

sklad

majetok x

internetové obchody x
technicka podpora

cena rocnej aktualizacie 51€ 46 €

CENA PROGRAMU 176 € 82,5€

V ramci porovnania parametrov vySli oba uctovné programy obdobne. U programu
Pohoda Jazz chyba kI"i¢ovy modul jednoduchého uétovnictva. Na druhu stranu oproti
Money S3 Lite disponuje tiez zdkladnymi funkciami podpory internetovych obchodov,
¢o vsak nie je z nasho pohladu vel'mi dbleZité, pretoZe obidva softwary majii moZznost’
priameho prepojenia na eshopové systémy. Rozhodujucim faktorom v prospech Money
S3 je o dost’ nizsia cena. Standardna cena Money S3 &ini 165 €, ¢o je stale menej oproti
Pohode Jazz. AvSak pre zacinajucich podnikatel'ov je pontkana cena so zlavou 50%,

teda 82,5 €. Prirodzenou vol'bou pre nas podnik je i¢tovny program Money S3 Lite.
Eshopové rieSenie a prepravné sluzby

Eshopové rieSenie a prepravné sluzby su spracované v Marketingového plane, v Casti

venovanej distribucii.
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4.6 Marketingovy plan

Marketingovy plan je spracovany prostrednictvom metédy Marketingového mixu 4P.

Marketingovy plén tak tvoria Casti: Produkt, Cena, Distribucia a Propagacia.
4.6.1 Produkt

Znacka Asics je svetovym lidrom v oblasti bezeckej a halovej obuvi. Spolu so znackami
Mizuno a Adidas patria k tym najvyhladdvanej$im v ramci viacerych halovych Sportov.
Od konkurentov sa Asics 1iSi vlastnymi unikatnymi technologiami, vd’aka ktorym sa tesi
takej popularite. Z pohladu kvality produkty Asics patria k svetovej Spicke, ¢omu
zodpovedaju aj najvyssie ceny. PreCo su vlastne zdkaznici ochotni zaplatit’ viac, ked’
moézu mat’ tiez kvalitni obuv za niz$iu cenu? Jadrom uspechu modelov halovej obuvi

Asics sl najma:

e vysoky komfort — obuv poskytuje skuto¢né pohodlie a len vynimocne otlacia
majitel’a,

e vnutorna ergondémia obuvi — perfektne padntl a po niekol'kych hodinach aktivity
sa prisposobia tvaru chodidla,

e podpora vykonu — obuv disponuje technoldgiami, ktoré napomdhaji k vysSim
vykonom, napriklad obuv pre volejbal zvySuje vyskok,

e Dbezpecnost’ — obuv je navrhnuta tak, aby v ¢o najvys$sej miere branila zraneniam
(podvrtnuty ¢lenok apod.),

e 7Zivotnost — vd’aka vysokej kvalite vydrzi obuv aj pri intenzivnej zatazi niekol’ko
rokov,

e moderny design — vtomto ohl'ade ma Asics skuto¢ne naskok. Vzhlad ich
produktov je atraktivny a zaujimavy. Skvely design ilustruje jeden z modelov

halovej obuvi Asics na obrazku 13.
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Obrazok 13: Model Asics Gel Fireblast 2014 (zdroj: asics.com)

Najvécsie zastupenie v portfoliu halovej obuvi Asics maji modely urcené pre volejbal,
ktoré st aj najviac Specializované. Par d’alSich modelov je uréenych vyhradne pre
florbal. Zvysné modely st uréené pre viaceré Sporty spomedzi florbalu, squashu,
hadzanej a badmintonu. Vyrobca Asics pravidelne kazdy rok uvadza na trh nové
kolekcie modelov. Termin uvedenia novej kolekcie sa zvyCajne pohybuje v prvej

polovici septembra a nie ndhodou sa kryje s terminmi Startov lig halovych Sportov.
4.6.2 Cena

Modely halovej obuvi Asics patria k najdrah§im produktom na trhu vo svojej kategorii.
Trzné ceny sa pohybuji v rozmedzi 80 — 170 €, pricom modelov pod 100 € je zopar

a jedna sa kvalitativne o niZ$iu triedu.
Cenova politika

Takmer vSetci predajcovia halovej obuvi Asics na trhu sa viac-menej riadia
odporti¢anymi trznymi cenami vyrobcu, ktoré s stanovené pre kazdy region zvlast.
Vramci cenovej politiky naSho podniku tomu nebude inak. Ceny ponukanych
produktov budii dlhodobo vychadzat z odporucanych. Rozdiel oproti odporaanym
bude v prvom roku posobenia na trhu, kedy podnik uplatni zavadzajicu cenovu
politiku, na zaklade ktorej budu otvaracie ceny o 5% niZSie oproti odporucanym trznym
cenam. Zavadzajice ceny iodporucané ceny pontkanych modelov su uvedené

v tabulke 20.
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Tabulka 20: Cennik pontkanych modelov v prvom roku (zdroj: praca autora)

NAZOV MODELU ODPORUCANA CENA | PREDAJNA CENA

Asics Gel Sensei 4 (M) aj (W) 120,83 € 114,79 €
Asics Gel Sensei 4 MT (M) aj (W) 130 € 123,5€
Asics Gel Volley Elite 2 (M) aj (W) 130 € 123,5€
Asics Gel Volley Elite 2 MT (M) aj (W) 139,59 € 132,61 €
Asics Gel Beyond (M) aj (W) 95,83 € 91,04 €
Asics Gel Beyond MT (M) aj (W) 105,42 € 100,15 €
Asics Gel Blast 5 (M) aj (W) 111,66 € 106,08 €
Asics Gel Fireblast (M) aj (W) 120,83 € 114,79 €
Asics Gel Blade 4 (M) aj (W) 86,66 € 82,33 €
Asics Gel Progressive (M) 105,42 € 100,15 €
Asics Gel Cyber Speed 2 (M) aj (W) 86,66 € 82,33 €
Asics Gel Squad (M) aj (W) 68,34 € 64,92 €

V prvom roku podnikania budi nastavené v ivode znizené ceny, v d’alSich rokoch uz

budu otvaracie ceny na trovni odporucanych trznych cien.
Cenova stratégia

Ako bolo spominané, halova obuv Asics je pravidelne inovovand a to v podobe novych
kolekcii uvadzanych kazdym rokom. Za ucfelom maximalizdcie objemu predaja
a zaroven minimalizacie stavu skladovych zasob do uvedenia novej kolekcie je potrebné
v nasom eshope zaviest' cenovl stratégiu rozlozenu do niekolkych etip, kedy budu
plosne znizované ceny produktov formou zliav z pévodnej (odporiacanej) trznej ceny.

Cenova stratégia eshopu je uvedend v tabul’ke 21.
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Tabulka 21: Cenova stratégia (zdroj: praca autora)

VYSKA ZLAVY
ETAPA OBDOBIE
1.rok

otvaracie ceny september - november 5% 0%

prva vina plosnych zliav december - februar 15% 20%
druha vina plo$nych zliav marec - august 30% 30%

Vplyv na cenu bude mat’ aj jeden z ndstrojov podpory predaja, tzv. ,,najvyhodnejsia

cena na trhu®, ktory je popisany v ¢asti venovanej propagacii.

4.6.3 Distribucia

Uroven distribuénych kanalov je jednym z kPGéovych prvkov konkurencieschopnosti
eshopu. Pri prevadzke naSho eshopu, ako kazdého iného, je proces distribucie

zabezpecovany:

e predajnym distribuénym kandlom, ¢o v naSom pripade si webové stranky
eshopu, kde zakaznik ma moznost’ si tovar prezriet, posudit podmienky
a pripadne uskutoc¢nit’ objednavku,

e prepravnym distribuénym kanalom, ktory po spracovani objednavky =zaisti
fyzicku prepravu tovaru zakaznikovi. Preprava je bezne zabezpecovana externou

spolo¢nostou.
Webové stranky eshopu

Ak chceme, aby nad$ eshop bol uspesny, je rozhodujice mat kvalitny eshop. Pre

vytvorenie webovych stranok je potrebné ucinit’ 4 kroky:

e registracia domény,
e zabezpecenie webhostingu,
e vyber vhodného eshopového riesenia,

e tvorba vlastného obsahu eshopu.

83



Registraciu domény pontika mnoho subjektov na slovenskom trhu. Porovnanie cien

u niekol’kych portalov je uvedené v tabul'ke 22.

Tabulka 22: Ceny registracie domény (zdroj: praca autora)

NIC.SK ACTIVE24.SK WEBSUPPORT.SK

doména .SK 13,28 € 12,3 €

Pre najvyhodnejSiu cenu bude doména zaregistrovana u portalu Active24.sk.

Webhosting je mozné zabezpecit’ individudlne, ale bezne je sucastou balicku sluzieb

v ramci eshopového rieSenia.

Eshopové rieSenie je najdolezitejSim krokom. Eshopové rieSenie mézeme zaistit’ tromi

spOsobmi:

e prendjom eshopového rieSenia — Standardizované eshopové rieSenia s balickom
zahrnutych modulov. Je mozZzné si zvolit’ vzhl'ad, Struktiru a d’alSie parametre
eshopu z urcitej ohrani¢enej ponuky. Pre zacinajiice eshopy je idedlnou volbou
pre nizke naklady,

e krabicové rieSenie vlastného eshopu — ide uz ondvrh eshopu podla
individudlnych poziadaviek, ale tvorba eshopu prebiecha formou skladacky
z vopred naprogramovanych modulov. Oproti prendjmu rieSenie poskytuje viac
originality, avSak néklady st ovel'a vysSie. Cena sa pohybuje v rozmedzi 500 —
2000 €,

e eshop na mieru — navrh atvorba unikatneho eshopového rieSenia podla
individudlnych poziadaviek klienta. Jedna sa o najkvalitnejSie a najoriginalnejSie
rieSenie. Naklady su vSak pre zacinajuce eshopy privysoké. Cena sa pohybuje

v radoch tisicov €.

KedZe vnaSom pripade ide o =zacinajici Specializovany eshop s obmedzenym
kapitalom, je pre nas idedlny variant prenajmu eshopového rieSenia. Na trhu pdsobi
viacero portalov, ktoré ponukaju kvalitné a zaujimavé rieSenia. Spomedzi mnohych

poskytovatelov prendjmu eshopového rieSenia sme zvolili troch najuspesnejSich:
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Shoptet.sk, Atomer.sk a Fastcentrik.sk. Porovnanie hlavnych podmienok u vybranych

portéalov je uvedené v tabulke 23.

Tabulka 23: Porovnanie eshopovych rieseni (zdroj: praca autora)

SHOPTET LITE | ATOMER PROFI | FASTCENTRIK BRONZE

pocet produktov 2000

pocet emailov 3 4 neobmedzeny
prenos dat/mesiac ? 5000 MB 30 000 MB
webovy priestor/mesiac ? 500 MB 1000 MB
MODUL

parametrické filtre x x v
hromadny im/export dat v x x
akciovd cena tovaru v x v
skladova dostupnost x v v
sledovanie stavu objednavky x x v
hodnotenie tovaru x 4 v
komentar/otazka k produktu x v v
prepojenie na Money S3 +8 £ 4 +6 €
najpredavanejsi tovar x x v
anketa v v x
Zoopim chat v x v
socidlne siete v x v
bannnery v v x
CENA/mesiac 9€ 8,46 € 12 €

Portal Shoptet.sk ponika moZznost’ prenajat’ nezahrnuté moduly za mesacny poplatok.
Ak by sme chceli prenajat’ navySe vSetky nezahrnuté modely, predrazilo by to cenu

prenajmu o 24 €. Prepojenie na uctovny program Money S3 je u dvoch portdlov za
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mesacny doplatok. AvSak tento modul nehrd vyznamnu rolu. Objem predaja nasho
eshopu nebude tak vysoky, aby nas rucny export dat vyraznejSie zamestnaval

a potrebovali sme priame prepojenie z eshopového systému.

V ramci porovnania dostupnych modulov a cien je jasnou volbou variant Bronze od

portalu Fastcentrik.sk.

Tvorba vlastného obsahu eshopu je poslednym krokom pred dokon¢enim webovych
stranok eshopu. Po prenajati eshopového rieSenia mame k dispozicii ur¢ité moznosti
upravit’ Struktiru, vzhlad a obsah eshopu. Ponuka moznosti je obmedzena. Nie je
mozné upravit' vSetko uplne idealne podla svojich predstav. Ohrani¢ené moznosti
predstavuje napriklad pocet ponuknutych Sablon grafického spracovania eshopu. Pri
tychto Upravach je potrebné dodrziavat’ zésady pristupnosti a uzivatel'skej privetivosti

webu.

Pre nas eshop bude dolezité vyuzit' dostupné moznosti pre vytvorenie atraktivneho
a jednoduchého vzhladu so svetlym (bielym) pozadim a bannermi pastelovych farieb.
Logo s nazvom eshopu bude umiestnené na cele eshopu nad hornou horizontdlnou
liStou. Pri tvorbe Struktiry i obsahu bude aplikovana metdéda SEO. V ramci Struktary je
cielom vytvorit’ prehl'adnu navigaciu ponuky v netradi¢nej maticovej forme, navigacia
so zakladnymi informaciami typu domov, obchodné podmienky, ako nakupovat,
kontakt bude vo forme hornej horizontélnej liSty. V obsahu sa v rdmci drZania metodiky
SEO budeme usilovat’ vyuZivat’ kI'ucové slova v prvych trovniach Struktary. U popisov
produktov nebudu vyuzité prevzaté texty od vyrobcu, ale budu prepracované do
origindlnej podoby. Dodlezitou sucastou obsahu bude velkych pocet detailnych
fotografii, aby si zakaznik mohol dostato¢ne prezriet hl'adany produkt. Klucovou
stiCastou tvorby obsahu je uvedenie obchodnych a reklamaénych podmienok, aby bola
podchytend 1pravna stranka prevadzky eshopu. Pri ich spracovani bude vyuzity

prieskum na mnohych tGspesnych a seridznych eshopoch.
Preprava
Nas eshop bude ponukat’ zdkaznikom tri moZnosti doruc¢enia tovaru:

e osobny odber,
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e Slovenska posta,

e kuriér GPC Parcel Services.

Ceny pre zakaznikov a néklady jednotlivych foriem doru€enia tovaru vratane priplatku

za dobierku su uvedené v tabulke 24.

Tabul’ka 24: Cennik spdsobov doruc¢enia tovaru (zdroj: praca autora)

OSOBNY ODBER | SLOVENSKA POSTA | GPC PARCEL SERVICES | DOBIERKA

cena zadarmo 4,90 €

naklady 0€ 2,5 € 4,5 € 0,6 €

Osobny odber moéze zakaznik uskuto¢nit’ v sidle spoloc¢nosti po predoslej dohode

prostrednictvom telefénneho alebo emailového kontaktu.

Slovenska poSta predstavuje Standardnu prepravu tovaru formou baliku do 2-3
pracovnych dni. Spolo¢nost’ s cielom zjednodusit’ a zlacnit’ proces zasielania uzavrie so
Slovenskou postou kontrakt o tzv. Zmluvnom baliku, ktory je ureny pre internetové
a zésielkové obchody. Zmluvny balik poskytuje vyhodnejSie ceny prepravnych
i doplnkovych sluzieb a vyrazne zjednodusuje proces podavania zasielok pomocou e-
podacieho harku. Taktiez poskytuje sluzbu sledovania pohybu balika online (Track &

Trace) a moZnost’ znacenia pomocou adresného listka vytlaceného z webu.

GPC Parcel Services predstavuje pre zakaznika rychlejsiu, bezpecnejSiu, ale o nie¢o
drahS$iu formu prepravy tovaru. Kuriérska sluzba GPC doruci balik Standardne do 24
hodin. Pre vyhodnejSie podmienky spolo¢nost’ uzavrie s GPC Zmluvu o firemnom
zasielani B2C. Po 2 pracovnych dinoch obdrzi software na tla¢ Stitkov a nasledne je

mozné vyuzivat’ sluzieb firemného zasielania.

4.6.4 Propagacia

Na propagaciu eshopu vyuZijeme propagany mix, ktory pozostdva z reklamnych
nastrojov anastrojov na podporu predaja. Jednotlivé propagacné nastroje budi
aplikované od prvého dna spustenia prevadzky eshopu, ukoncenie bude rieSené

operativne v zavislosti od efektivity a rychlosti ¢erpania ndkladov.
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Reklama

Hovori sa, Ze s dobrou reklamou predate vietko. Ci uZ je to pravda alebo nie, reklama

bude jeden z rozhodujucich prvkov uspechu nasho eshopu. Pri aplikacii jednotlivych

reklamnych nastrojov budeme sledovat’ dva ciele:

budovanie povedomia o znacke, ¢o je v nasom pripade nazov domény eshopu
Activefoot.sk. Doraz na tento ciel’ bude kladeny najmé v priebehu prvych 3
mesiacov prevadzky eshopu,

stimulécia predaja ponukanych produktov.

V ramci reklamnych aktivit buda vyuzité nasledujice nastroje:

SEO - optimalizacia pre vyhl'adavace je nepriamym nastrojom reklamy a tiez
bezplatnym. SEO bude uplatnené pri tvorbe webu a v pripade solidnej Grovne
optimalizacie dosiahne na§ web pozicie na prvej strane prirodzenych vysledkov
vyhl'addvania na Googli, ¢o je vyborna reklama eshopu zdarma,

Google Adwords — pomocou tohto nastroja budii vytvorené a spustené
reklamné kampane vo vyhladdvacich sietach 1 v reklamnych obsahovych
sietach. Cielom kampani vo vyhladavacich sietach bude stimulacia predaja,
kampane v reklamnych sietach budi zamerané na budovanie povedomia
o znaCke. Nastroj Google Adwords funguje na principe Cerpania kreditu
z predom stanovenych rozpoc¢tov. Rozsah Cerpania zavisi od miery prekliknutia
na nas eshop, preto nie je mozné presne stanovit’ vySku nékladov. Je mozné vSak
urcit’ strop rozpoctu. Ten bude nastaveny v prvom roku na hodnotu 600 €,
z ¢oho 75 € bude jednorazovy bonus od prevadzkovatel'a Google Adwords pre
zacinajuce firmy. Redlna vyska nasich nédkladov v prvom roku bude €init’ 525 €.
V druhom roku bude strop nastaveny na hodnotu 1200 € a v tretom na hodnotu
1600 €. V Google Adwords bude vyuzitd i1dalSia sluzba Remarketing na
zasiahnutie navstevnikov webu, ktori opustili weby nasho eshopu bez
uskuto€nenia objednavky,

Heureka — eshop vyuzije sluzieb najzndmejSieho tovarového porovnavaca cien
na Slovensku. Heureka funguje na rovnakom principe ako Google Adwords, to

jest na cCerpani kreditu z predom stanovenych rozpoctov. Oproti Google
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Adwords ma vSak stanovené ceny prekliknutia. V naSom pripade sa cena 1
prekliknutia bude pohybovat’ v rozmedzi 0,040-0,050 €. V pripade Heureky
bude stanoveny strop rozpoctu v prvom roku na hodnotu 250 €, v druhom na
hodnotu 500 € a v treom na hodnotu 625 €,

e socidlne siete s zdkladom online marketingu kazdého seridzneho eshopu.
Cielom marketingu na socidlnych sietach je najmd zvySovanie povedomia
o znacke a komunikécia. Na§ eshop prostrednictvom Facebooku a Google Plus
bude predovSetkym budovat komunity fanusikov, komunikovat s nimi,
uverejiovat’ novinky a iné zaujimavé informacie. Pre tieto ti€ely budu vytvorené
facebookova stranka, tzv. fanpage, a oficidlne profily eshopu na Facebooku
i Googe Plus. Zaroven budu integrované na webovych strankach tzv. Like
buttons, ktoré slizia k prepojeniu webovych stranok s profilmi na socialnych
siet’ach,

e e-mailing je dalsi z klasickych néstrojov online marketingu, ktory nas eshop
bude vyuZivat. Podmienkou je vSak vlastnictvo databazy zakaznikov, ktoru
eshop nadobudne aZ po ur€itom obdobi. V pociatku podnikania vyuZijeme
pristup k databazam volejbalovych a florbalovych klubov a organizacii k ich
osloveniu prostrednictvom tUvodného newsletteru. Po vybudovani vlastnej
databazy zédkaznikov budu nepravidelne zasielané newslettery. Tieto newslettery
budt vytvarané Zivnostnikom, ktory ovlada pracu s viacerymi grafickymi

editormi.

Kompletné naklady na propagéciu st vycislené v tabul’ke 25.

Tabul'ka 25: Ro¢né néklady na propagaciu (zdroj: praca autora)

UEINELY GOOGLE ADWORDS HEUREKA

prvy rok 525 € 250 €

druhy rok 1200 € 500 €

treti rok 1600 € 625 €
Podpora predaja

V ramci podpory predaja bude eshop vyuzivat’ niekol'ko foriem:
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¢ najvyhodnejSia cena na trhu — na webovych strankach bude umiestnena vyzva
zakaznikovi, ak ndjde lepSiu cenu produktu na inom slovenskom eshope, staci
zaslat emailom odkaz na produkt snizSou cenou and$ eshop zdkaznikovi
ponukne vyhodnejsiu cenu,

e poStovné zdarma pri ndkupe nad 120 €.
4.7 Organizacny plan

Na§ podnik je podnikom jednotlivca. Zivnostnik vykonava kompletnii agendu
prevadzkovaného eshopu. Ked'Ze v spolo€nosti neexistuju ziadni zamestnanci, tvorba
organiza¢nej Struktiry nemd zmysel. Namiesto organiza¢nej Struktiry je uvedeny
prehl'ad pracovnej naplne Zivnostnika rozdeleny a zaradeny podla charakteru agendy.

Tento prehlad je znazorneny na obrazku 14.

Ugtovnictvo
externe

Sklad
Zivnostnik

Komunikacia

Spracovanie
objednavok

Fakturacia a
expedicia

Obrazok 14: Népli prace zivnostnika (zdroj: praca autora)
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4.8 Hodnotenie rizik

Pri hodnoteni rizik podnikatel'ského zameru je vyuzity postup vychadzajici z metddy

RIPRAN. Postup hodnotenia rizik pozostava z identifikacie rizik, kvantifikacie rizik,

odozvy na riziko a celkového zhodnotenia rizik.

4.8.1 Identifikacia rizik

Vychodiskom pre identifikéciu rizik podnikatel'ského zdmeru je vysSie uvedena analyza

SWOT. Vystupom procesu identifikacie rizik je ndjdenie hrozieb a ich scenarov, ktoré

su znazornené v tabulke 26.

Tabul'ka 26: Rizika a ich scendre (zdroj: praca autora)

HROZBA SCENAR

10

11

12

13

14

saturacia trhu

dlhodoby pokles zaujmu o halové Sporty
narazovy citelny ubytok aktivnych hracov
zvysenie odvodovej zataze

zvysenie danovej zataze

novy konkurent

prevratné modely substitutov
propagacna vojna

neskoré odstartovanie propagacie

zly odhad dopytu — utopeny tovar na sklade
zly odhad limitov rozpocétov PPC kampani
vypadok distributora
vypadky/nefunkénost webu

nedostato¢na komunikacia
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vyrazny pokles obratu

pokles obratu

pokles obratu

pokles rentability

pokles rentability

pokles poctu zakaznikov a obratu
pokles obratu

nizsia navstevnost a vysoké naklady
nizka navstevnost a pokles obratu
viazanie financii v zasobach
zbytocéne vysoké naklady
nedostupny tovar a strata objedndvok
strata objednavok, strata zakaznikov

odradenie a strata zakaznika



4.8.2 Kvantifikacia rizik

V procese kvantifikacie rizik st kvalifikovanym odhadom stanovené hodnoty
pravdepodobnosti vyskytu identifikovanych hrozieb ahodnoty ich dopadu na
spolo¢nost, nasledne vypocitané vysledné hodnoty miery rizika vSetkych hrozieb.

Vystupom je katalog rizik, ktory je uvedeny v tabul'ke 27.

Tabulka 27: Katalog kvantifikovanych rizik (zdroj: praca autora)

PRAVDEPODOBNOST | DOPAD NA | HODNOTA

HROZEA VYSKYTU HROZBY | SPOLOCNOST |  RIZIKA
1 | saturaciatrhu 0,7 3,8 2,66
2 | dlhodoby pokles zaujmu o Sporty 1,1 4,0 4,4
3 | narazovy uUbytok aktivnych hracov 1,0 2,9 2,9
4 | zvySenie odvodovej zataze 1,3 3,0 3,9
5 | zvySenie danovej zataze 1,6 2,8 4,48
6 | novy konkurent 2,2 2,0 4,4
7 | prevratné modely substitutov 2,0 2,5 5,0
8 | propagacna vojna 2,1 2,2 4,62
9 | neskoré odstartovanie propagacie 2,1 2,0 4,2
10 | zly odhad dopytu 2,2 2,3 5,06
11 | zly odhad rozpoctov PPC kampani 2,3 2,5 5,75
12 | vypadok distribdtora 1,9 1,8 3,42
13 | vypadky/nefunkénost webu 1,8 2,4 4,32
14 ' nedostatoc¢na komunikacia 2,2 1,3 2,86

Jednotlivé hodnoty rizik st vysledkom st¢inu hodnét pravdepodobnosti vyskytu hrozby
adopadu na spolocnost. Obe vstupujuce veliiny st ohodnotené prostrednictvom
kvalitativnych §kal, kde kazdy stupen je vymedzeny bodovym rozpitim a definovany
slovnym vyznamom. Slovny vyznam stupiiov pravdepodobnosti vyskytu hrozby a

dopadu na spolocnost’ je uvedeny v tabulke 28.
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Tabulka 28: Stupen pravdepodobnosti vyskytu hrozby a dopadu na spolo¢nost’ (34)

STUPEN | ROZPATIE | PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU HROZBY | DOPAD NA SPOLOCNOST

0,1-1,0 takmer nemozna takmer zanedbatelny
2 1,1-2,0 vynimo¢ne mozna drobny
3 2,1-3,0 bezne mozna vyznamny
4 3,1-4,0 pravdepodobna velmi vyznamny
5 4,1-5,0 hraniciaca s istotou neprijatelny

Ziskané hodnoty rizika su z hl'adiska zavaznosti zaradené do 3 skupin rizik, ako je to

znazornené v tabulke 29.

Tabul'ka 29: Skupiny rizik z hl'adiska zavaznosti (zdroj: praca autora)

BEZNE ZAVAZNE
rozpatie

3,1-49 5,0-25

Grafické znazornenie zavaznosti rizik (nadobudnutych hodnét) vyjadruje mapa rizik

uvedena na obrazku 15.

4,5

3,5

PRAVDEPODOBNOST
N
Co
o

2,5 (o)

1,5

0,5

DOPAD

©Beinérizika @Zavainé rizika Kritické rizika

Obrazok 15: Mapa rizik (zdroj: praca autora)
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4.8.3 Odozva na riziko

Na zéklade vypracovaného katalogu kvantifikovanych rizik je nutné pripravit

adekvatnu odozvu na jednotlivé riziké s cielom znizit’ ich hodnoty na prijatel'na troveii.

V praxi nanestastie nie vSetky rizika je mozné znizit, ale v pripade ich vyskytu je treba

im celit. Vystupom su teda realizovate'né navrhy opatreni, prostrednictvom ktorych

dosiahneme nové zredukované hodnoty rizik. Zodpovednost' za zaistenie vsSetkych

opatreni nesie rovnakd osoba — realiztor podnikatel'ského zdmeru, to jest Zivnostnik.

Opatrenia st priradené k adekvatnym hrozbam pomocou poradovych cisiel hrozieb

z tabul’ky 27. Navrhy opatreni st uvedené v tabul’ke 30.

Tabul'ka 30: Navrhy opatreni (zdroj: praca autora)

10

11

12

13

14

NAVRHY OPATRENI

redukcia — horizont. diverzifikacia (Sporty)
retencia, redukcia — rovnako ako u 2.
vyhnutie sa riziku — transformdcia na s.r.o.

retencia, redukcia — umelé zniZovanie
zakladu prijmov (,fiktivne odpisy”)

retencia, redukcia — rovnako ako u 1.
redukcia — horizont. diverzifikacia (znacky)
retencia, redukcia — navysenie rozpocétov PPC
redukcia — rovnako ako u 8.

redukcia — progndézy a min. odber na sklad
retencia, redukcia — denné limity a kontrola
redukcia — do¢asne ndhradny dodavatel

vyhnutie sa riziku —vyber 100% spolahlivého
poskytovatela Fastcentrik (automatické
zalozné servery a systémy)

redukcia — neustale na prac. mobile - nakup
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0,7
1,1

1,0

1,6

2,2
2,0
2,1
2,1
2,0
2,1

1,9

1,4

2,7
3,0
2,3

3,0

2,5

1,8
1,5
1,9
1,6
2,1
1,9

1,5

2,4

1,3

NOVA
HODNOTA
RIZIKA

1,89
3,3

2,3

4,0

3,96
3,0
3,99
3,36
4,2
3,99

2,85

1,82

NAKLADY

redukcia — horizont. diverzifikacia (znacky)

275 €

144 €

201,4 €



Néklady na opatrenia k vdcSine hrozieb nie je mozné vycislit, pretoZze na vysku
nakladov vplyva viacero faktorov (premennych). Jednd sa predovsetkym
o diverzifikacie, ¢o u prevadzkovania eshopu nie je naro¢né realizovat. Jednad sa
o ¢asové naroky nanaimportovanie novych produktov do ponuky a dohodu
s distributorom o roz§irenie odoberanych poloziek. Néklady vznikaji az =z titulu
miniméalneho odberu na sklad podla podmienok distribitora. Co je u kazdej znadky

a typu obuvi odlisné.

Vycislené naklady k jednotlivym opatreniam pozostavajii z pociatocnych nakladov
aeventudlne zrocnych prevadzkovych ndakladov, napriklad unadkupu mobilu

u opatrenia 14.

4.8.4 Celkové zhodnotenie rizika

Prostrednictvom navrhnutych opatreni bolo docielené znizenych hodndt rizik
u vSetkych identifikovanych hrozieb. Ak by sme hodnotili u¢innost” opatreni z hl'adiska
skupin rizik, vysledkom je znizenie hodnodt vsetkych kritickych rizik pod hranicu
vymedzujicu tito najzavaznejSiu skupinu rizik. Povodny stav skupin rizik ¢inil 3
kritické rizikd, 8 zadvaznych rizik a 3 bezné rizikd. Po aplikécii opatreni je stav skupin
nasledovny: 7 beznych rizik, 7 zavaznych rizik a 0 kritickych rizik. Tento stav je pre nas
ako realizatora podnikatel'ského zameru akceptovatelny a vysoko pozitivny, pretoze
opatrenia su totozné s prilezitostami, ktoré planujeme v dlhodobom horizonte 3-6 rokov
vyuzit arealizovat’ prislichajuce zmeny (napriklad horizontidlna diverzifikdcia —
roz$irenie ponuky produktov eshopu o nové znacky). Grafické znazornenie efektu

opatreni na zniZenie hodnét rizik je uvedené na obrazku 16.
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Riziko 1

Riziko 14 Riziko 2

Riziko 13 Riziko 3

Riziko 12 Riziko 4
Riziko 11 » Riziko 5
5,7
Riziko 6

Riziko 1% 05

Riziko 9 Riziko 7
Riziko 8

B P6vodné hodnoty rizik m Hodnoty rizik po opatreniach

Obrazok 16: Pavucinovy graf efektu opatreni na rizika (zdroj: praca autora)

4.9 Finan¢ny plan

Pri zostavovani finan¢ného planu vychadzame z toho, Ze podnikdme formou zivnosti
a vyuzivame jednoduché uctovnictvo. Preto vo finan¢nom plane nie st zahrnuté
rozvahy. Vo finan¢nom plane je rieSend otdzka financovania, st vyc€islené vstupné
a prevadzkové naklady, vyvoj trzieb, vykaz cash-flow prvych troch rokov podnikania,
plan trzieb, nékladov a zisku atiez bod zvratu. Vsetky tieto Casti st spracované
v realistickom pojati vyvoja podniku. Je potreba vSak pocitat’ aj s inymi variantami
vyvoja podniku, preto su nasledne eSte spracované v strucnejSej podobe aj varianty

v optimistickom a pesimistickom pojati.

Prevadzka eshopu je zahdjena v septembri z dovodu uvedenia kolekcie na trh a Startu
sezon Sportovych lig, preto i vykazy su zostavované nie pre Standardny kalendarny rok

od januara do decembra, ale pre tzv. sezonne rocné obdobie od septembra do augusta.
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4.9.1 Financovanie

Financovanie podniku je zaistené Ciastocne vlastnym petiaznym kapitadlom vo vyske 5
000 € a ciastocne kapitdlom od ,,business angels®, ktorymi st ¢lenovia blizkej rodiny.
Jedna sa o bezuro¢nu pdzicku na ustnu dohodu. Vyska poskytnutého kapitalu od rodiny
¢ini tiez 5 000 €. Celkovy zékladny kapital tak predstavuje 10 000 € a je vyuzity na

vykrytie pociato¢nych nakladov a prevadzkovych nékladov prvého mesiaca podnikania.
4.9.2 Pociatocné naklady

Pociatocné naklady predstavuju vstupné naklady jednorazového charakteru. Medzi

pociatocné naklady su zahrnuté:

e zaloZenie Zivnosti — prostrednictvom portalu Firmaren.sk,

e vybavenie — G¢tovny program Money S3 Lite a prac. mobil LG Optimus L40,

e prvotna zasoba tovaru — napriek tomu, Ze sa nejednd o nakladovu polozku
jednorazového charakteru, je nutné zabezpecit dostatocné zasoby tovaru na
sklade este pred zahajenim prevadzky eshopu. Preto je zaradena do
pociatoénych nakladov. Dalsie dodavky tovaru st zaradené uZz do
prevadzkovych nakladov. Pre vypocet ndkladov na ndkup tovaru je pre
zjednoduSenie vyuZzita priemernd nakupné cena tovaru a objem prvotnej zasoby.
Priemerna nakupna cena tovaru je 53,35 €. Objem prvotnej zasoby je stanoveny

na 80 poloziek.

Pociatocné naklady st vycislené v tabulke 31.

Tabul'ka 31: Pociatocné naklady (zdroj: praca autora)

POCIATOCNE NAKLADY vyska nakladov

zalozenie Zivnosti 25€
uctovny program 82,5€
pracovny mobil 81,4 €
prvotna zasoba tovaru 80 ks 4268 €
celkom 4456,9 €
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4.9.4 Prevadzkové naklady

Prevadzkové naklady predstavuju ndkladové polozky opakujuce sa v pravidelnych
mesacnych ¢i ro¢nych intervaloch. Prevadzkové néklady tvoria polozky s konstantnou

alebo premenlivou vyskou v jednotlivych mesiacoch.
Medzi konstantné prevadzkové naklady su zahrnuté:

e registriacia domény — vo forme pravidelného ro¢ného poplatku u Active24.sk,

e najom eshopu — vo forme mesacnych platieb, verzia Bronze od Fastcentrik.sk,

e marketingové kampane — rocné naklady na sluzby Google Adwords a Heureka
vo forme rozpoctovych stropov,

¢ mobilné sluzby — fakturované mesacne u operatora O2, odhadom 10 €/mesiac,

e obalovy material — nakupovany vel’koobchodne vo va¢Som objeme na cely rok,
mnozstvo je stanovené na zédklade odhadu objemu predaja (tabulka 33). Pri 100
ks tovaru obalovy material ¢ini 2 stretch folie, 5 lepiacich pasok, 100 ks
transportnych obalok.

e aktualizicia actovného programu — vo forme ro¢né¢ho poplatku od druhého
roka uzivania Gétovného programu Money S3 Lite, v prvom roku naklady na
aktualizacie nevznikaju,

e Kkancelarske potreby — jedna sa o kancelarsky papier, pisacie potreby, naplne
do tlaciarne apod., ndklady st odhadnuté na 6 €/mesiac,

e preprava — v rdmci podpory predaja je vyuzivany nastroj ,,poStovné zdarma pri
nakupe nad 120 €“. Pri stanoveni prepravnych ndkladov vychadzame
z predpokladu, Ze nakupov nad 120 € bude realizovanych 60%. Néklady st
stanovené¢ ako sucin priemernej ceny prepravy vo vySke 3 € a 60%

z odhadovaného objemu predaja (tabul'ka 33).

Konstantné prevadzkové néklady su vycislené v tabul’ke 32.
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Tabulka 32: Konstantné prevadzkové naklady (zdroj: praca autora)

- 9,9 € 9,9 € 9,9 €

registracia domény

najom eshopu 12 € 144 € 144 € 144 €
marketingové kampane - 775 € 1700 € 2225 €
mobilné sluzby 10€ 120 € 120 € 120 €
obalovy materidl - 56,85 € 113,7 € 151,6 €
aktualizacia uctovného programu - - 46 € 46 €
kanceldrske potreby 6 € 72 € 72 € 72 €
preprava - 540 € 1080 € 1440 €
celkom - 1717,75€ @ 3285,6 € 4208,5 €

Tovar je jedinou poloZkou v prevadzkovych ndkladoch, ktord je Specificka svojou
premenlivou vyskou v jednotlivych obdobiach. Jej premenlivost’ zavisi od odhadu
objemu predaja v danom obdobi. Pre zjednodusenie vypoctu prevadzkovych nakladov
vychadzame z predpokladu, ze nakup d’alSich dodavok je realizovany az po uUplnom
vycerpani prvotnej zadsoby tovaru. Vypocet je obdobny ako pri prvotnej zasobe tovaru —
su¢in hodnoty priemernej nakupnej ceny tovaru (53,35 €) ahodnoty objemu
nakupovaného tovaru. Objem predaja je stanoveny realistickym odhadom podla
moznosti a situacie eshopu. Odhady objemu predaja v jednotlivych obdobiach pre prvé

tri roky podnikania st uvedené v tabul’ke 33.

Tabul'ka 33: Realistické odhady objemu predaja (zdroj: praca autora)

OBJEM PREDAJA | september-november | december-februar

1.rok 140 ks 80 ks 80 ks 300 ks
2.rok 280 ks 160 ks 160 ks 600 ks
3.rok 370 ks 215 ks 215 ks 800 ks

Prevadzkoveé néklady na tovar su vycislené v tabulke 34.

99



Tabulka 34: Prevadzkové naklady na tovar (zdroj: praca autora)

TOVAR . 3. rok

prevadzkové naklady 3201 € 4268 € 4268 € 32010 € 42680 €

V prvom kvartali prvého roka podnikania je od odhadovanej sumy objemu predaja 140
ks odpocitana suma objemu prvotnej zasoby 80 ks, to jest vyslednd hodnota nakladov je

vycislend pre objem predaja 60 ks.
4.9.5 Celkové naklady

Celkové naklady predstavuji stihrn pociato¢nych a prevadzkovych nakladov, uvedené

su v tabulke 35.

Tabul'ka 35: Celkové néklady (zdroj: praca autora)

pociatocné ndaklady 4456,9 €

konstantné prevadzkové naklady 1717,75 € 3285,6 € 4208,5 €

prevadzkové ndklady na tovar 11737 € 32010 € 42680 €

celkové naklady 17911,65 € 35295,6 € 46888,5 €
4.9.6 Vyvoj trzieb

Vyska trzieb je pre zjednoduSenie vypocitana na zaklade priemernej trznej ceny tovaru
a odhadovaného objemu predaja. Priemernd trznd cena tovaru je stanovena
aritmetickym priemerom trznych cien vSetkych produktov v ponuke. Vyska priemernej
trznej ceny tovaru je d’alej diferencovand podla etdp cenovej stratégie, teda vysky
plosnych zliav v jednotlivych etapach — obdobiach. Tie sa navyse liSia v prvom roku
podnikania od nasledujucich. Priemerna trzna cena tovaru v jednotlivych obdobiach pre

prvé tri roky podnikania je uvedend v tabul’ke 36.
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Tabul’ka 36: Priemerna trzna cena tovaru (zdroj: praca autora)

PRIEM. TRZNA CENA | september-november | december-februar | marec-august

1.rok 103,02 € 92,18 € 75,91 €

2.a3.rok 108,44 € 86,75 € 75,91 €

Trzby dostaneme su¢inom hodnoty priemernej trznej ceny tovaru a hodnoty

odhadovaného objemu predaja. Vyvoj trzieb je uvedeny v tabulke 37.

Tabulka 37: Vyvoj trzieb (zdroj: praca autora)

TRZBY | september-november | december-februar

1.rok 14422,8 € 73744 € 6072,8 € 27870 €
2.rok 30363,2 € 13880 € 12145,6 € 56388,8 €
3.rok 40122,8 € 18651,25 € 16320,65 € 75094,7 €

4.9.7 Vykaz cash-flow prvého roku

V nasledujtcej tabulke je uvedeny vykaz cash-flow prvého roku podnikania, ktory
zacina septembrom 2014 a kon¢i augustom 2015. Ro¢né obdobie vykazu je zndzornené

formou 4 kvartalov.
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Tabulka 38: Vykaz cash-flow prvého roku podnikania (zdroj: praca autora)

CASH-FLOW 1. kvartal | 2. kvartal | 3. kvartal | 4. kvartal
pociatocny stav pefiazi = 10000 € - - - 10000 €
trzby 14422,8€ | 7374,4€ 3036,4€ 30364 € 27870 €
celkové prijmy 24422,8€ 7374,4€ 3036,4€ 3036,4 € 37870 €
zaloZenie Zivnosti 25€ - - - 25€
uctovny program 82,5€ - - - 82,5€
pracovny mobil 81,4 € - - - 81,4 €
prvotna zasoba tovaru 4268 € - - - 4268 €
registracia domény 9,9 € - - - 9,9€
najom eshopu 36 € 36 € 36 € 36 € 144 €
marketing. kampane 775 € - - - 775 €
mobilné sluzby 30€ 30€ 30€ 30€ 120 €
obalovy material 56,85 € - - - 56,85 €
kanceldrske potreby 18 € 18 € 18 € 18 € 72 €
preprava 540 € - - - 540 €
tovar 3201 € 4268 € 2134 € 2134 € 11737 €
celkové vydaje 9123,65 € 4352 € 2218 € 2218 € 17911,65 €

CASH-FLOW

15299,15€ | 3022,4€

4.9.8 Vykaz cash-flow pre trojro¢né obdobie

19958,35 €

V nasledujucej tabulke je uvedeny vykaz cash-flow pre prvé tri roky podnikania. Prvy

rok podnikania predstavuje obdobie september 2014 — august 2015, druhy rok obdobie

september 2015 — august 2016, treti rok obdobie september 2016 — august 2017.
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Tabulka 39: Vykaz cash-flow pre 3-ro¢né obdobie (zdroj: praca autora)

CASH-FLOW
+ pociatocny stav penazi 10000 € 19958,35€ @ 41051,55€
+ | trzby 27870 € 56388,8 € 75094,7 €
= | celkové prijmy 37870 € 76347,15€ 116146,25 €
- | zaloZenie Zivnosti 25€ - -
- | uctovny program 82,5€ - -
- | pracovny mobil 81,4 € - -
- | prvotnd zdsoba tovaru 4268 € - -
- | registracia domény 9,9 € 99 € 9,9€
- | ndjom eshopu 144 € 144 € 144 €
- | marketingové kampane 775 € 1700 € 2225 €
- | mobilné sluzby 120 € 120 € 120 €
- | obalovy materidl 56,85 € 113,7 € 151,6 €
- | aktualizacia uétovného programu - 46 € 46 €
- | kanceldrske potreby 72 € 72 € 72 €
- | preprava 540 € 1080 € 1440 €
- tovar 11737 € 32010 € 42680 €
= | celkové vydaje 17911,65€ @ 35295,6 € 46888,5 €

CASH-FLOW 19958,35€ | 41051,55€ | 69257,75 €

4.9.9 Plan trzieb, nakladov a zisku

Plan pozostava z trzieb, nakladov a vysledku hospodarenia. Vysledok hospodarenia je
nasledne zniZeny o dan z prijmu fyzickych o0s6b (19% zo zakladu dane zniZeného
o nezdanitel'ni ¢ast’ 3803,33 €) a v d’alSom kroku o odvody do socialnej (33,15%)
a zdravotnej poistovne (14%). Vysledkom je cCisty prijem z podnikania zivnostnika

(fyzickej osoby). Plan je uvedeny v tabul’ke 40.
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Tabulka 40: Plan trzieb, nakladov a zisku (zdroj: praca autora)

1.rok 2.rok 3.rok
+ | triby 27870 € 56388,8 € 75094,7 €
- | naklady 17911,65 € 35295,6 € 46888,5 €
= VH pred zdanenim 9958,35 € 21093,2 € 28206,2 €
- daf z prijmu FO 1169,45 € 3285,08 € 4636,55 €
=  prijem FO 8788,9 € 17808,12 € 23569,65
- | odvody do SP 2063,28 € 5360,18 7993,06 €
- | odvody do ZP 871,36 € 2263,72 € 3375,65 €
= Eisty prijem FO 5854,26 € 10184,22 € 12200,94 €

Zivnostnik ma v prvom roku &isty prijem 487,86 € mesaéne. V druhom roku sa &isty
mesacny prijem zvySi na 848,69 € mesacne. V tretom roku cisty prijem dosahuje
1016,75 € za mesiac, €o je uZ sluSny prijem. Samozrejme Zivnostnik nemodze cely
prijem minat na osobné potreby, ale musi ¢ast’” ponechat’ v podnikani na vykryvani

vydajov.
4.9.10 Bod zvratu

Pre uvedomenie si hranice, kedy za¢neme byt ziskovi, je potrebné vypocitat’ bod zvratu.
Pre vypocet bodu zvratu je nutné vymedzit, ktoré ndkladové polozky su fixného a ktoré

variabilného charakteru. Toto vymedzenie je uvedené v tabulke 41.
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Tabulka 41: Vymedzenie fixnych a variabilnych nakladov (zdroj: praca autora)

zaloZenie Zivnosti

uctovny program

pracovny mobil

prvotna zasoba tovaru

registracia domény

AR N N AN AN

najom eshopu

marketingové kampane v

mobilné sluzby v

obalovy material v

aktualizacia uctovného programu v

kancelarske potreby v

preprava v

tovar v

Pri vypocte bodu zvratu je vyuzitd metdda celkovych nakladov, ktorej vzorec je

znazorneny na obrazku 17.

objem variabilné
predaja naklady/kus
Trzby P * Q = Naklady
gena fixné objem
naklady predaja

Obrazok 17: Metdda vypoctu bodu zvratu (zdroj: praca autora)
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Q predstavuje bod zvratu. Ako cena P je vyuzitd ivodna priemerné trzné cena tovaru.
Hodnoty pre vypocet bodu zvratu a samotné vysledna hodnota bodu zvratu je uvedena

v tabulke 42.

Tabul’ka 42: Bod zvratu (zdroj: praca autora)

hodnoty 103,02 € 4802,8 € 58,17 € 107,09 ks

Vyslednd hodnota bodu zvratu &inila 107,09, ¢o znamend Ze potrebujeme predat’

minimélne 108 kusov produktov, aby sme dokazali vykryt naklady a neboli stratovi.
4.9.11 Optimisticky variant vyvoja podniku

Pri optimistickom variante vyvoja podniku vychiadzame z faktu, Ze odhady objemu
predaja su 020% vysSie ako v realistickom variante. Optimistické odhady objemu

predaja v jednotlivych obdobiach pre prvé tri roky podnikania st uvedené v tabulke 43.

Tabul'ka 43: Optimistické odhady objemu predaja (zdroj: praca autora)

OBJEM PREDAIJA | september-november | december-februar

1.rok 168 ks 96 ks 96 ks 360 ks
2.rok 336 ks 192 ks 192 ks 720 ks
3.rok 444 ks 258 ks 258 ks 960 ks

NavySenie odhadu objemu predaja v porovnani s realistickym variantom mé vplyv na
variabilné nakladové zlozky, o je obalovy material, marketingové kampane, preprava

a tovar. Fixné zlozky ostavaji nezmenené. Taktiez ma vplyv na vysku trzieb.
Cash-flow pre trojro¢né obdobie

V nasledujtcej tabulke je uvedeny vykaz cash-flow pre prvé tri roky podnikania

v optimistickom pojati.
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Tabulka 44: Optimisticky vykaz cash-flow pre 3-ro¢né obdobie (zdroj: praca autora)

CASH-FLOW
pociatocny stav penazi 10000 € 21387,02€ = 46777,24 €
trzby 33444 € 67666,56 € = 90113,64 €
celkové prijmy 43444 € 89053,58 € 136890,88 €
zalozenie Zivnosti 25€ - -
uctovny program 82,5€ - -
pracovny mobil 81,4 € - -
prvotnd zdsoba tovaru 4268 € - -
registracia domény 9,9 € 99 € 9,9 €
najom eshopu 144 € 144 € 144 €
marketingové kampane 930 € 2040 € 2670 €
mobilné sluzby 120 € 120 € 120 €
obalovy material 68,22 € 136,44 € 181,92 €
aktualizacia uctovného programu - 46 € 46 €
kancelarske potreby 72 € 72 € 72 €
preprava 648 € 1296 € 1728 €
tovar 14938 € 38412 € 51216 €
celkové vydaje 21387,02€ 42276,34€ 56187,82 €

CASH-FLOW 19958,35€ | 46777,24€ | 80703,06 €

Plan trzieb, nakladov a zisku

Optimisticky plan trzieb ndkladov a vysledku hospodarenia je zostaveny rovnakym

sposobom ako v realistickom variante a je uvedeny v tabulke 45.
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Tabulka 45: Optimisticky plan trzieb, nakladov a zisku (zdroj: praca autora)

1.rok 2.rok 3.rok
+ | triby 33444 € 67666,56 € 90113,64 €
- | naklady 21387,02 € 42276,34 € 56187,82 €
= VH pred zdanenim 12056,98 € 25390,22 € 33925,82 €
- | dan z prijmu FO 1568,19 € 4101,51 € 5723,27 €
=  prijem FO 10488,79 € 21288,71 € 28202,55 €
- | odvody do SP 2498,05 € 6456,72 € 9616,93 €
- | odvody do ZP 1054,99 € 2726,82 € 4061,45 €
= Eisty prijem FO 6935,75 € 12105,17 € 14524,17 €

V pripade optimistického variantu Zivnostnik ma v prvom roku ¢isty prijem 577,98 €

mesacne, v druhom roku 1008,76 € mesacne a v tretom roku 1210,35 € mesacne.

Bod zvratu

Bod zvratu v optimistickom variante bude identicky ako v realistickom variante, pretoze
vypocet bodu zvratu vychddza z fixnych nédkladov a jednotkovych variabilnych

nakladov, ktoré sa nemenia a st rovnaké vo vSetkych variantoch.
4.9.12 Pesimisticky variant vyvoja podniku

Pri pesimistickom variante vyvoja podniku vychadzame z faktu, Ze odhady objemu
predaja st 020% nizSie ako v realistickom variante. Pesimistické odhady objemu

predaja v jednotlivych obdobiach pre prvé tri roky podnikania st uvedené v tabulke 46.

Tabul'ka 46: Pesimistické odhady objemu predaja (zdroj: praca autora)

OBJEM PREDAJA | september-november | december-februar | marec-august

1.rok 112 ks 64 ks 64 ks 240 ks
2.rok 224 ks 128 ks 128 ks 480 ks
3.rok 296 ks 172 ks 172 ks 640 ks
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Znizenie odhadu objemu predaja v porovnani s realistickym variantom ma rovnaky
vplyv ako zvysenie odhadu, to jest na variabilné nédkladové zlozky a vysku trzieb. Fixné

naklady zostdvaji nezmenené.
Cash-flow pre trojro¢né obdobie

V nasledujicej tabulke je uvedeny vykaz cash-flow pre prvé tri roky podnikania

v pesimistickom pojati.

Tabulka 47: Pesimisticky vykaz cash-flow pre 3-roéné obdobie (zdroj: praca autora)

CASH-FLOW
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+ pociatocny stav penazi 10000 € 17859,72 € 34655,9 €

+ | trzby 22296 € 45111,04 € 60075,76 €

=  celkové prijmy 32296 € 62970,76 € @ 94731,66 €

- | zaloZenie Zivnosti 25€ - -

- | Uctovny program 82,5€ - -

- | pracovny mobil 81,4€ - -

- | prvotna zdsoba tovaru 4268 € - -

- | registracia domény 9,9 € 99 € 9,9€

- | ndjom eshopu 144 € 144 € 144 €

- | marketingové kampane 620 € 1360 € 1780 €

- | mobilné sluzby 120 € 120 € 120 €

- | obalovy materidl 45,48 € 90,96 € 121,28 €

- | aktualizacia uétovného programu - 46 € 46 €

- | kancelarske potreby 72 € 72 € 72 €

- | preprava 432 € 864 € 1152 €

- | tovar 8536 € 25608 € 34144 €
celkové vydaje 14436,28 € = 28314,86 € @ 37589,18 €

CASH-FLOW 17859,72 € 34655,9 € 57142,48 €



Plan trzieb, nakladov a zisku

Pesimisticky plan trzieb nakladov a vysledku hospodarenia je zostaveny rovnakym

sposobom ako v realistickom variante a je uvedeny v tabulke 48.

Tabul'ka 48: Pesimisticky plan trzieb, nakladov a zisku (zdroj: praca autora)

1.rok 2.rok 3.rok
+ | trzby 22296 € 45111,04 € 60075,76 €
- | naklady 14436,28 € 28314,86 € 37589,18 €
= | VH pred zdanenim 7859,72 € 16796,18 € 22486,58 €
- daf z prijmu FO 770,71 € 2468,64 € 3549,82 €
=  prijem FO 7089,01 € 14327,54 € 18936,76 €
- | odvody do SP 1628,4 € 4263,61 € 6369,18 €
- | odvody do ZP 687,73 € 1800,62 € 2689,85 €
= | Cisty prijem FO 4772,88 € 8263,31 € 9877,73 €

V pripade pesimistického variantu zivnostnik mé v prvom roku ¢isty prijem 397,74 €

mesacne, v druhom roku 688,61 € mesacne a v tretom roku 823,14 € mesacne.

Bod zvratu

Bod zvratu v pesimistickom variante bude identicky ako v realistickom variante,
pretoze vypocet bodu zvratu vychadza z fixnych nakladov a jednotkovych variabilnych

nakladov, ktoré sa nemenia a st rovnaké vo vSetkych variantoch.
4.10 Harmonogram realizacie

Harmonogram realizacie podnikatel'ského planu definuje obsahovy a Casovy ramec
¢innosti potrebnych k uskutocneniu planu v praxi. Ako uz bolo v praci spominané,
uspech eshopu zavisi od na¢asovania zah4ajenia prevadzky. Je nutné zahgjit’ prevadzku
pred uvedenim novej kolekcie Asics na trh, o zvycajne byva v prvej polovici
septembra. Preto je stanoveny termin zahdjenia prevadzky eshopu na 1. septembra

2014. Harmonogram realizacie je spracovany formou projektu, to jest termin zahdjenia
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prevadzky predstavuje termin ukoncéenia projektu. Z dovodu pevného terminu zahajenia
prevadzky je planovanie jednotlivych uloh spitné, tzv. od bodu ukoncenia projektu.

Zoznam jednotlivych tloh s ¢asovym vymedzenim s uvedené v tabul’ke 49.

Tabul’ka 49: Harmonogram realizacie podnikatel'ského planu (zdroj: praca autora)

DOBA

ULOHA ZAHAJENIE | UKONCENIE S
1 | zaloZenie Zivnosti 10.7.14 18.7.14 7
2 | zaloZenie podnikatelského uctu 21.7.14 25.7.14 5
3 | nahldsenie podn. U¢tu na darilovom Urade 28.7.14 28.7.14 1
4 | dohoda s dodavatefom Asics Austria GmbH 29.7.14 11.8.14 10
5 | dohoda s prepravcom GPC Parcel Services 19.8.14 21.8.14 3
6 | dohoda so Slovenskou postou 20.8.14 21.8.14 2
7 | objednavka obalového materidlu 25.8.14 25.8.14 1
8  dodavka tovaru Asics 25.8.14 27.8.14 3
9 dodavka obalového materialu 26.8.14 27.8.14 2
10 | ndkup vybavenia ( prac. mobil ai.) 27.8.14 27.8.14 1
11 | registracia domény u Active24.sk 12.8.14 12.8.14 1
12 | testovanie free verzii eshopovych rieseni 13.8.14 21.8.14 7
13 | objednavka zvoleného rieSenia 22.8.14 22.8.14 1
14 | tvorba vzhladu a obsahu eshopu 25.8.14 27.8.14 3
15 | spustenie webu a tvorba reklam. kampani 28.8.14 1.9.14 3

Doba trvania je uvadzana v pocte pracovnych dni. Zahajenie niektorych uloh sa viaZe
na ukoncenie predchadzajacich uloh, tzv. ich predchodcov. Vézby a néslednost
jednotlivych uloh st zobrazené pomocou Ganttovho diagramu. Jednotlivé tlohy su
oznacené prostrednictvom poradovych ¢isiel z tabulky. Ganttov diagram je zndzorneny

na obrazku 18.
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Obrazok 18: Ganttov diagram realizacie podnikatel'ského planu (zdroj: praca autora)
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ZAVER

Tato diplomové praca sa zaoberala vypracovanim podnikatel’ského planu pre zalozenie
internetového obchodu so Sportovou halovou obuvou. Pre ucely pripadnej realizacie
v blizkej budicnosti bolo cielom vytvorit’ podnikatel'sky plan v podrobnej a realisticke;j

podobe.

V prvej Casti diplomovej prace sa nachadzaju teoretické vychodiskd, o ktoré sa préaca
opiera. Jednotlivé teoretické poznatky slizia k zorientovaniu sa v problematike

a spravnemu zostaveniu podnikatel'ského planu.

Druha ¢ast’ diplomovej praci je venovana analytickej Casti pre potreby podnikatel'ského
planu. Pre spracovanie analytickej Casti je vyuzity koncept strategickej analyzy, ktora
zahfia analyzu vonkajSieho trzného okolia podniku, analyzu pravnej formy podnikania
a vramci interného okolia najmé analyzu zdrojov. Strategickd analyza je spracovana
vel'mi detailne s dorazom na legislativne podmienky, cielovych zdkaznikov, stdvajicu
konkurenciu a dostupné zdroje a kompetencie podnikatel'a. Vysledkom tejto Casti su
poznatky a vedomie toho, ¢o nas na trhu ¢aka, kde aktudlne sme a ¢o mame k dispozicii

pre buduce podnikanie.

Tretiu ,,navrhovu* Cast’ diplomovej prace predstavuje samotny podnikatel'sky plan. Ten
obsahuje vSetky klicové naleZitosti Standardného podnikatel'ského planu.
NajdolezitejSimi Castami st marketingovy a finanény plan, ktoré nam definuju akym
sposobom prildkame ciel'ovych zakaznikov, ¢o nas to vyjde a kol'ko nam to prinesie.
Cielom samotného podnikatel'ského planu bolo posudit’ jeho realizovatelnost’ za
sucasnych trznych podmienok, ujasnit’ si, o vSetko je potrebné k uskutocneniu planu,
odhalit’, kde st jeho uzke miesta, teda kde nés tla¢i péta, atiez definovat’ rizika

podnikania.

Vysledok je vysoko pozitivny. Napriek ciastoénému narastu konkurencie trh nie je
zd’aleka pokryty a s naSimi disponibilnymi zdrojmi a kompetenciami dokaZzeme byt od
prvého roka podnikania Zivotaschopny a ¢o viac dostato¢ne konkurencieschopny. Eshop
uz vprvom roku prevadzky generuje zisky. Ak by sme brali v Givahu realistické

progndzy, v prvom roku podnikania, kedy eshop predd odhadom 300 produktov,
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zarobime mesacne v ¢istom vySe 487 €. Pri tak nizkom rocnom objeme predaja je
mozné prevadzku eshopu robit ako ,,bokovku“ popri inom hlavnom zamestnani
a relativne nizky prijem nie je v takom pripade prekazkou. V druhom roku podnikania,
pri objeme predaja 600 produktov, sa nas Cisty prijem zvysi na takmer 849 € za mesiac,
¢o uz celkom postacuje anie je potrebné mat iné¢ zamestnanie. V tretom roku, pri
objeme predaja 900 produktov, uz zarobime vyse 1016 €, ¢o je uspokojujlice a nie je
dovod pre ini pracu. AvSak aj pri objeme predaja 900 ks je prevadzka stile Casovo

nenaroc¢na, pretoze denne vybavime priemerne len 2-3 objednavky.

Ak by sme to zhrnuli, podnikatel'sky plan je v sucasnosti realizovatelny so skuto¢ne
pozitivnymi vyhliadkami. Eshop je mozné prevadzkovat aj popri inom zamestnani

s perspektivou ¢istého mesaéného zarobku vyse 1000 €.

V diplomovej praci bol vytyceny aj vedl'ajsi ciel’ autora a to dodrzat’ rozpoctovy strop
10 000 € pre pociato¢né néklady a vykrytie vydajov prvom mesiaci prevadzky eshopu.
Tento ciel’ bol splneny, pociato¢né ndklady c¢inia 4445,90 € a tak ostava dostacujuca

rezerva i na vydaje v prvom mesiaci prevadzky eshopu.
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Priloha ¢. 1 — PIné znenie zakonov vzt'ahujtcich sa k prevadzke internetového obchodu

Legislativa

e Zakon ¢. 22/2004 Z. z. o elektronickom obchode

W

e Zakon ¢. 513/1991 Zb. obchodny zédkonnik v zneni neskorsich predpisov

W

e Zakon €. 455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani v zneni neskorsich predpisov

%

e Zakon €. 40/1964 Zb. obciansky zakonnik v zneni neskorsich predpisov

%

e Zakon €. 122/2013 Z. z. o ochrane osobnych udajov

e Zakon ¢&. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a o zmene zakona Slovenske;j
narodnej rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich predpisov

%

e Zikon ¢. 102/2014 Z. z. oochrane spotrebitela pri predaji tovaru alebo

poskytovani sluzieb na zaklade zmluvy uzavretej na dial’ku

e Zikon €. 266/2005 Z. z. o ochrane spotrebitel'a pri finanénych sluzbach na

dial’ku a o zmene a doplneni niektorych zakonov



