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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je vypracovani podnikatelského zaméru pro zaloZeni
internetového obchodu zabyvajiciho se ndkupem a prodejem Sperkd z drahych kovl. Prvni
cast je zamétena na teoretickd vychodiska, na jejichz zéklad€ je provedena analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi. Posledni ¢ast je zaméfena na provedeni a redlnost zaméru.

Abstract

The thesis focuses on drawing up a business plan for the establishment of an internet shop
dealing in purchases and sales of luxurious jewellry. The first part of the thesis deals with
the theoretrical foundation, upon which an analysis of internal and external environment is
done. The latter part is then focused on the execution and plausibility of the plan.

Kli¢ova slova

Podnikatelsky plan, zalozeni nového podniku, elektronicky obchod, business model,
marketingovy plan, analyza, finan¢ni plan, Sperky

Key words
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1. Uvod

Tato diplomova prace se zabyva vytvoienim podnikatelského zaméru pro zaloZeni nové

spole¢nosti, kterd se bude zabyvat nakupem a prodejem zlatych Sperki na internetu.

Zlato je mezi lidmi cennou komoditou uz od nepaméti, diky jeho vlastnostem najde uplatnéni
V primyslu, ale i vmodé. Zlaté Sperky jsou kazdodennim dopln€k velkého poctu Zen a
nékteré z nich si zivot bez Sperkli nedovedou ani predstavit. Lidé Casto voli Sperk z cenného
kovu jako dar k pfilezitosti narozenin, vyroci, oslav dosazeného vzdélani nebo jako dar za
pfivedeni potomka na svét. S dlouhou historii, jakou maji zlat¢ Sperky je mala
pravdépodobnost, Ze by zajem o klenoty opadl. Zlaté Sperky jako zboZi disponuji vybornymi
vlastnostmi, nepodléhaji zkaze, nemaji minimalni dobu trvanlivosti, jejich hodnota s ¢asem

neklesa a da se pomérné rychle preménit na hotovost.

V dnes$ni dobé€ je velké mnozZstvi prodeji uskuteciiovano online. Internetové obchody
zazivaji velky rozmach a vétSina stabilnich zna¢ek ma doplnény kamenné prodejny o
internetovy obchod, a naopak internetové obchody jsou doplnény o kamenné prodejny.
Vyhodou internetového obchodu je fakt, ze nepodléha oteviracim dobam ani geografickym
omezenim, je dostupny pro kohokoli, kdo ma pfistup k internetu. Zacinajici obchodnici
V internetovém prostfedi uvitaji pocatecni nizké naklady naptiklad na zbozi, kterého
V nabidce na internetu nemusi byt tolik, jako kdyby zakladali kamennou prodejnu, u Sperkii
obzvlast Velka sila je také v cileni reklam a jejich dobré méfitelnosti. Sam se okolo obchodu
na internetu pohybuji 3 roky a zkuSenosti z praxe jsou jeden z divodu pro¢ jsem volil toto
téma.

V prvni ¢asti této diplomové prace vymezim hlavni a diléi cile a vycet uzitych metod k jejich
dosazeni.

V druhé ¢asti provedu literarni reSerSi odborné literatury pro vytvoteni teoretického zékladu

a pochopeni problematiky spojené se zaloZenim podniku a tvorbou podnikatelského zdméru.

Ve tieti Casti se budu vénovat analyzam prostfedi podle zvolenych metod a teoretickych

poznatkli. Analyzovat budu vnéjsi a vnitini prostiedi a provedu priizkum trhu.

V posledni, ¢tvrté, navrhové ¢asti vytvoiim vlastni ndvrhy na zakladé provedenych analyz.
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1. Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestaveni podnikatelského zaméru s prvky business
modelu, ktery pomiize jako zéklad pro zalozeni spole¢nosti, konkrétn¢ internetového
obchodu se Sperky. Tohoto hlavniho cile hodlam doséhnout pomoci uvedenych dil¢ich cil:
e Zpracovani odborné literatury tykajici se tvorby podnikatelského zdméru a zalozeni
spole¢nosti.
e Provést analyzu trhu, konkurence, ptilezitosti a rizik plynoucich pro podnik
e Sestavit marketingovy a finan¢ni plan

e Stanovit harmonogram realizace téchto navrhda.
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2. Teoreticka ¢ast

V teoretické Casti je provedena reSerSe odborné literatury piimo se tykajici tématu
diplomové prace. Jsou zde objasnény pojmy souvisejici s podnikanim a podnikatelskym
planem, analytické metody a marketingové strategie pouzivané pro sestavovani

podnikatelského zdméru.

2.1. Podnikani

Z ¢isté ekonomického thlu pohledu se da podnikéani definovat jako vyuzivani zdrojt a aktivit
zpusobem, pii kterém je dosahovano jejich zvySené hodnoty, dosahujeme tedy piidané
hodnoty. Z pohledu psychologického jde hlavné o druh seberealizace, kdy jsou aktivity
motivovany potifebou néceho dosahnout, splnit ¢i ziskat. Sociologické pojeti hovoii o
vytvareni pracovnich mist, pfilezitosti a tvofeni blahobytu pro zainteresované subjekty.
(Veber, Srpova, 2012)

Zakon ¢. 89/2012 Sb., novy obcansky zakonik, ktery veSel v platnost 1.1.2014, slovo
podnikani pfimo nedefinuje. Je nahrazeno definici podnikatele v § 420: ,,Kdo samostatné
vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zZivnostenskym nebo obdobnym
zpiisobem se zameérem Cinit tak soustavne za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem

‘

k této cinnosti za podnikatele. *

Z konceptualniho hlediska, tak skutecnost, jestli vznikne nebo nevznikne podnikatelsky
subjekt ovlivitluje mnozstvi faktord. Tyto faktory ovliviiuji populaci v riznych dilezitych
okamzicich, které jsou spojeny s zivotem podniku. Tento pohled na proces vychazi

z amerického pojeti. (Korab a Mihalisko, 2005)
Faktory jsou nasledujici

e Faktor regionalni a geograficky,
e Faktor podnikatelského sektoru trhi,

e Faktor kulturni a socialni
Tyto faktory maji vliv na proces podnikani v nasledujicich obdobich jeho Zivota

e Obdobi pied vznikem podniku
e Obdobi pii ptemysleni o vzniku podniku
e Obdobi vzniku podniku

Dalsi etapy vyvoje podniku po jeho vzniku jsou:
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e Rast podniku

e Stabilni prezivani

e Pokles, nebo zanik podniku (Korab a Mihalisko, 2005)
Druhy konceptualni pohled vychazi se Span€lského pojeti, v kterém rozhodovani o zaloZeni
podniku ovliviiuji dvé skupiny faktort, prvnim je faktor globalniho prostfedi podnikatele,
do kterého miZeme zafadit politicko-instituciondlni a sociokulturni faktory. Do druhé
skupiny bychom zaradili faktory vnitiniho prostfedi jako je vzdé€lani, rodina nebo zkuSenosti.
Nedostatkem tohoto pojeti je, Ze nerozviji moznost netspéchu podnikatelského subjektu.
(Korab a Mihalisko, 2005)

2.1.1. Podnikatel

Richard Cantillon byl prvni, kdo v historii zdlraznil a analyzoval postavu podnikatele. Na
Cantillona navazal francouzsky ekonom J. B. Say okolo roku 1800, ktery definoval
podnikatele jako osobu, kterd posouvd zdroje do vys$i Grovné produktivity a diichodu

(Barrow, 1996).

Podle Obcanského zakoniku, §420 je podnikatelem ten, ,, Kdo samostatné vykondvi na
viastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se
zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povazovan se zrietelem k této
¢innosti za podnikatele. *“ Dale je v zdkoné uvedeno, ze pro ucely ochrany spottebitele se za
podnikatele povazuje kazd4 osoba, ktera uzavira smlouvy souvisejici s vlastni obchodni
nebo vyrobni ¢innosti, ptipadné také osoba, ktera jedna jménem nebo na ucet podnikatele
(Piechowiczova a Bezouska, 2014).

Podnikatel je osoba, ktera se pokousi tvorit zisk z rizika a iniciativy. Tato osoba vyuziva
ptileZitosti, které objevi a ptebird rizika, kterd s realizaci podnikatelského planu souvisi.
Kazdy podnikatel musi mit jisté pfedpoklady a vlastnosti, které jsou u kazdého podnikatele
rozdilné. Mezi tyto vlastnosti mlizeme zaradit sebedtivéru, vytrvalost, nasazeni a schopnost
poucit a ucit se. Nedilnou souc¢asti podnikani je riziko, a to musi byt podnikatel ochoten

podstoupit (Veber a Srpova, 2012).

2.1.2. Podnikatelské riziko

Podnikatelovo rozhodovani ptedstavuje jistou formu rizika, jelikoZz se miize nebo nemusi

vyplnit stav piedpokladany podnikatelem. Pro sva rozhodnuti by mé¢l mit piehled o vyvoji
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urcitych faktorii. Rozhodovani miiZzeme €lenit na dva zplsoby. Prvnim je rozhodovani za
jistoty, kdy podnikatel zna s jistotou vSechny dasledky rozhodnuti. Tato situace nastava vSak
ziidka. VétSinou se jednd o druhy zpiisob, a to rozhodovani zatizené nejistotou neboli
podnikatelskym rizikem. Podnikatelské riziko je spjato s vnéjSim i vnitinim prostiedim

spolecnosti (Veber, Srpova a kol. 2012).

2.1.3. Pravni formy podnikani

Jednim z prvnich rozhodnuti pfi tvorbé podnikatelského zaméru je volba pravni formy
podniku. Volba, zda podnikatel bude podnikat jako pravnicka nebo fyzické osoba. Pravnické

osoby jsou:

e vefejnd obchodni spole¢nost,
e komanditni spole¢nost,
e spole¢nost s ru¢enim omezenym,

e akciova spolecnost (Mikulaskova, Sedlak, 2015)

Fyzické osoby podnikaji na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, kde rozliSujeme typy
Zivnosti na:

e volné,

e vazané,

e femeslné,

e volné.
Fyzické osoby jsou zapsany v obchodnim rejstiiku, a to na vlastni zadost nebo na zaklad¢
podminek stanovenych obchodnim zakonem. (Veber, Srpova a kol. 2012) Aby mohla

fyzicka osoba ziskat opravnéni musi vzdy splnit tyto podminky stanovené zdkonem jsou:

o Vek 18 let.

e Zpusobilost k pravnim ukoniim

e Trestni bezithonnost, nestanovi-li Zivnostensky zakon jinak
Zivnosti femeslné jsou spravovany v piiloze &. 1 zdkona &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikani. Odbornd zpusobilost je prokazovdna vyuénim listem v daném oboru nebo
vysvéd¢enim o maturitni zkousce ¢i fadnym ukoncenim vysokoskolského vzdélani v daném

nebo piibuzném oboru (Horzinkova, 2011).
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U pravnickych osob rozliSujeme spolecnosti na osobni a kapitdlové. U osobnich se
podnikatel pfimo Ucastni na fizeni spole¢nosti a ruci za zdvazky spolecnosti neomezeng.
Mezi tento typ patii Verejna osobni spolecnost a komanditni spole¢nost. Mezi kapitalové

spole¢nosti patfi spolecnost s ru¢enim omezenym a akciova spolec¢nost.

Verejna obchodni spole¢nost

Je osobnim typem spolecnosti, spojuji se alespon dvé osoby za ufelem zalozeni pravnické
0soby. Spolec¢nici ruci spole¢né, solidarné a neomezené za zavazky spolecnosti. Postaveni
spole¢niki a Gi¢ast na fizeni je rovnocenna. (Mulacova, Mulag, 2013) Pro vetejnou obchodni
spolecnost neni nutné slozit zadny zakladni kapital a ani tvorba rezervniho fondu. Spole¢nost
se zaklada stejné¢ jako spolecnost s ru¢enim omezenym na zakladé spolecenské smlouvy,
ktera nemusi mit formu notaiského zapisu. (Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich

korporacich)

Komanditni spolec¢nost

Pro zalozeni komanditni spole¢nosti jsou potieba dv€ osoby, jeden ze spole¢nikli nazyvany
komplementat ruci za zavazky spole¢nosti neomezené celym svym majetkem a druhy
spole¢nik, komanditista ru¢i za zdvazky omezen¢, do vyse nesplacen¢ho vkladu. Jedna se o
kombinaci osobni a kapitalové spole¢nosti (Mula¢ova, Mulaé, 2013). Zalozeni probiha na
zaklade spolecenské smlouvy. Minimalni vyse zakladniho kapitalu neni stanovena zakonem.
Statutarni organ ptedstavuji komplementafi, kterym je rozdélovan zisk rovnym dilem.
Komanditisté se na fizeni spole€nosti nepodileji a zisk je jim rozdélovan podle poméru vyse

vkladii (Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich).

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym je Cist¢ kapitdlovou spolecnosti, pokud ji zaklada jedna
pravnickd nebo jedna fyzickd osoba, probihd zaloZeni na zaklad€ zakladatelské listiny.
Pokud zakladaji spole¢nost dvé nebo vice osob, sepisuji spolecenskou smlouvu. Minimalni
vySe zakladniho kapitdlu je stanovena zdkonem na 1 K¢, spolecnici ruci spolecné a
nerozdilné do vySe nesplaceného vkladu podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku
v dobé, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni. Statutarnim organem jsou jednatelé, kterych
muze byt jeden nebo vic. Pravo na fizeni spoleCnosti se uskuteCiiuje na zaklad¢ valné

hromady. Velikost hlasovaciho prava je odvozena od vyse vkladu spole¢nika ve spole¢nosti,
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pokud neni stanoveno ve spoleenské smlouvé jinak (Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich

korporacich).

Akciova spole¢nost

Akciova spole¢nost je kapitdlovou spole¢nosti, miize ji zalozit minimalné jedna fyzicka nebo
jedna pravnicka osoba. ZaloZeni probihd na zékladé zakladatelské listiny, stejné¢ jako u
spole¢nosti s ru¢enim omezenym v piipadé zaloZeni pouze jednou osobou, nebo na zakladé
zakladatelské smlouvy. Zalozeni spolecnosti lze pouze bez vetejné nabidky akcii a
stanovend povinna minimalni vySe zdkladniho kapitalu je 2 000 000 K¢.

Akcionafi za zdvazky spolecnosti neruci a na fizeni spolecnosti se podileji pouze s vyuZitim
hlasovaciho prava, kter¢ je stanoveno podle velikosti drzeného podilu v akciové spole¢nosti.

Podle velikosti podilu se také odviji i podil na zisku. (Dédic, 2012).

2.2. Podnikatelsky plan

Hlavnim diivodem pro sestaveni podnikatelského planu je samoziejmé overeni jeho redlnosti
a zivotaschopnosti. Dal§imi divody mize byt ziskani chyb¢jicich finanénich prostredkd,
najiti spolecnika atd... Pro zacinajici podnikatele piinasi celkovy piehled o potiebnych
finan¢nich prostiedcich, hlavné cizich zdrojich a moZnosti jejich zhodnoceni. Na zakladé
podnikatelského planu miiZze oslovit investora s odpovéd’'mi na otazky co dé€la, co nabizi a

co potiebuje. (Srpova a Svobodova, 2012; Fotr, 2007)

Diky podnikatelskému planu si podnikatel ujasni, jaké kroky je nutné ucinit v jednotlivych
oblastech. Jakym zptsobem bude komunikovat se zakazniky, na které trhy hodla vstoupit,

jak silna je konkurence, kolik bude potfebovat zaméstnanct aj. (Srpova a Svobodova, 2012)

Obsah podnikatelského planu neni zévazné stanoven. Investofi a banky maji rtzné
pozadavky na rozsah a strukturu. Prvky, které se vyskytuji v mnoha moznych strukturach

podnikatelského planu jsou nasledujici. (Srpova a Svobodova, 2012)

Titulni list

Obsahuje nazev a logo firmy, jméno autora a klicovych osob, zakladateli a datum zaloZeni.
Volitelné¢ mize obsahovat prohlaSeni o divérnosti obsahu by se zamezilo reprodukovani

dokumentu. (Srpova a Svobodova, 2012)
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Obsah

Pro usnadnéni vyhleddvani a orientace v dokumentu by mé¢l podnikatelsky plan mit obsah.

Uvadéji se zde nadpisy prvni, druhé a tfeti trovné. (Srpovéa a Svobodova, 2012)

Uvod
V uvodu seznamujeme Ctendfe se zkracenou verzi podnikatelského planu, je zde obsazenu
pro koho je dokument ur€en a poptipad€ nedostatky, které¢ budou v budoucnu doplnény nebo

rozpracovany detailn€. (Srpovéa a Svobodova, 2012)

Shrnuti

Shrnuti by mélo ve ¢tenafi vzbudit pozornost, je to zhusténd verze dokumentu, ktera by méla
obsahovat informace o tom jaké produkty chceme poskytovat, v ¢em jsou lepsi oproti
konkurenci, vyvoje trhu a trendy, klicové osoby a kvantifikované finan¢ni informace.

(Srpova a Svobodova, 2012)

Popis podnikatelské prileZitosti

V této €asti jsou obsaZeny informace o tom v ¢em je vyhoda tohoto podnikani, jestli se jedna
o novou technologii nebo napiiklad diru na trhu. Uvadi se zde produkt a jeho vlastnosti
popiipad¢ konkurencni vyhoda a pro koho je ur€en a jaky uzitek z n¢j zakaznik ziskava.

(Srpova a Svobodova, 2012)

Podnikatelsky plan mize byt uspésny, pokud piinese uzitek pro zékaznika, proto by zde
m¢élo byt definovano pro¢ by méli zakaznici kupovat pravé od nas. (Srpova a Svobodova,
2012)

Cile firmy a vlastniki

Cile firmy by méli vyt v prvni fadé SMART, kde kazdé pismeno znamena vlastnost jakou
by cil mél mit

S — specific;

M — measurable;

A —achievable;

R - realistic;

T - timed; (Srpova a Svobodova, 2012)
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Potencialni trhy

Pokud ma byt podnikatelsky plan realizovatelny, musi existovat trh, ktery bude mit zajem o
nabizené produkty. Pro nové produkty se pfedpoklada trh s velkym rGstovym potencidlem.
Potencial trhu je klicovym udajem pro investory, stanovuje se na zaklad¢ dikladnych analyz
o velikosti trhu, o obvyklé oborové vynosnosti a o prekazkach vstupu na trh. Je Zadouci
piesné urcit co je celkovy trh a na ktery cilovy trh se chystame zaméfit. Trh je potieba podle
urcitych kritérii segmentovat, segmenty ndim pomohou urcit skupiny zdkaznikt s podobnymi

potiebami a s podobnym nakupnim chovanim. (Srpova a Svobodova, 2012)

Analyza konkurence

V prvnim kroku je nutné si urcit spolecnosti, které predstavuji konkurenci. Jsou to firmy,
které ptsobi na stejnych trzich a prodavaji stejné nebo podobné produkty. Takovéto
konkurenty nazyvame jako skuteéné konkurenty. Vedle skute¢nych konkurenti existuji i
konkurenti potencialni, kteti nepfedstavuji konkurenci dnes, ale mohou ji byt v budoucnu.
Pokud na trhu je mnoho konkurentt, je finan¢né i casové narocné je vsechny zkoumat, z toho
diivodu se daji rozdélit na hlavni a vedlejsi konkurentu. Casto nema ani smysl zkoumat
kazdého konkurenta zvlast’ do uplnych detailii. Pro analyzu konkurenttl je potieba stanovit
jejich ptednosti a nedostatky. Kritérii pro hodnoceni mohou byt obrat, podil na trhu, ceny,

sluzby apod. (Srpova a Svobodova, 2012)

Marketingova a obchodni strategie

Marketingova a obchodni strategie navazuje na ¢ast potencialnich trhii, vychodiskem pro
vybér cilového trhu je segmentace, pii které zvazujeme kupni silu a velikost segmentu.
Nasleduje rozhodnuti o marketingovém mixu. Nejznamé;jsi je marketingovy mix skladajici

se ze 4P a tvofi ho:

e produkt
e cena
e distribuce

e propagace
existuji 1 dal§i modifikace klasického 4P modelu jako je 7P, ktery obohacuje zminéné Ctyti
0 politics, public opinion a people. (Srpova a Svobodova, 2012; Struck 1992)

Produkt
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Je nejdilezit€jsim bodem marketingového mixu, jelikoz se piimo dotyka zakaznika.
Uvadime zde jaké produkty budeme nabizet, které budeme stahovat z trhu, jaké mé produkt
atributy, design, obal, zaruku nebo dalsi sluzby. (Srpova a Svobodova, 2012)

Cena

Pomoci ceny je ovliviiovano nakupni chovani zakaznikli. Cenova politika a stabilita jsou
prvky, které vytvareji ptijmy firmy a je na nich zavisla existence a prosperita. Faktory, ke

kterym pftihlizime pii tvorbé ceny jsou:

e cile
e naklady
e poptavka

e konkurence

e zivotni cyklus produktu

e pravni opatieni
Cile cenové politiky jsou riizné napiiklad cena orientovana na pieziti, ktera je stanovena tak,
7e neobsahuje zisk a vyuziva pii ptebytku zasob, nebo pokud odolava spolecnost velkému
poctu konkurentll. Dal$i orientaci je na maximalizaci zisku a na nejvétsi podil na trhu.
(Srpova a Svobodova, 2012)

Distribuce

Zde je nutné popsat vyuziti distribucnich cest, zda budeme samostatné zajistovat vSechny
prodejni aktivity, nebo se bude vyuzivat mezi¢lankd. (Srpova a Svobodova, 2012)
Propagace

Pomoci zvolené komunikac¢ni politiky chceme napliiovat ekonomické a informacni cile,
mezi ekonomické zaradime stimulaci poptavky a informacni cile jsou v podstaté informace

0 existenci produktu. Slozkami komunika¢niho mixu jsou
e reklama
e podpora prodeje
e PR (vztah s vefejnosti)

e osobni prodej

e piimy marketing (Srpova a Svobodova, 2012)
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Realizac¢ni projektovy plian
Je dilezitym prvkem kazdého podnikatelského planu. Urci se zde vSechny diilezité kroky a

aktivity a terminy dosazeni. VyuZiva se zde useckovych diagrami. (Srpova a Svobodova,
2012)

Finanéni plan

Je transformaci pfedchozich ¢asti planu do finan¢ni, ¢iselné podoby. Slozkami finanéniho
planu jsou plany nakladii, vynost penéznich tokt, vykaz zisku a ztrét, bod zvratu. (Srpova a
Svobodova, 2012)

Dalsimi vystupy planu mohou byt cash flow, kterému se fika hotovostni tok. (Hisrich a
Peters, 1996; Korab, Reznakova a Peterka, 2007)

Hodnoceni rizik

Pro podnikani vzdy existuji urcité rizika a aby se jednalo o spé&$ny podnik, je potieba rizika
identifikovat a pfipravit k jejich eliminaci nebo sniZzeni dopadu strategii. Pro zacinajici
podnikatele jsou nejvétsimi riziky reakce konkurentii nebo slaby manazersky tym. (Hisrich

a Peters, 1996; Korab, Reznakova a Peterka, 2007)

2.3. Online marketing

Oproti tradicnimu segmentovani se v online marketingu miizeme soustfedit a cilit na
konkrétni zakazniky a komunikaci mit pfizptisobenou jejich potfebam. Odborné se tomuto

zpusobu komunikace fika customizace nebo také one to one marketing (Kotler, 2007).

2.3.1. Prostiedi online marketingu

Do prostiedi, kde se odehravaji marketingové aktivity miiZzeme zatadit:

Webové stranky

Jedna se o prvni krok, ktery spoleCnost €ini v online marketingu. Na webovych strankach
spole¢nosti prezentuji svoji znacku, své produkty ¢i sluzby a poskytuji zdkazniktim diilezité
informace. Velkou vyhodou je, Ze internetové stranky neomezuji navstévniky ani
geograficky ani ¢asove, jsou tedy dostupné odkudkoliv (kde je internet) a v jakykoliv Cas.
Na uspéchu stranky hraje roli fada faktorti, stranka musi byt atraktivni, pfehlednd, intuitivni
a aktualni. Tato pravidla se daji shrnout do tzv. 7C (Rayport, Jaworski, 2002).
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e Kontext: estetické hledisko.

e (Obsah: graficky, zvukovy, video.

¢ Komunita: komunikace mezi navstévniky.

e Customizace: moznost pfizpisobeni se navstévnikovi.

e Komunikace: mezi strankou a navstévnikem.

e Spojeni: stranka je spojena s podstrankami.

e Obchod: schopnost zpracovat obchodni transakce, platby, sledovani zasilky.

Naroky na webové stranky se li$i podle druhu subjektu. Nemusi tedy kazda spliovat vSech

7C.

Socialni sité
,»Socidlni sit¢ jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby si vytvéreli okruh svych ptatel nebo se

ptipojili k néjaké komunité se spoleénymi zajmy** (Janouch, 2010).

Search engine optimalization

Tato forma online marketingu je také znama pod zkratkou SEO, jejim cilem je umistit
nabizeny produkt nebo obchod na pfednich mistech ve vyhledavagich (Stédrofi a spol.,
2009). Na SEO mél v prub¢hu casu velky vliv vznik fulltextovych vyhledavaét a vznik
linkbuildingu. Nejvétsi rozmach piinesl Google a Page Rank, ktery zavedl i hodnoceni

uzivatele.

PPC reklamy

Ve svété PPC reklam ma dominantni postaveni Google se svymi AdWords, Ceska republika
je raritou jelikoz diky Seznamu zde existuje sluzba Sklik, ktery je na trhu od roku 2006.
(Brodilova, 2014)

Pro vybér systému je potieba védet na koho budeme cilit, pro starsi publikum a cesky vyrobej
je lepsi vyuzit Sklik, pro mladsi zakazniky a svétovy trh se vyplaci AdWords. (Papirnikova,
2014)

Jak ale radi PPC stratég Stipek (2014), nejvétsi jistotou je vyuZivat oba systémy zarovet.
Inzeraty se zobrazuji zakaznikiim podle kvality urcitych atributl, které maji vliv 1 na

umisténi reklamy. Zékladni atributy, které urcuji postaveni jsou cena za proklik a kvalita
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inzeratu. Kvalita inzeradtu je pro uZivatele velkou nezndmou a tyto vypoclty s nejvetsi

pravdépodobnosti velice obtizné (Papirnikova, 2014).

2.4. Strategicka analyza a analytické metody

Strategickd analyza ndm pomoci technik pomize identifikovat vztahy mezi okolim podniku,
konkuren¢nimi silami, trhem, makrookolim a odvétvim. Z analyzy vychazeji poslani a cile.
Strategickd analyza se déli na dva zdkladni sméry, strategie vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

podniku. (Synek, Kislingerova a kol. 2015)

241. PEST

Tato analyza se vyuziva k analyze makroprostiedi a pfi jejim sestavovani je potieba
postupovat od globalniho prostiedi k lokdlnimu. Nazev PEST je tvofen z prvnich pismen

nazvu analyzovanych oblasti, politické a legislativni, ekonomické, socialni a technologické.
(Homolka a kol., 2014)

Na makroprostiedi nema podnik vliv, mize ale ¢init a planovat opatieni, ktera vedou
k minimalizaci rizik nebo vyuziti ptilezitosti. (Dvoracek, Slun¢ik 2012)

Miutzeme se setkat s modifikacemi PEST analyzy jako jsou STEP, SLEPT, PESTEL,
SLEPTE, PESTLE apod. Rozsitené formy jen vic tfidi zakladni faktory PEST analyzy.
(Zikmund, 2011)

Politické a legislativni faktory

V této Casti se analyzuji veskeré zakony ovliviujici podnikani, normy a vyhlasky jako je
ochrana spotrebitele nebo podnikatelskych subjektti. Dale politicka situace a stabilita v dané
zemi, vztah k zahrani¢i, ¢lenstvi v organizacich a ochrana zivotniho prostiedi. (Sedlackova

a Buchta, 2006).

Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji podnik patii zdkladni makroekonomické trendy a
veli¢iny. Jedna se o miru ekonomického rlstu, miru inflace a urokové sazby. Dilezita je

momentalni mira nezaméstnanosti a jeji trend v poslednich letech (Mallya, 2007; Dvoracek,

Sluncik 2012).
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Socialni faktory
Souvisi pievazné s obyvatelstvem Vv zemi, jejich zivotni styl, demografické ukazatele,

vzdélani. Dulezité je se zamyslet jakou roli hraje v zemi naboZenstvi, tradice a zvyky.

(Sedlackova a Buchta, 2006).

Technicko-technologické faktory
Do této Casti se fadi trendy v inovacich produktii a ve vyvoji technologii. Tyto faktory jsou
a sledovani jejich vyvoje je pro uspésnost predevsim vyrobnich podnikt dillezitd. Jedna se

také o nové pracovni techniky a technologie (Sedlackova a Buchta, 2006).

2.4.2. Porterova analyza péti sil

V tomto modelu je zndzornéno plsobeni a charakteristiky péti zakladnich sil, na kterych je
zavisly stav konkurence v odvétvi. Model navrzeny M. Porterem je systematicky a jeho
vysledek ukazuje ziskovy potencial odvétvi. Hodnoti kazdou ze sil zvlast, pokud
dlouhodobé je odvétvi ziskové, je velmi pravdépodobné, ze konkurenéni sily nebudou piilis
silné a toto odvétvi se stane atraktivnim pro vstup nového subjektu. (Véachal, Vochozka,

2013)

Dodavatelé

Novi Konkurenéni Potencialni

konkurenti ring substituty

Odbératelé

Obrazek 1: Portertiv model

(Zdroj: Porter; vlastni zpracovani)
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OhroZeni ze strany novych konkurentt

Vstup novych konkurentli do odvétvi je zavisly na barierach a reakcich existujicich podnikii.
Tyto bariéry mohou byt napiiklad uspory zrozsahu, technologie a know-how, loajalita
zékaznikl, znacka, piistup k distribu¢nim kanalim nebo diferenciace vyrobku (Homolka a

kol., 2014).

Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelt je vétsi:

e pokud odvétvi vede nékolik velkych firem, které nejsou ohrozeny konkurenci a
vyuzivaji svoje trzni postaveni.

e Pokud odbératelé nejsou vyznamnymi zakazniky a nesoustfedi se tolik na zlepSovani
vztahli pomoci kvality a ceny.

e Vstupy dodavatelti jsou nenahraditelné, nebo naklady na zménu dodavatele jsou

ptilis vysoké (Homolka a kol., 2014).

Vyjednavaci sila odbérateli
Vliv odbérateli je velky pokud:
e Maly pocet subjektti nakupuje velka mnozstvi.
e Produkt je nediferencovany.
e Kupovany produkt predstavuje méné diilezitou polozku, kterd nema vyrazny vliv na
kvalitu kone¢ného produktu.
e Dosahuji nizké urovné zisku a disponuji nizkymi finan¢nimi zdroji (Homolka a kol.,

2014).

OhroZeni substituty

Substituty chapeme vSe, co by mohlo nahradit produkt nebo sluzbu, kterou poskytuje nebo
prodéava nas podnik. Urcujicim atributem u substitutil je cena, ¢im je cena mensi tim je vétsi

konkuren¢ni sila plynouci ze substituti. (Homolka a kol., 2014)

Rivalita mezi existujicimi podniky
Analyza konkurence mezi existujicimi podniky nam da ptehled, jak velka konkurence okolo

nas panuje a jak té¢zké a nakladné bude v tomto prostfedi obstat. D4 se odhadnout jak
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nakladna bude muset naSe kampan byt pro zviditelnéni nabizeného produktu (Ketkovsky,

Vykypél, 2006).

2.4.3. Analyza atraktivity odvétvi

Analyza atraktivity odvétvi navazuje na analyzu konkurence, jako je naptiklad Porteriv
model péti sil. Hodnoti se zde 15 faktor na stupnici 1-10. Vysoké ziskané skore znaci
velkou atraktivitu odvétvi, a naopak malé skore malou atraktivitu. Bézny vysledek této
analyzy se nachazi mezi 75-120 body, pokud by hodnota klesla pod 75 bodd, je tieba se

zamyslet nad repozici v odvétvi. (Vachal, Vochozka, 2013)

2.4.4. SWOT analyza

Nazev analyzy je odvozen od prvnich pismen nazvii hlavnich prvkl analyzy. Analyza se
zaméfuje na vnitini a vnéj$i prostiedi podniku, kde pro vnitini prostiedi zkouma silné
(strenghts) a slabé (weaknesses) stranky podniku, které by mély byt zpracovany objektivné
a relevantné k danému ucelu. Z vnéjsiho prostiedi jsou zkoumany ptilezitosti (opportunities)
a hrozby (threats). (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

V nékterych piipadech je obtizné rozliSit hrozby od pfilezitosti a silné stranky od slabych,
jelikoZ v prib&hu ¢asu mohou ménit sviij charakter tak, ze se silnd stranka zméni ve slabou
a naopak. Proto je dobré analyzu co nej€astéji aktualizovat v reakci na zmény ve vné&j$im 1

vnitinim okoli (Sedlackové a Buchta, 2006).
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SWOT- Interni analyza

analyza Silné stranky Slabé stranky
E
x .
t \S’,-,O_St?t?g;]e'm tod kterE W-O-Strategie:
€ Prilezitosti WOJ? A5 e.o., ;i EYEJS}JU Odstranéni slabin pro vznik
i vhodné pro rozvoj silnych stranek

; . novych pfileZitosti.
spolecnosti (projektu). yenp

a
n W-T-Strategie:
- S-T-Strategie: P
SR : Vyvoj strategii, diky nimZ je
| Hrozby PouZiti silnych stranek pro S ; S
: mozné omezit hrozby, ohroZujici
y zamezeni hrozeb. N .
nase slabé stranky.
z
a

Obrazek 2: SWOT analyza

(Zdroj: http://www.malamarketingova.cz/swotanalyza.html)

2.45. Analyza rizik

S podnikanim jsou spjata urcitd rizika, proto je potieba rizika analyzovat, abychom mohli
pfipravit strategii na zmirnéni jejich dopadu nebo uplnou eliminaci. Riziko mizeme také
definovat jako odchylku vysledné hodnoty od hodnoty odekavané. (Korab, Reziakova,
2007)

Identifikace a popis rizik

Prvnim krokem k analyze rizik je si identifikovat rizika, ktera by nas podnik mohla ohrozit.
Rizika zapiSeme do seznamu a pfifazujeme jim uritou pravdépodobnost vyskytu a podle
nasledkt, které mohou zpisobit zjistujeme stupenn zavaznosti. Metody, které slouzi

k identifikaci rizik fadime:

e brainstorming,
e metodu Delphi,
e ETA (Korab, Reznakova, 2007).
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Analyza rizik

Pfi samotné analyze rizik, klasifikujeme identifikovana rizika podle pravdépodobnosti a
zavaznosti nasledkti na podnik. K analyze mizeme pfistupovat kvantitativné 1 kvalitativné.
Kvantitativni analyzou je napiiklad metoda Monte Carlo, je narocnéjsi jako obecné vSechny
kvantitativni analyzy na zpracovani. Kvalitativni metody hodnoti vyskyty a nasledky
kvalifikovanymi odhady. N¢kdy je analyza doplnéna o matici rizik, kde jsou piehledné

uvedena rizika podle zavaznosti (Korab, Reziidkova, 2007).

Hodnoceni a navrh opatfeni

Poté co jsme identifikovali a zanalyzovali rizika je nutné formulovat jakéd opatfeni ucinit
abychom zmirnili Gc¢inek jednotlivych rizik, nebo je pIlné eliminovali. MoZnosti, jak se
s riziky vypotadat jsou, retence, redukce, transfer, pojisténi nebo vyhnuti se riziku. (Vachal,

Vochozka, 2013)

2.5. Analyza bodu zvratu

Uréeni bodu zvratu je jednim ze zakladnich analytickych nastroji v ekonomice podniku.
Vyuziva se k ureni mnozstvi vyrobkl, které musi podnik vyrobit nebo prodat aby
negeneroval ztratu. Za pomoci této analyzy lze také stanovit dolni hranici ceny, pfi které uz

nebude generovat ztratu. (Tausl Prochazkova, Jelinkova 2018)

Korab, Reziakova a Peterka shrnuji bod zvratu takto: , Kvantifikace bodu zvratu je dilleZitou
informaci pro management podniku, resp. Vlastniky, protoze stanovuje minimalni objem
vyroby (a prodeje), ktery je nutny v podniku dosahnout, aby nebyl ve ztrate” (Korab,
Reznakova a Peterka, 2007, s. 133)

Pro stanoveni bodu zvratu se vychazi z rovnice:
T=N

Kde:

T — trzby

N — celkové néklady

Ke stanoveni trzeb (T) vyzijeme funkci objemu prodeje (Q) a prodejni ceny (P). Celkové
naklady jsou funkeci fixnich ndkladu (FN) a variabilnich nékladii (Vj) a mnozstvi prodanych

nebo vyrobenych vyrobkl (Q). Prvni rovnici mizeme tedy upravit a dostaneme:
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P-Q=FN+Vj-Q
Po upravé ziskame vyslednou rovnici pro bod zvratu:

FN
P—Vj

Qpz =

Kde:

Qgz — mnozstvi bodu zvratu

FN — fixni naklady

P — prodejni cena

V] — variabilni naklady na jednotku.

Vhodné je vypocitany bod zvratu se vSemi veli¢inami zobrazit graficky.

Bod zvratu
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)
2. 500000
5 —FN
=, 400000 N
B
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= T
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0
1 51 101 151 201 251 301 351 401
MnoZstvi Q (ks)
Obrazek 3:Bod zvratu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
2.6. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je definovan jako systematické urcovani, shromazd’ovani,

analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcité¢ho problému, kterému firma celi.

(Kotler, 2001)

Podle Srpové (Srpova, 2011) je marketingovy vyzkum cilevédomy proces, ktery smétuje

k ziskani ur¢itych konkrétnich informaci, které nelze zajistit jinak.
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Marketingovy vyzkum poskytuje stéZejni, zjisténé informace o trhu, chovani zakazniki nebo

riziku podnikéni, tyto informace jsou zpracované objektivizovanymi postupy.

Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu jsou:

vyzkum trhu,

vyzkum sluzeb ¢i vyrobkovy vyzkum,
vyzkum marketingové komunikace,
vyzkum marketingovych cest,

vyzkum cen

Z hlediska formy vyzkumu rozliSujeme dva zakladni typy:

1.

Primarni marketingovy vyzkum: data si sami zjistujeme v terénu pomoci nekteré
z marketingovych technik.
Sekundarni marketingovy vyzkum: spoCiva ve zpracovani dat, které jsme ziskali

z jinych zdrojt, jako jsou napfiklad oficidlni statistické udaje. (Hague, 2003)

Podle charakteru ziskanych informaci miZzeme vyzkum také rozliSovat na:

1.

2.

Kvantitativni: zamétuje se na zjisténi Cetnosti danych stavii nebo jevi. Ziskdvame
zng Ciselné udaje. K udajim se mizeme dostat analyzou primarnich nebo
sekundarnich dat

Kvalitativni: zjistuje hlubsi pticiny toho, pro¢ se néco déje. Zjistuje nazory, motivy
a postoje. Vyuziti ma v oblastech, kde se daji informace tézko méfit. Vyuziti ma u

zjiStovani vnimani brandu. (Simova, 2005)

Metody sbéru primarnich dat

Jako metody sbéru dat miizeme oznacit:

Dotazovani

Jedna se o nejrozsifengjsi postup marketingového vyzkumu. K jeho uskutec¢néni se vyuziva

dotazniku. Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby dotazovany mohl odpoveédét co nejpiesnéji

na to, co nas zajima. Dalsimi dotazovacimi nastroji jsou ankety a interview.
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Pozorovani

Pozorovani vykonava vyskoleny pozorovatel, ktery registruje sledované zptisoby chovani.
Je pozadovéna objektivita pozorovatele a nezavislost pozorovatele a objektu. Pozorovani Ize

provadét zjevne nebo skryte.

Experiment

Pii experimentu sledujeme v nové situaci vliv nezavisle proménné na zavisle proménnou.

Cilem je zachytit reakci na nové situace a toto chovani vysvétlit (Foret, Stavkova, 2003)

2.6.1. Nakupni chovani

Nékupni chovani je definovano jako ,,chovéni, kterym se spotiebitelé projevuji

pti hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. (Shiffman, 2004)

Nékupni chovani se zamétuje na jednotlivce a jeho rozhodovani pfi vynakladani vlastnich

zdrojii na spotiebni polozky. Do toho miiZzeme zahrnout co, pro¢, kdy, kde a jak casto

nakupuje, jak ¢asto pouziva a jak hodnoti. (Shiffman, 2004)

2.6.2. Pristupy ke spotiebnimu chovani

Pro vysvétleni spotiebniho chovani rozliSujeme tii ptistupy. Jsou to pfistupy psychologické,

racionalni a sociologické.

Psychologické pristupy
Jsou zaméfeny na vazby mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Spotiebiteliv vnitini
svét, kde se utvafi rozhodnuti, se oznacCuje nekdy také jako ,,consumer black box“.

Pracovnici marketingovych oddéleni maji za tikol rozpoznat co vedlo k ur¢itému rozhodnuti.

(Koudelka, 1997)

Racionalni pristupy
Zabyvaji se raciondlnimi prvky v kupnim chovani spotfebitele. Prvky, které spotiebitel

vyhodnocuje jsou napf. cena, rozpo¢tova omezeni, dostupnost obchodu.
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Sociologické pristupy
Vysvétluji ovlivnéni ndkupniho chovani podle socialniho prostiedi, v jakém se spotiebitel
nachézi a v jakém vyristal o jakou spolecnost se jedna a jakou v ni zastupuje roli vzhledem

k ostatnim. Podle toho ma tendence dodrzovat urcitd nepsana pravidla. (Bouckova, 2003)
Kotler (1997) uvadi nékolik charakteristik spolecenskych vrstev
e Lidé¢ v ramci jedné spoleCenské vrstvy maji tendenci jednat podobné, spiSe nez lidé
ze dvou riznych vrstev.
o Clovék zastava nadiizené nebo podiizené misto podle toho, k jaké patii spoledenské
vrstve.
e Socialni skupinu Ize identifikovat dle fady znakl (pfijem, povolani, vzdélani, jméni,
nazorova orientace) 1épe nez dle jediného znaku.

e Clovék se v prib&hu Zivota mize pohybovat z jedné do druhé vrstvy, obéma sméry.

2.6.3. Spokojenost zakaznika

Podle Nového (2006) je spokojenost vSeobecny pozitivni pocit, kterého lze dosahnout
zhodnocenim dané situace. Je to subjektivni pocit, zalozeny na individudlni emocni
zalezitosti. Mizeme tedy konstatovat, ze spokojenost je vysledek subjektivniho posouzeni,
kdy zakaznik porovndva piedstavy s realitou. MiZeme definovat tfi zakladni stavy
spokojenosti, kterymi jsou potéSeni zakaznika, naprostd spokojenost, limitovana
spokojenost zakaznika (Zamazalova, 2008).

Mnoho vyzkumi ukazalo spojeni mezi loajalitou zdkaznika, kvalitou sluzeb a spokojenosti
zakaznika, hlavné rychlost reakce na pozadavky zakaznika mize hrat vyznamnou roli v jeho
spokojenosti s firmou (Yildiz, 2017).

Z vyzkumu vyplyva, Ze kvalita sluzeb spole¢nosti buduje ditvéru u zakaznika. Takovyto
zakaznik je se znackou a spoleCnosti spokojen a je u néj velkd pravdépodobnost, ze sviij

nakup bude opakovat. Kvalita sluzeb tedy zvySuje loajalnost a spokojenost zakaznikil

(Yildiz, 2017).

2.7. Business model

Business model funguje jako dopln¢k podnikatelského planu, na rozdil od statického
podnikatelského planu je business model dynamicky a méni se s kazdou novou informaci.

Podnikatelské plany se v dobé realizace ukazuji zhruba z poloviny nespravné, nase propocty

31



a predpoklady se nesetkavaji s realitou. Této situaci predchazi business model, ktery
popisuje, jak spole€nost vytvari, zachycuje a dodava hodnotu. Pro piehlednost se tvori
diagramy, které ukazuji vSechny toky mezi ¢astmi spole¢nosti, po¢inaje distribuci produkti
az k penézum ptitékajicim zpét do spolecnosti (Blank, 2010).

Hlavni mySlenka business modelu je orientace na fakta misto ptfedpokladii, je proto dobré

shromazd’ovat redlné informace k hypotézam, vydat se zjistit naklady, moZnosti cenotvorby

apod. (Blank, 2010).

2.7.1. Business model Canvas

Canvas vznikl v roce 2010 kombinaci nékolika zabéhnutych, pouzivanych modelt. Popisuje
celkové fungovani podniku nebo vyrobku a je silné¢ zaméten na hodnotu, ktera je vytvarena

pro zakazniky (Heikenwélder, 2014).

Podle Osterwaldera (Osterwalder a Pigneur, 2012) je nejvétsi vyhodou tohoto modelu jeho
provazanost jednotlivych prvki s penéznimi toky. Tento model je zaméfen na tvorbu
hodnoty pro zékaznika a vytvaii komplexni ptehled o prvcich systému na jednom miste.

Stavebni prvky modelu jsou: (Heikenwalder, 2014).

Zakaznické segmenty

Zde jsou uvedeny nejdulezitéjsi segmenty, na které se podnik hodla zaméfit. Ti, pro které

vytvarime hodnotu (Heikenwilder, 2014).

Nabizena hodnota

Jakou hodnotu nase spole¢nost nebo nas produkt poskytuje zakaznikovi (Heikenwilder,
2014).

Kanaly

Zachycuje zptisob, jakym dochazi ke komunikaci mezi podnikem a zakaznickymi segmenty,

jaké segmenty zékaznici preferuji a jaky kanal je nejefektivnéjsi (Heikenwélder, 2014).

Vztahy se zakaznikem

Jaké vztahy ma podnik vzhledem k jednotlivym segmentiim a jaké chce mit. Je dllezité uvést

i naklady na tyto vztahy a jak jsou dale propojeny v business modelu. (Heikenwélder, 2014).

32



Zdroje prijmu
Jakym zplsobem a za jaké hodnoty nasSi zdkaznici plati, jak ktery zdroj piijmt piispiva

k celkovym piijmum (Heikenwalder, 2014).

Klicové zdroje
Jaké zdroje jsou potieba abychom byli schopni nabizenou hodnotu dorucit naSim

zdkaznikiim. Jsou to nejpodstatnéjSi fyzické, duSevni, lidsk¢é a financni zdroje

(Heikenwélder, 2014).

Klicova partnerstvi

Jako kli¢ova partnerstvi se daji chapat vztahy s dodavateli a odbérateli. Partnerstvi za icelem
vytvoteni novych podnikil nebo strategickd spojenectvi subjektil, ktefi si nekonkuruji

(Heikenwélder, 2014).

Struktura naklada

vvvvvv

(Heikenwiélder, 2014).

Klicové aktivity

Co musime pro nabizenou hodnotu ud¢lat (Heikenwélder, 2014).
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3. Analyticka cast

V této casti bude provedena analyza trhu v oblasti prodeje zlatych Sperkti, analyzu provedu
pro vnéjsi prostiedi pomoci PEST analyzy, vyuziji Porteriv model péti sil pro analyzu
oborového prostiedi a doplnim vSe analyzou atraktivity odvétvi. Dale vyhodnotim vysledky
marketingového vyzkumu. Diky SWOT analyze vyhodnotime piileZitosti, hrozby a silné a
slabé stranky podniku.

3.1. Analyza PEST

K analyze vnéjsiho prostfedi vyuziji PEST analyzu. Pest analyza d¢li faktory do Ctyi skupin.

3.1.1. Politicko-pravni

Jako forma podnikani byla zvolena spole¢nost s ru¢enim omezenym. Spole¢nost bude mit
sidlo v Brné. Pravné spada pod zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. K zalozeni

s..0. je potieba v Ceské republice provést ndkolik nezbytnych tkont

Ze zékona je povinnost mit zajisténo sidlo spolecnosti, dostupny nazev spole¢nosti, ktery
mizeme ovefit na on-line na portalu www.justice.cz, vysi zakladniho kapitalu, pfedmét
¢innosti zvoleny podle zivnostenského zakona. vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona. Dale se ur¢i pocet spole¢nikil, jednatelé a zptisob

jednani, kdo a jak miize spole¢nost zastupovat, moznosti jsou spole¢né nebo samostatn¢.

Dalsi nutnosti pro podnik je zavedeni elektronické evidence trzeb, ktera se ptimo dotyka
platci dané z pfijmu fyzickych a pravnickych osob. Pokud spolecnost piijima platby
V hotovosti Sekem, sménkou nebo jinymi obdobnymi zplisoby. Od 1. 3. 2018 se EET nebude
vztahovat na platby kartou, a to pfes platebni branu nebo platebni terminal.

Nase podnikéni pifimo ovliviiuje puncovni zakon. Puncovni ufad jako organ statni spravy
vykonava statni spravu na useku puncovnictvi a zkouSeni drahych kovii. Je zfizen zdkonem
&. 19/1993 Sb., o organech statni spravy Ceské republiky v oblasti puncovnictvi a zkouseni
drahych kovli, z né¢hoz také vyplyvaji jeho opravnéni a povinnosti. Hmotnd uprava
puncovnictvi je obsaZena v zdkoné €. 539/1992 Sb., o puncovnictvi a zkouSeni drahych kovi.
JelikoZ planujeme zboZi nakupovat a prodavat na uzemi Ceské republiky, budeme muset

pouze nahlasit ¢innost Gfadu a to do 15 dnli od zah4jeni Cinnosti.

Dilezitym omezenim z hlediska legislativy bude GDPR, které¢ vstupuje v platnost v kvétnu

2018. Jedna se o obecné natizeni o ochrané osobnich tdajt.
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3.1.2. Ekonomické faktory

Ekonomické faktory mizeme chapat jako makroekonomické trendy, které ovliviji
podnikani. Mezi n¢ mizeme zafadit miru inflace, miru ekonomického ristu, danovou

politiku a vysi primérné a minimalni mzdy.

Mira inflace

Miru inflace chapeme jako procentni uménu cenového indexu za urcité obdobi. Pocita se
jako rozdil cenového indexu bézného a zdkladniho obdobi, déleny cenovym indexem
zdkladniho obdobi. Vysledek vynasobime stem a ziskdme procentni vyjadfeni pro miru
inflace. Nejcastéji se k vypoctu miry inflace pouZiva index spotiebitelskych cen CPI.

Zjednodusené se da Fici, ze jde o znehodnoceni mény za urcity ¢asovy horizont.

Mira inflace
3,5
3
X 25
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kS 2
=
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—8— Uhrn Ostatni zboZi a sluzby

Graf 1: Mira inflace
(Zdroj: Vefejna databaze CSU)

Urokova mira

Urokovou miru chipeme jako cenu penéz na penénim trhu. Cena vznika vzajemnym
pusobenim trzni poptavky a trzni nabidky, oznacujeme ji jako rovnovaznou cenu. Na
penéznim trhu je tato situace modifikovana plisobenim centralni banky na cenu penéz, tzn.
Na urokovou miru, kterou chce regulovat s ohledem na plnéni hlavniho ukolu, a to je stabilita
cenové hladiny. Urokova mira nam tedy #ika, kolik nas bude stat cizi kapital, pijéené penize,

které si chceme vypujcit pii zakladani podniku. (doplnit grafy o Grokové mite.)
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Danova politika

Od ledna 2012 vzrostla snizena sazba na 14 %. Od ledna 2013 vzrostla opét spodni sazba ze
14 % na 15 % a zakladni z 20 % na 21 %. V roce 2015 piibyla nova sazba ve vysi 10 %, tato
sazba plati na lIéky, knihy a kojeneckou vyzivu.

Ptimo se bude zakladané spolecnosti tykat dan z pifijmu pravnickych osob, kterd je pro
zdaniovaci obdobi 2017 a 2018 stanovena sazbou 19 %. Vyjimky piedstavuje zékladni
investicni fond, kde je sazba 5 % a fond penzijni spole¢nosti nebo instituce penzijniho

pojisténi se sazbou 0 %.

Ménovy kurz

Meénovy kurz je dilezity pro vyvoz a prodej v zahranic¢i. JelikoZ pii zakladani internetového
obchodu uz myslime na slovensky trh, je vhodné sledovat vyvoj kurzu CZK/EUR. Ukonceni
intervenci centralni banky zpusobilo posileni Koruny vii¢i Euru, coz pro nas jako exportéry
neni zadouci. Nejedna se ovSem o drastické posileni a slovensky trh neni trhem primarnim

proto nas tato skutecnost nijak neohrozuje.

Ekonomické prostfedi naseho odvétvi je siln¢ zavislé na cené zlata. Cena zlata piimo
ovliviiuje cenu zbozi od dodavatele. Zlato predstavuje pro spoustu lidi komoditu, ktera si
drzi svoji hodnotu, na rozdil od mén, které podléhaji inflaci a nejsou nic¢im kryté. Graf

zobrazuje vyvoj ceny za gram zlata (osa y) v Case (0sa x).

Flato 1 g 29 3 2018
N - 1050
4 - 1000
v - S0
N 7 900
5 - 850
b b o Fr) Fr) o o

4 Ta, 2, faff' zq? o ;{:‘ ”q, s 2 g

Graf 2: Cena zlata

(Zdroj: kurzy.cz)
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3.1.3. Mzdy a nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti
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Graf 3:0becna mira nezaméstnanosti

(zdroj: CSU)

Obecna mira nezaméstnanosti v Ceské republice trvale kles4d, momentalné se nachdzi na 2,4
%. Tato hodnota je v ramci EU nejniz§i. Divodem nizké miry nezaméstnanosti je predev§im
ekonomicky rist podniceny rostouci némeckou ekonomikou. Vyznamny riist zaznamenal

automobilovy a chemicky pramysl.

Mzdy

Diky nizké nezaméstnanosti rostly v Ceské republice za rok 2017 mzdy nejrychlej$im
tempem V historii. Primérna hruba mési¢ni mzda vzrostla ve ¢tvrtém ctvrtleti 2017 oproti
stejnému obdobi minulého roku o 8 % a ¢inila 31 646 K¢. Za zminku stoji median mezd,
ktery ¢inil 27 320 K¢.

Od 1. ledna 2018 pfislo v platnost natizeni vlady ¢. 286/2017 Sb., které zvysuje zakladni
sazbu minimalni mzdy o 1 200 K¢ na 12 200 K¢ mésicne. Minimalni mzda se vztahuje na
vsechny zaméstnance v pracovnim poméru. Hruba minimalni mzda ¢ini 73,20 K¢ na hodinu
pfi 40 odpracovanych hodinach tydné. Spolecnost jako budouci zaméstnavatel musi
zohlednit i socialni a zdravotni poji$téni, které je z hrubé mzdy pocitano. Sazba socialniho

pojisténi je pro zaméstnavatele 25 % z hrubé mzdy a 9 % pro zdravotni pojisténi.
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3.1.4. Socialné demografické faktory
Rozlozeni obyvatelstva ¢eské republiky podle statistického ufadu k 31. 12. 2016 vypada

nasledovné:

RozloZeni obyvatel podle véku
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0 |
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Pocet obyvatel

Vék obyvatel

Graf 4: RozloZeni obyvatelstva CR podle véku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle vefejné databaze CSU

https://www.czso.cz/csu/czso/zeny-a-muzi-v-datech-2017)

Pramérny vék v Seské republice je 42 let. Zeny v populaci mirné prevazuji, tvori 51 %
obyvatelstva, pro internetovy obchod bereme v ivahu jako potencialni trh celou Ceskou
republiku, z toho divodu nemusime segmentovat obyvatelstvo na konkrétni kraje nebo

mésta, coZ by bylo pro klasicky obchod nezbytné.

Cilovym, koncovym zdkaznikem jsou Zeny od 18 do 60 let a zadani muzi, na které se vyplati
cilit specidlni komunikaci, protoZe jsou cCasto zprostiedkovatel¢é nakupu. Piedstavu o

rozlozeni obyvatelstva podle véku a rodinného stavu nam poskytne strom Zivota z CSU.
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Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu
Vek k 31. 12. 2016
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Graf 5: Obyvatelstvo podle pohlavi, véku a rodinného stavu
Zdroj: (CSU)

3.1.5. Technologické faktory

Pro internetovy obchod jsou diilezité nové informacni technologie. Konkrétné pro online
marketing technologie okamzitého stopovani uzivatele na webové strance. Tyto aplikace a
technologie jsou dostupné k implementaci od spolecnosti jako je napiiklad Exponea. Pro
ucely naseho obchodu a zohlednéni nizké navstévnosti na webovych strankach, ndm postaci
implementace google analytics, které jsou zdarma a pro analytiku chovani bohat& postaci.
Pro tvorbu webu vyuZivame Sablony od spolecnosti presta-shop. Zde by mohl v budoucnu
nastat problém, pfi velkém vytiZzeni, navStévnosti, stranek budeme nuceni vyvinout web

novy a zvysit hardwarovou kapacitu serveru.

3.2. Porterova anlyza péti sil

V této ¢asti se zamefim na analyzu konkuren¢niho prosttedi.

3.2.1. Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci v oblasti prodeje zlatych Sperkili na internetu budu analyzovat pomoci
vyhledavani klicovych slov v nejpouzivangjsich vyhledavagich v Ceské republice, google a

seznam. Budu rozliSovat mezi vysledky v placené a neplacené sekci vyhledavani.
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Kli¢ova slova
e Sperky
e Zlaté Sperky

Kazdy z obchodti budu hodnotit na skale 1-10 v kategorii relevance nabizeného sortimentu

k nasemu, v oblasti marketingu, kde budu hodnotit online aktivity jako je email marketing,

affiliate, ppc reklamy, SEO a vizualni komunikaci. V dne$ni dobé je velkym trendem se

zabyvat UX (user experience), v dalsi kategorii tedy zhodnotim web, jak plsobi a jak se

ovlada. Poslednim kritériem bude samotny ,,brand*, kde budu klast diiraz hlavné na zvoleny

nazev a prezentaci. Relevanci ptitadim dilezitost 2, jelikoz by nam jako nejsilngjsi

konkurent mohl vyjit obchod, ktery nema primarni ¢innost prodej Sperkd.

Tabulka 1: Konkurence placena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Placené zobrazeni PPC

Vyhledavac Google

Kli¢ové slovo Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing Web Brand Soucet
1| www.sperky.cz 10 7 6 5 38
2 | www.sperky-silvego.cz 4 7 4 6 25
3 [ www.mall.cz 2 10 9 8 31
4 | Www.mooyyy.cz 2 4 7 8 23

Na placeném vyhledavani googlu nam jako nejsiln€j$i konkurent vychéazi obchod

www.sperky.cz

Tabulka 2: Konkurence neplacena sekce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Neplacena sekce vyhledavace

Vyhledavac Google

Kli¢ové slovo Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing |Web |Brand | Suma
1 | www.sperky.cz 10 7 6 38
2 | www.Kklenotyaurum.cz/sperky/ 10 7 7 7 41
3 | www.pandora.net/cs-cz 7 9 9 10 42
4 | www. sperky-eshop.cz 8 8 5 5 34

V neplacené ¢asti vyhledavani vychazi jako nejsiln€jsi konkurent svétové znamy brand

Pandora a v Cesku velice silné Klenoty aurum s irokou siti kamennych prodejen.
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http://www.sperky-silvego.cz/
http://www.mall.cz/
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Tabulka 3: Konkurence placena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Placené zobrazeni PPC

Vyhledavac seznam

Kli¢ové slovo Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing Web | Brand Suma
1| www.sperky.cz 10 6 38
2 | www.ceskezlatnictvi.cz 4 3 4 29
3 | www.evolutiongroup.cz 4 5 25

Na seznamu pro placené vyhleddvani je nejsiln€jSim konkurentem opét obchod

www.sperky.cz

Tabulka 4: Konkurence, neplacena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Neplacena sekce vyhledavace

Vyhledavac seznam
Kli¢ové slovo Sperky
Internetovy obchod Relevance Marketing Web Brand Suma
1| www.sperky.cz 10 7 6 5 38
2 | www.alza.cz 2 10 9 10 33
3 | www.vivantis.cz 5 8 9 9 36
V neplacené ¢asti seznamu opét vychazi www.sperky.cz jako nejsilnéjsi konkurent.
Tabulka 5: Konkurence placena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Placené zobrazeni PPC
Vyhledavac Google
Klicové slovo zlaté Sperky
Internetovy obchod Relevance Marketing Web |Brand |Suma
1| www.glamira.cz 10 9 9 8 46
2 | www.izlato24.cz 10 10 8 7 45
3 | www.zlatnictvismaragd.cz 10 6 6 6 38
4 | www.klenota.cz 10 7 7 8 42

Placena ¢ast googlu pro klicové slovo zlaté Sperky, které¢ zazuje vybér a je blize naSemu

podnikani vychazi nejsilnéji obchod glamira.cz a v t€sném zavésu je izlato24.cz. Tyto

obchody vypadaji i na prvni pohled jako silny konkurent na trhu.
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Tabulka 6: Konkurence neplacena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Neplacend sekce vyhledavace

Vyhledavac Google

Klicové slovo zlaté Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing Web |Brand Suma
1| www.goldex.cz 9 7 7 41
2 | www.izlato24.cz 10 10 8 7 45
3 | www.sperkyaurum.cz 6 5 3 30
4 | www.zlato-klenoty.cz 10 9 8 6 43

V neplacené sekci, jak je vidét vitézi izlato24.cz a tésné za nim zlato-klenoty.cz tento obchod

je pro nas vcelku dutlezity, jelikoz ma stejného dodavatele. Veskery sortiment, ktery je

V tomto obchod¢ je pristupny i ndm. Konkurovat planujeme kvalitné¢j$im marketingovym

planem a brandem. Za zminku stoji, Ze 1 obchod goldex.cz je odbératelem stejného

dodavatele.

Tabulka 7: Konkurence placena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Placené zobrazeni PPC

Vyhledavac

seznam

Klicové slovo

zlaté Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing Web |Brand |Suma
1 |www.izlato24.cz 10 10 8 7 45
2 | www.klenota.cz 10 7 7 8 42
3 | www.zlatnictvismaragd.cz 10 6 6 6 38

Pro seznam v placené sekci je to izlato.cz a klenota.cz.
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Tabulka 8: Konkurence neplacena sekce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Neplacena sekce vyhledavace

Vyhledavac

seznam

Klicové slovo

zlaté Sperky

Internetovy obchod Relevance Marketing Web | Brand Suma
1| www.goldex.cz 9 9 41
2 | www.izlato24.cz 10 10 45
3 | www.sperkyaurum.cz 8 6 30

V neplacené sekci opét izlato24.cz a goldex.cz.

Nejsilngjsi konkurenty fadim takto:

1.

o o bk~ w DN

www.izlato24.cz
www.sperky.cz

www.glamira.cz
www.pandora.cz

www.goldex.cz

www.zlato-klenoty.cz

Jak je vidét konkurence na internetu je vysoka, neni zde vSak jasny vidce trhu, prvnim

dvéma chybi silny brand. Glamira mé slabSi marketing a obecné slabsi ,,search engine

optimalizaci“. Pandora ma zase tzce specifikovany sortiment. Goldex a zlato-klenoty jsou

pro nas konkurencni stejnym sortimentem.

3.2.2. Vyjednavaci sila dodavateli

Pro nas planovany sortiment mame sjednané¢ho dodavatele, s kterym mame blizky vztah, a

tim si zajistime vyhodu pfi startu podnikani. Dodavatel naAm muiize pomoci s vybérem a

poskytnout ndm informace o prodejich konkrétnich kusti zbozi. Pokud bychom chtéli rozsitit

sortiment o jiz zabéhnuté znacky Sperkt, da se pii splnéni podminek domluvit spoluprace i

S témito znaCkami. Dodavateli je velké mnoZstvi a netvofi skupiny, cena zbozi je zavisla na

cen¢ zlata. Vyjednavaci silu dodavatelli miiZeme vyhodnotit jako normélni.

3.2.3. Vyjednavaci sila odbératelu

Jelikoz je cena zlata trzné¢ déna, je nemozné vyjednat cenu mensi, nez je cena tato.

Odbératelti je v Ceské republice velké mnozstvi jednotlivei, netvoii skupiny.

43



http://www.goldex.cz/
http://www.izlato24.cz/
http://www.sperkyaurum.cz/
http://www.izlato24.cz/
http://www.sperky.cz/
http://www.glamira.cz/
http://www.pandora.cz/
http://www.goldex.cz/
http://www.zlato-klenoty.cz/

3.2.4. OhroZeni substituty

Ve vztahu lidi ke zlatu, nema substituty. Pokud budeme hovotit ¢isté ekonomicky o funkci
Sperkli, mohou byt substitutem Sperky stiibrné, Sperky z chirurgické oceli, titanu a jinych
kovii. Také jako substituty musime vzit v vahu bizuterii, kterd plni stejnou funkei, je vSak

levnéjsi a neni to luxusni zbozi.

3.3. Atraktivita odvétvi

Porteruv model doplnim analyzou atraktivity odvétvi pomoci faktort v tabulce. Na skale 1-

10 hodnotim atraktivitu faktoru, kde 10 je velmi atraktivni.

Tabulka 9: Atraktivita odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor 1-10
Velikost trhu

Rlstovy potencial

Vstupni bariéry

Vystupni bariéry

Pocet podnikl v odvétvi

Image odvétvi

Konkurenéni chovani

Intenzita konkurencéniho boje
Pravdépodobnost vstupu ¢i odchodu velkého podniku
Naroky na kapital

Zmény zakaznickych preferenci
Nakladové podminky
know-how

Technologie a technicka Uroven

© O N U1 P OO0 U O U1 O O N B>

legislativni a politické regulace

o]
(o]

Celkem

Odvétvi je podle hodnoty 98 nad medianem. Miizeme tedy hovoftit o atraktivnim odvétvi.

3.4. Analyza marketingového vyzkumu

Dotaznik vyplnilo 100 respondentti z prostiedi VUT FP, konkrétné studenti mého oboru,

mych pratel na Facebooku a kolegli ze spole¢nosti Notino s.r.o a Dobrovsky s.r.o

3.4.1. Vyhodnoceni

V této ¢asti vyhodnotim odpovédi ziskané z dotazniku.
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VEK respondenti

Vétsina respondentll byla ve vékové skupiné mezi 26 a 33 lety. Vzhledem k prostiedi,
ve kterém jsem sbiral odpovédi je to ocekdvany vysledek, jednd se o produktivni vék

s velkou kupni silou.

Tabulka 10: VE&k respondentti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

18- 25 24 24%
26-33 60 60%
34-41 14 14%
41 a vice 2 2%

Vek

60

=18-25 ®=26-33 ®34-41 41 a vice

Graf 6: Vék respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak casto nakupujete zlaté Sperky?
Z odpovédi vyplyva, ze 50 % dotazanych nakupuje Sperky méné Casto nez jednou za rok.
Pro budouci pfedstavu o lifetimevalue, retenci a planovani remarketingovych kampani by

bylo potieba rozsifit data a zjistit jestli je to jednou za 2 roky nebo za delsi dobu.
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cetnost nakupl za rok

10
15“
‘

m méné Casto ® Ixrocné = 2xroCné = 4xavicekrat

Graf 7: Cetnost nakupti za rok (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kolik ro¢né utratite za Sperky?

Vétsina respondentl, 64 % vyda za Sperky do 1 000 K¢ roéné. Zlaté Sperky s malou
hmotnosti se daji pofidit i vtéto cenové kategorii. Nejvyznamnéj$imi potencidlnimi
zakazniky by ovSem z hlediska monetary value byly respondenti ze skupiny 10000 K¢ a

vice, ktefi by za rok pfinesli nejvice revenue.

Vydaje na Sperky za rok

= 0-1000 K¢ = 1001-5000 K¢ = 5001-10000 K¢ = 10001 a vice K&

Graf 8: Vydaje na Sperky za rok (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nakupujete Sperky na internetu?

Zde odpovédeélo 65 % dotazanych ,,ne* a 35 ,,ano*. Toto ¢islo koresponduje s prodeji pres

internet a v kamennych prodejnach.

Byli byste ochotni koupit Sperky na internetu?

80 % dotazanych by nemélo problém realizovat nakup zlatych Sperk ptes internet, kdezto

20 % by na internetu nenakoupilo.

Jaké preferujete zlato?

Jak je vidét z grafu ¢. 4, velké popularité se v dnesni dob¢ t€si bilé zlato, kdezto zluté je na

ustupu a rtizové preferuje pouze 6 % dotdzanych.

Preferovany druh zlata

6

u bilé = Zlutié = rdZové

Graf 9: Preferovany druh zlata (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnoceni faktort na davéru v internetovy obchod (1= nema vliv, 5= ma vyznamny

vliv na diivéru)

Nejvice na diivéru zakaznikl na internetu plisobi recenze u produkti, a to jak na strankach
obchodu, tak 1 na cenovych srovnavacich. Tato skutecnost je pro budouci podnik vyznamna.

Napovida kam by se méla soustiedit ¢innost marketingového oddéleni.
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Tabulka 11: Hodnoceni faktor divéryhodnosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozitivnirecenze u produktu 4,24
Pozitivni recenze na srovnavacich 4
Aktivita na socialnich sitich 2,86
Moderni desigh webovych stranek 3,4
Chat na webovych strankach 2,84

Co je pro vas u internetového obchodu se Sperky dilezité? (1= nejméné dulezité,
5= nejvice diilezité)

$pickovych internetovych obchodii komunikuje a realizuje do druhého dne. Na druhém mist¢
v ditlezitosti je existence kamenné prodejny, kde by si zdkaznici mohli zbozi prohlédnout a
vyzkouset. Tento trend je v posledni dob¢ zjevny, kamenné prodejny doplituji sviij business
model o internetové obchody a naopak. V zacatcich podnikani se chceme soustfedit pouze

na internetovy prode;j.

Tabulka 12: Hodnoceni dilezitosti faktorti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Rychlé doruceni 3,3
Registrace u puncovniho Uradu 3,2
Rychlé vyfizeni reklamaci 3,1
Moznost vyzkouset/ showroom 3,14
Kamennad prodejna 3,26

Co je pro vas u Sperku diilezité? (1= neduleZité 5= velmi dileZité)
V tabulce €. 4, je jasné vidét, ze nejdilezitéjsi je pti nakupu Sperku vzhled, cena a kov.
Relativné malou pozornost respondenti piikladaji hmotnosti Sperku a inkluzi kamene. Tato

skute¢nost otevira moznosti pro prodejni komunikaci produktu.

Tabulka 13: Hodnoceni kritérii produktu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kov 3,82
Cena 3,96
Znacka 2,78
Vzhled 4,56
Hmotnost 2,76
Ryzost 3,44
Certifikat 3,32
Zemé puvodu 2,62
Hmostnost kamene 2,86
Inkluze kamene 2,78
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Pokud jste muz, byl byste ochoten zakoupit zisnubni prsten na internetu?

Z dotdzanych ctyficeti muzi by bylo ochotno zakoupit zasnubni prsten na internetu 16
jedinct. Zbyvajicich 24 nakup odmita. NejcastéjSimi divody uvedenymi, pro¢ by nakup
nerealizovali na internetu byla potieba zbozi vidét a vyzkouset, potieba poradit pii vybéru a

obava s problematickym vracenim a reklamacemi.

Pfi jaké cené vam prijde zasnubni prsten laciny?
Pokud zprimérujeme vysledky ziskané z dotazniku, ziskdme cenu 3883 K¢, pii které

dotdzanym ptijde zadsnubni prsten levny. Medidn datového souboru je 3000 K¢.

Jaka vySe ceny zasnubniho prstenu se vam zda optimalni?

Pokud zprimérujeme vysledky ziskané z dotazniku, ziskdme cenu 10436 K¢, pti které

dotazanym ptijde zasnubni prsten levny. Median datového souboru je 8000 K¢.

Pfi jaké cené vam prijde zasnubni prsten drahy?
Pokud zprimérujeme vysledky ziskané z dotazniku, ziskdme cenu 33213 K¢, pfi které
dotazanym ptijde zasnubni prsten levny. Median datového souboru je 20000 K¢&. Median

se shoduje i s modem.
3.4.2. Zhodnoceni

Produkt

Z hlediska produktu je nejvétsi zajem o bilé zlato a ndsledné o Zluté. Pro vétSinu respondentt
jelikoz nakupni ceny se odvijeji od hmotnosti $perku a ceny za gram zlata. Proto opticky
vétsi, nikoliv vS§ak hmotnéjsi Sperky mize prodéavat s vysokou marzi.

Velkou pozornost vénuji recenzim u produktli na vlastnich webovych strankach nebo
cenovych srovnavacich. Tato skuteCnost se da wvyuzit pii budovani marketingové
komunikace. Z online marketingové praxe je znamo, ze veétSinu recenzi na vlastnich
webovych strankach pisi zaméstnanci obchodi, nebo blizkého okoli a tento zplisob neni

nakladny.
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Kanal

VétSina dotdzanych nemaé problém s nakupem online. Dtlezité faktory pro nakupujici jsou
rychlost doruceni a existence kamenné prodejny. Pozadavek na kamennou prodejnu by mél

byt zahrnut do planovani spolecnosti. Vybaveni prodejny zlatymi Sperky je velice nakladné.

Pro dalsi vyzkum bych doporucil zaméfit se na star§i publikum a upfesnit Cetnost nakupt

pro skupinu, kterd nakupuje Sperky ,,méné Casto*.
3.5. SWOT analyza

3.5.1. Silné stranky

Mezi silné stranky podniku muzeme zatadit dobré vztahy s dodavatelem, ktery ndm
poskytuje poradenstvi k sortimentu z hlediska prodeji. Tyto informace ndm davaji piehled
o pozadavcich masového trhu. Pozadavky jsou obcas v rozporu s pfedstavami zaméstnancl
o tom, co je zadané. Dalsi vyhodou plynouci z dobrych vztahii s dodavatelem je moznost
prodeje zbozi, které nevlastnime, ale nakoupime ho az poté co si ho objednd zédkaznik. Jedna

se o $perky s drahymi kameny, které se pohybuji v desitkach tisic korun.

Dalsi silnou strankou je odborné zaméieni a dovednosti spole¢nikli. Schopnosti z praxe
Vv oblasti online marketingu, IT, financni a podnikové sféry piinaSeji velkou vyhodu
Vv zacatcich podnikani.

Moderni design webovych stranek ptsobi na divéryhodnost obchodu a zlepSuje ,,user
experience beéhem ndkupu. Kvalitni webové stranku mohou byt oproti strankam
konkurence konverzngjsi, protoze nevyzaduji zbytecné hledani a vypliovani udaja, ale

proces nakupu je intuitivni a automaticky.

3.5.2. Slabé stranky

Mezi slabé stranky musime zafadit absenci kamenné prodejny, kterd je v dnesni dobé
dopliikem mnoha internetovych obchodli, nejen se Sperky. Jak jsme se dozvédéli
Z dotaznikového Setieni, vétSina dotdzanych muzi by nezakoupila zasnubni prsten na
internetu. Jako divod uvadéli potfebu zbozi vidét a mit moznost se u vybéru poradit

S personalem obchodu.
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Z hlediska technickych parametrti jsou webové stranky slabou strankou. Sablona je
zakoupena od externi spolecnosti a béZi na externich serverech. Pokud by na stranky zacalo

chodit hodné lidi, je velmi pravdépodobné, Ze to web nezvladne.

3.5.3. Prilezitosti

V kratkodobém horizontu jsou velkou pfilezitosti Vanoce, kdy stoupa spotifeba domacnosti
na vanoc¢ni darky. Proto pokud se povede splnit plan, mohly by Véanoce pfinést spolu
S trzbami za prodané zboZi i mnozstvi osobnich tidajli o zékaznicich, na které bude cilit dalsi
marketingova komunikace. Ziskané kontakty z transakci mohou ptivadét trzby do podniku
Vv celém nésledujicim roce.

Dalsi ptilezitosti je rozsifeni sortimentu o Sperky z jinych drahych kovii jako je stiibro nebo
platina a tim pokryti SirSiho segmentu zakazniki. Pokud bychom se rozhodli portfolio
produkti vice diverzifikovat, je mozné rozsifit nabidku i1 na prodej bizuterie. Stfibro je
vyhleddvanym drahym kovem v souvislosti se Sperky, je levn¢j$i a miizeme piedpokladat,
ze by byl prodavangjsi. Pokud bychom rozsifili sortiment o stiibro museli bychom upravit

business model, zatim totiz chceme byt prodejci vyhradné zlatého zbozi.

Navazani spoluprace s dalsimi dodavateli, potazmo i pfimo znackami. Tim bychom ziskali
moznost prodavat jiz zavedené, zname znacky a diky tomu bychom ptivedli do obchodu vice

zakaznika.

3.5.4. Hrozby

Z ekonomického hlediska by nas negativné ovlivnilo v médiich ¢asto zminiované vystoupeni
Ceské republiky z Evropské unie, jelikoz na§ dodavatel dovazi zbozi i z Italie, ktera je
¢lenskou zemi. Dal$i hrozbu mize pfedstavovat mnoZzstvi vracené¢ho zbozi, tato skutenost
je u internetovych obchodi velice ¢asta a v zacatcich podnikani miize neptipraveny podnik
negativné ovlivnit. Zmény cen zlata, které jsou v dne$ni dobé kdy dochazi k propadu
akciovych trhti pravdépodobné a spousta investorl se obraci k této casem osvédcené, jisté
komodité, by mohly zvysit naklady na nakup zbozi a tim tladit ceny produktii smérem

nahoru, coz by mohlo vést ke snizené konkurenceschopnosti podniku.
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Tabulka 14: Swot analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha [Hodnoceni Celkem
Hlavni dodavatel 0,5 5 2,5
Znalosti a dovednosti zaméstnancl 0,3 4 1,2
Design webovych stranek 0,2 4 0,8
Soucet 1 13
Slabé stranky Védha |Hodnoceni Celkem
Absence kamenné prodejny 0,7 -5 -3,5
Technické zajisténi webovych stranek 0,3 -3 -0,9
Soucet 1 -8
PtileZitosti Vaha |Hodnoceni Celkem
Vanocni sezona 0,3 3 0,9
Rozsiteni sortimentu 0,4 4 1,6
Spoluprace se znackami a dodavateli 0,3 3 0,9
Soucet 1 10
Hrozby Vdha |Hodnoceni Celkem
Vystoupeni z Eurozény 0,2 -2 -0,4
Cena zlata 0,3 -2 -0,6
Vratky zboZi 0,5 -4 -2
Soucet 1 -8
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4. Navrh podnikatelského zaméru

V této kapitole jsou konkrétni navrhy pro zalozeni podniku. V prvni ¢asti je charakterizovan

podnik, nasleduje ndvrh business modelu, na ktery navazuje marketingovy plan.

Predpokladané trzby a naklady jsou zahrnuty ve finan¢nim planu na ktery navazuje analyza

rizik.

4.1. Titulni strana

Obchodni firma: Mary Zeet s.r.o.

Logo:

Sidlo:

Jednatel:

Pravni forma podnikani:

Ptedmét podnikani:

Zakladni kapital:

4.1.1. Popis podniku

Obrazek 4: Logo spolecnosti
(Zdroj: Vlastni tvorba)

Nove sady 988/2, 602 00 Brno-stied
Jakub Semotam, Michal Rosa, Martin Sklensky
Spole¢nost s ru€enim omezenym

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

105 000 K¢

Nazev byl zvolen z marketingovych uceld jako zenské jméno, univerzalni nazev, ktery pii

pronikani na zahrani¢ni trhy nebude ptekazet v komunikaci tak, jak by mohl v ptipadée

zvoleni ¢eského slova. Jméno je idealni pro tvorbu brandu, ktery v dnesni dob¢ hraje velkou

roli.
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4.1.2. Nabizeny sortiment
V prvni fazi podnikani jsou hlavni slozkou sortimentu zlaté Sperky a to piivésky, nduSnice a
fetizky z bilého, zlutého a rizového zlata. Zlaté Sperky jsou vynikajici produt jelikoz se

nekazi, udrzuji si hodnotu a jsou velice likvidni.

4.2. Exekutivni souhrn

Cilem projektu je vytvoreni podnikatelského planu pro zalozeni malého podniku. Jde o

internetovy obchod, ktery se zabyva prodejem zlatych Sperki.

v ewr

se planuje na 1.7.2018. ZaloZeni spolecnosti na 1.3.2018.

Hlavnim strategickym cilem podniku je tvofit silny konkurenceschopny brand na trhu

zlatych Sperkti a rozsifovani nabizené¢ho sortimentu.

4.3. Tym

Tym nasi spolecnosti se bude skladat ze tii spolecnikii. Kazdy ze spole¢nikt ptfindsi do
podniku jedine¢né dovednosti z oblasti online marketingu, IT, finan¢niho a podnikatelského
prostfedi a styku s vefejnosti.

Organizacni struktura

Statutarni orgén je tvofen tfemi jednateli jejichz jména jsou uvedena V titulni strang.

4.4. Business model

Business model je dilezitou soucasti a doplitkem podnikatelského planu. Pfi tvorbé business

modelu se vychazi z deviti stavebnich prvk.

4.4.1. Zakaznicky segment

Nasim zakaznickym segmentem jsou hlavné Zeny, s primérnym az nadprimérnym piijmem
ve véku 18-60 let. Segment je pomérné Siroky, jelikoz planujeme mit internetovy obchod,
musi se jednat o Zeny aktivni na internetu, tam je také planujeme oslovovat. Dal$im
zakaznickym segmentem jsou muzi, kteti plisobi jako zprostfedkovatelé a nakupuji Sperky
za ucelem obdarovani Zeny. Toto je dilleZity poznatek a je potfeba podle néj ptizplsobit

komunikaci muziim, ktefi upfednostiuji doporuceni a jednoduchy proces vybéru. Sperky

54



jsou vhodné jako dary k narozenindm, vyro¢im, akademickym tispéchlim nebo i za privedeni

ditéte na svét jsou matky casto obdarovany drahym Sperkem.

4.4.2. Nabizena hodnota

Zakaznikiim chceme poskytnout kvalitni Sperky z drahych kovli, konkrétné ze zlata.
Nabizime moZznost vybéru mezi bilym, Zlutym a riZzovym zlatem, od mensich levngjSich
Sperkll az po prsteny s drahymi kameny. Z kategorii ndusnic, prstentl, fetizkii a privéski. K
samotnému produktu chceme piidat hodnotu vyjimecnosti, Ze snasi znackou zakaznik
koupil kvalitu. Obal, s dékovnou karti¢kou a certifikatem ma poskytnout pro zakaznika néco
navic a vyvolat zminény pocit kvality, vyhodou perfektniho obalu je i moznost hned ptedat
Sperk jako darek, coZ oceni muzi.

Jako internetovy obchod nabizime vSe online a bez oteviraci doby, zakaznik nemusi opustit
pohodli domova nebo kancelafe a miize u nas nakoupit kdykoliv se mu zachce. Popularita
online nakupu v Cesku roste, nicméné stale velkd &ast potencidlnich zdkaznikd nema

Kk internetovym obchodim dostate¢nou divéru nebo potiebuji zbozi vidét na vlastni o¢i.

4.43. Kanaly

Jsme internetovy obchod se Sperky budeme proto volit komunikacni kanaly online
marketingu. Socidlni sit€ jsou dnes b&znou zalezitosti v&tSiny podnik, je nutné na nich byt
aktivni a interagovat s publikem. Pomoci socidlnich siti se daji sponzorovat ptispévky tak,
aby mély vétsi dosah a zasdhly 1lidi mimo pfimo aktivni ¢ast publika. Emailovd komunikace
je v zacatcich uzpisobena pouze k informacim ohledné transakce, pfijmuti objednavky,
expedice a podobn¢, nicméné pokud ziskame prvnich par emailovych adres je namisté zacit
informovat zajemce a stavajici zakazniky o novinkach na skladé a marketingovych akcich,
slevach a vyprodejich.

Samotnou objednavku bereme jako formu komunikace, bezproblémové vytizeni, obal,
certifikace a personalizované sdé¢leni, které¢ zakaznik ne¢ekal miize mit mimo internet silny

efekt na budovani a povédomi o znacce.

Budeme tedy vyuzivat socidlni sit¢, konkrétné¢ Instagram a Facebook. Emailovou
komunikaci transakéni i prodejni. Pfimou komunikaci prostfednictvim objednavek a k tomu

pfidame jako prodejni kanal PPC reklamy.
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4.44. Vztahy se zakaznikem

Pro naSe zékaznice chceme ptinaSet novinky ze svéta Sperkl a drahych kovil nejen formou
zbozi, ale ¢lanki a grafickych podkladt komunikace. Chceme, aby se s nami podé€lily o svoje
sbirky a kolekce Sperki a jejich nejoblibenéjsi kusy, diky tomu bychom i Iépe porozuméli
jejich potfebam a vkusu. Pokud dokdZzeme posbirat informace o zakaznicich, chceme
pfipravovat specialni nabidky pro né na jejich narozeniny. Chtéli bychom se stat soucasti
jejich Zivota a ptizpisobovat se jejich potfebam.

Pro muze bychom chtéli zavést moznost registrace s vyplnénim dualezitych dat, narozenin a
vyroci aby ,,s ndmi nikdy nezapomnéli“. Zpétna vazba na socidlnich sitich, jak obdarovani

prob&hlo mlize dosahnout virdlniho efektu.

4.45. Zdroj prijmu

Zdroj ptijmu je pti zakladani spolecnosti vklad spole¢nikii. V dalSich fazich podnikani je

hlavnim zdrojem piijmi prodej zlatych Sperkt.

4.46. Klicové zdroje

Klicovymi zdroji jsou spole¢nici a dodavatel. Jeden ze spole¢nikii bude vykonavat vykonnou
cast expedice a baleni. Kazdy ze spolecnikti pfispiva do podnikani svymi dovednostmi
z oblasti online marketingu, IT a financi. Dobré vztahy a blizky vztah s dodavatelem je
zdrojem kvalitniho produktu, ktery chceme na trhu prodat, dlouholeté zkuSenosti dodavatele
na B2B trhu se zlatymi Sperky ndm usnadni praci a vykompenzuji naSi nezkuSenost

Vv zacatcich podnikani.

4.47. Kliéové ¢innosti

vvvvvv

rozpadnout na dalsi podplirné Cinnosti jako je marketingova komunikace a optimalizace
nakladii na propagaci, zpracovani objednavek, expedice a komunikace se zdkaznikem pro
prodej zbozi. Pro nakup je to sledovani skladovych zasob, vybér zbozi, nakup, platba a

skladovani.

4.4.8. Klicova partnerstvi

Jak je zminéno v klicovych zdrojich, partnersky vztah s dodavatelem je po vztazich mezi

spole¢niky nejdilezitéj$im partnerstvim. Poskytuje ndm poradenstvi, zbozi a jistotu kvality.
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Jedna s puncovnim Ufadem a diky témto Cinnostem se muizeme zabyvat nakupem a

prodejem.

4.49. Struktura nakladu

V nékladech je sila tohoto business modelu, funguje na minimalnich nakladech na provoz.
Neni potieba velké skladovaci haly, kamenné prodejny ani velkého mnoZstvi zaméstnanci.
Internet otevira moznost podnikat Siroké vetejnosti s minimalni po¢atecni investici. VétSinu
vkladu vyuzijeme pro nakup zbozi, tedy ndklady na obézny majetek. Dalsi vétsi polozkou
jsou ndklady pro zalozeni spole¢nosti, do které fadime poplatky Gifadiim a notafi a zaloZeni
webovych stranek a nadkup vybaveni. K tomu zlaté Sperky disponuji skvélymi vlastnostmi
jako produkt. Nekazi se, jejich hodnota je pomérné stala a vazana na cenu zlata, za stejnou
cenu ho miiZzeme prodat dnes 1 za 2 roky, s vybornou likviditou se jednd o vyborny produkt

k prodeji.

4.5. Marketingovy plan

V této Casti prace se budu detailnéji vénovat popisu produkti a sluzeb. Marketingovy plan
shrnu pomoci klasického 4p marketingového mixu s vétSim zamétenim na online propagaci,
ktera je klicova pro udrZzeni konkurenceschopnosti internetového obchodu. Marketingovy
plan by doplnim o vizi a definici naSeho brandu. Pokud tuto f4zi opomeneme, miizeme na to

V budoucnu doplatit, a to nemalou ¢astkou stejné€ jako se stalo n€kolika spole¢nostem.

4.5.1. Brand Mary Zeet

Pfi definici vize brandu hraje velkou roli samoziejmé nazev, ten by mél byt zvolen

univerzalné tak, abychom ho mohli vyuzit ve vice jazycich, tedy potencidlné na vice trzich.

Kdyz jsme uvazovali o tvorbé naseho Sperkafského brandu napadaly nds nazvy jako
Zlatonka, Sperkovnice a podobné variace na slovo zlato nebo $perky. Potom jsme si
uvédomili to na co by opravdu mél myslet kazdy pti tvorbé podnikatelského zaméru, ze
podnik by mél néco odrazet, netesit co prodavate ale pro€ a jak to délate. Timto zpisobem,
se se stejnym produktem a cenou mizete na mile odliSit od konkurence. My jsme se
zamysleli, co pro nds zlato a Sperky znamenaji, jak je vnimame a jak je chceme dal svétu
pfedavat. NaSe vize byla jednotnd v tom, ze brand musi oslovit Zeny mél by byt tedy

v kazdém ptipad¢ Zensky. zvolili jsme pro nazev Zenské jméno Mary Zeet.

57



Nyni madme brand, ktery si mizeme budovat po svém, nejednd se pouze o obchod, ktery
komunikuje stylem, prodavame zlaté Sperky, které jsou z ryziho zlata, kupte si je! Mary Zeet
je o vife v zivotni styl, v kterém hraje roli zlato a zlaté Sperky. V Mary Zeet vétime, ze zlato
je vasen. A pokud vy jste typ ¢loveka, ktery chape tuto vasen a rad si dopteje luxus, pak my
pro vas mame perfektni produkt. To, co proddvame je jen dikaz toho v co véfime. Takto si

pfedstavujeme nasi komunikaci a budovani brandu, timto se chceme odlisit od vétSiny trhu!

4.5.2. Produkty a sluzby
Produkty, které¢ budeme v obchod€ nabizet mizeme rozdélit do kategorii:

e priivésky

e nausnice

e fetizky

e prsteny
Zbozi je vyhradné z ¢trnactikaratového zlata riznych barev, bilé, zIuté a rizové. VEtsi Cast
je nakoupena ptimo, odhadem 69 kust Sperkd. K témto kusiim, mame od dodavatele
moznost nabizet prsteny s drahymi kameny na objednavku. Pokud si zdkaznik objedna
takovyto prsten, jsme schopni ho koupit od dodavatele a dodat do 3 — 5 dnti. Dalsi velikou
vyhodou je trvanlivost, zlato nepodléha zkaze, nemé datum spotfeby. Nesmime opomenout
vysokou likvidnost, vykup zlata funguje v podstaté s nulovym prodlenim. A mizeme zbozi
pfevést na penize ihned. Tyto skutenosti, ndm vyrazné snizuji riziko podnikani v tomto
oboru. Zlaté $perky mizeme zhodnotit jako velmi dobry produkt k obchodu, maji vysokou
marzi, kterd dovoluje konkurovat cenou, nebo vétsi PNO (podil ndkladi na obratu) pfi
marketingovych aktivitach. Jak jsem zminil diive cena za produkty u naSeho dodavatele

vychazi z ndkupni ceny zlata.

Jako sluzby chceme poskytovat samoziejmé dopravu a zdkaznicky. V radmci naSeho brandu
vSak musime myslet dal, chceme pfindset zdkazniklim novinky ze svéta Sperkii at’ uz ve

formé produktti, nebo ¢lankd na webu a blogu.

Nabizené produkty je nutné nafotit, tady je kladen veliky diraz na kvalitu fotek. Pfedstava
fotografii, je Cistota, bilé pozadi a detail produktu. Pro zhotoveni fotografii se nabizi dvé
moznosti, objednat si externi subjekt, ktery fotografie zhotovi nebo si poridit vybaveni a

fotografie vytvofit vlastni. Pozadovany vysledek by mél vypadat takto:
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Obrazek 5: Fotografie produktu
(Zdroj: Vlastni tvorba)

Pro vlastni zhotoveni je potfeba vybaveni. Konkrétné pro fotografovani drobného zbozi jako
jsou $perky postaci:

e fotoaparat

e stativ

e difuzni stan 50x 50x 50 cm,

e Dbil¢ pozadi

e 2x stinitko primér 15cm s zadrovkovou patici

e 2x vysuvny stativ 68cm MXS68 (25-68cm) s Cepem 5/8" a zavitem 1/4"

e 2x spirdla 35W, 5500K zavit E27

Krom¢ fotoaparatu a stativu mizeme zbylé zbozi najit v setech. Fotoaparat a stativ se planuje
vyuzit z vlastnich zdrojii a v ptipadé nedostacujicich parametri se fotoaparat da vypujcit 1
se stativem za 990 K¢. Set zbyvajicich potieb je nabizen na internetu za 1836 K¢. Naproti
produkti mame 67 ks zbozi. Pokud vyhodnotime varianty, zjistime, Ze nejlevnéji vyjde
varianta nakupu setu a pfipadného vypujceni fotoaparatu. Utratime 1836 K& poptipadé
2826 K¢ a budeme schopni fotografie pofizovat flexibilné a v rizném mnoZstvi. Druha
varianta, kdy jsou fotografie pofizovany externim subjektem vychazeji pro 67 ks na

4355 K¢, pokud pfi¢teme naklady na cestu, odhadujeme finalni ¢astku na 5000 K¢&. Kazdé
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dalsi foceni by bylo riskantnéjsi a logisticky a finanéné naro¢né. Proto volime variantu

vlastniho zhotoveni.

K produktovym fotografiim planujeme potizovat i fotografie produkti na ¢loveéku, k tomuto

ucelu vybereme jednu stalou modelku, ktera bude vystupovat jako ,,tvaf brandu.

S produktem je neodmyslitelné spojen i obal. Obalem se muzeme odlisit od konkurence a
pfimét potencialni zakazniky k nakupu. Jako obal planujeme nechat zhotovit bilé papirové
krabicky pro rGzné druhy Sperki. Krabicky budou mit potisk s nasim logem ve zlaté barve.

Jako dodavatele obalového materialu jsme vybrali spole¢nost Packaging KKBOX s.r.o.

Obrazek 6: Design obalu
(Zdroj: Vlastni tvorba)

K této krabi¢ce nechame vyrobit malou obdlku z tvrdého papiru s nasSim logem, do které
umistime Vizitku s certifikatem pravosti, ktery si navrhneme a nechame vyrobit spole¢nosti

DIGEN s.r.o..

45.3. Cena

Cena zboZi je stanovena na vahu, dodavatel ma n€kolik skupin a ceny s DPH se pohybuji od
945 K¢ do 1040 K¢ za jeden gram zbozi. Doporuc¢ena prodejni cena dodavatelem je 1585 K¢
s DPH za gram. Pokud se ale podivame na konkuren¢ni obchody na internetu, mizeme vidét
Ctrnactikardtové zlaté Sperky prodavané 1 za 2000 az 2200 za gram Sperku. MiiZzeme

samoziejmé konkurovat cenou tak, tuto variantu jsme vSak zavrhli.
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Velikost prodejni ceny Stanovujeme podle produktu jednotlivé pfirazkou, podle vzhledu a
hmotnosti. Nasledné z prodejni a nakupni ceny bez DPH vypocitame marzi. Pro vypocet

marze vyuzijeme vztah:

—-Nn
P 100

m = marze
p = prodejni cena bez DPH
n = nakupni cena bez DPH

Polozky v ceniku by potom vypadaly takto:

Tabulka 15: Cenik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt |Hmotnost [g] |nakupnicena bez DPH za kus |Prodejnicena bez DPH |Marze

Privések 1,30 1092,00 K¢ 1967,10 K¢ 44%
Privések 0,86 722,40 K¢ 1 256,10 K¢ 42%
Privések 0,34 285,60 K¢ 782,10 K& 63%
Prsten 2,44 2098,40 K¢ 3468,10 K¢ 39%

4.5.4. Propagace
V této Casti rozvinu marketingové online aktivity. Internetovy obchod, musime ve svéte
e- commerce chapat stejné jako chapeme kamennou prodejnu. Nejdiive musime ¢lovéka na
naSe stranky prilakat, poté udrzet a ptivést k ndkupu. K naldkani zakaznika a vytvofeni tzv.
Htraficku® miizeme docilit pomoci nékolika online kanali.

e E-mail marketing

e Placené reklamy ve vyhledavacich a obsahovych webech

e (Cenové srovnavace

o Affiliate marketing

e Search engine optimalisation (SEO)

e Social media
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Kazdy z téchto kanalll funguje na urcité atribuci a ndkladovém modelu. Nakladové modely
jsou:

e CPC — cost per click

e CPS —cost per sale

e CPI — cost per impression

e CPM — cost per milion impression

U CPC modelu platime za kazdy klik, ktery ptivedl zdkaznika k nam na web. U CPS platime
az za vzniklou transakci, tedy az zakaznik nakoupi, my ¢ast z trzby odvedeme na tuto
aktivitu. Modely CPI, CPM a dalsi modifikace impresniho modelu jsou zaloZeny na
mnozstvi zobrazeni potenciondlnim zédkaznikim.
Zminéna atribuce je dilezita pfi pfifazovani zasluhy danému kanalu a s nim spojenému
modelu. Existuji nasledujici varianty:

e First click- 100 % za prodej obdrzi prvni kontaktni bod

e Last click- 100 % za prodej obdrzi posledni kontaktni bod

e Linearni atribuce — kazdy kontakt v atribu¢ni cesté obdrzi svou ¢ast

e Nartst v ¢ase — nejvice ziskaji ty, které jsou neblize konverzi

e Na zdklad¢ pozice — Prvni a posledni pozice obdrzi 40 % a 20 % si rozd¢li pozice

mezi nimi

Pro nas podnik chceme postupné vyuzit vSech kanali.

E-mail marketing

Velice silny a nizkonakladovy kanal, ma vSak jednu podminku a tou je, Ze musime jiz mit
aktivni zakaznickou bazi u které mame souhlas k zasilani reklamnich sdéleni. Jakmile ji vSak
ziskdme, mame spoustu moznosti, jak na zédkazniky cilit. K ziskani souhlasu se zasilanim
vyuzijeme double opt-in, tedy vyzddané¢ dodatecné potvrzeni souhlasu se zasilanim
reklamnich sdéleni. Pro email marketing bychom vyuzili jako ESP systém pro rozesilani
spole¢nost Mailkomplet, ktera v ramci Ceské republiky poskytuje kvalitni sluzby a dobrou
dorucitelnost. V dalSich fazich podnikani bychom se vice zamé&fili na segmentaci zékaznika.
Na ty, ktefi nakupuji jen urcité kategorie, podle véku a podle utraty. Podle utraty bychom
mohli vytvofit VIP program, ve kterém by zakaznici méli rizné bonusy jako prodlouzenou

reklamaci, slevu a dal$i vyhody.
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Moznosti, jak vyuzit e-mail marketing v zacatcich podnikani je nakoupeni externi rozesilky.
Nase spolecnost pfipravi Sablonu a externi spole¢nost vSe rozeSle na svoji databazi
zakaznikt. Riziko, kter¢ tento zplisob sebou nese je, Ze doptedu nejde urcit na jakou databazi
se posila. Databaze muze byt ,mrtva“ a mit vétSinu schranek neaktivnich, nebo v nich
mohou byt spamové pasti, coz by vedlo ke Spatnym reputacim nasi domény a budoucim
problému pii tvorb¢ vlastniho e-mail marketingu. Tuto moznost zavrhujeme a budeme se

soustiedit na ziskavani vlastnich kontaktli pod pfislibem slevového kuponu pro prvni ndkup.

PPC kampané

Jeden z nejsilngjsich kanalil v online marketingu. Plati se zde za proklik, tedy ptimo za
ptivedeného potencidlniho zékaznika. U Googlu jsou spolecnosti V umisténi reklamy
hodnoceny podle n€kolika kriterii, jednim z nich je tzv. ,,bid* coz je ¢astka kterou je podnik
ochoten zaplatit za klik, dalsim je relevantnost obsahu ke klicovému slovu a celkové obsah
webové stranky. PPC kampani planujeme vyuzit hned po zahajeni Cinnosti, jako prvni
zpusob propagace. Mame pfipraveno 10 000 K¢ jako prvni investici. Budeme vyuzivat
sluzby Googlu Adwords a obdobu na portalu seznam.cz, kterd se jmenuje Sklik. U PPC
kampani je dilezité¢ prubézné kampané optimalizovat, ¢as zobrazeni, klicova slova, castku
za proklik. Pozitivni fakt je, Ze si miZzeme nastavit maximalni ¢astku, kterou chceme za den
na reklamu utratit. Reklama v online marketingu je silné zavisla na konverznim poméru
obchodu, podle toho miZeme odhadovat kolik je potfeba ptivést zdkazniki abychom
zaznamenali jeden prodej. BohuZzel, tuto hodnotu nemtizeme vypocitat pred realizaci prvniho
nakupu, proto mizeme jen odhadovat jaké hodnoty mohou nastat. O dobrém konverznim

poméru mizeme hovofitu 5 %.

Socialni sité

Mezi socidlni sité, na kterych hodlame vystupovat patii instagram, V této chvili jiz funknéni.
Na instagram ptidavame zatim pouze obsah tykajici se Sperkti a zlata, sdilime rtizné zajimavé
obrazky a pomoci hashtagli a interakce s publikem si chceme rozsirit zdkladnu followert,
Cesky také sledujicich. V budoucnu zamétime obsah instagramu na naSe produkty. Dalsi
socialni siti, bez které se dnes obejde jen malo spolecnosti je facebook. Na Facebooku
bychom si piedstavovali komunikaci vyvazenou, co se tyka prodeje a obsahu, je dilezité si
udrzet intereagujici publikum, toho bychom chtéli docilit pomoci riznych soutézi o slevové

kupony a v zac¢atcich i néjaké ,,giveaway* akce, kde za sdileni silnym influencerem s hodné
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sledujicimi poskytneme nas produkt. Tato aktivita ndAm mulize pfivést hodné potenciondlnich

zakazniki a jejich Lifetime value vyrovna naklady vlozené do této akce.

Dalsimi sitémi jsou youtube a pinterest, které vSak planujeme rozvijet az v horizontu 6

mésicil po vyfizeni prvni objednavky.

Affiliate marketing

Affiliate neboli provizni marketing je zalozen na poskytnuti provize inzerentem publisherovi
za zprostiedkovani obchodu. Affiliate marketing je pomérné nakladny kanal, ktery vSak ma
vyhodu, Ze plati opravdu jen za uskutecnénou konverzi. Pro affiliate bychom vyzkouseli
affil-box, coz je ¢eska platforma shromazd’ujici mnozstvi publisherd, disponuje kvalitnim
supportem a na prvni dva mesice je zdarma. Pokud bychom vyhodnotili po dvou mésicich,
ze se vyplati provozovat affiliate marketing v takto brzské fazi, zachovali bychom tento
provizni systém ovSem se sniZenymi provizemi abychom udrzeli stejné ndklady, jako
v piedchozim obdobi. V této fazi bude nutné vyhodnotit rentabilitu investice a porovnat ji
s rentabilitami jinych kandld, obzvlast’ u kandlu PPC je velk4 Sance, ze ndm investovana

koruna pfinese vétsi hodnotu nez u affiliate marketingu.

Search engine optimalization a linkbuilding

Pro zlepseni pozic ve vyhledava¢ich budeme muset zacit budovat zpétné odkazy na nas web.
Tyto odkazy se daji bézné koupit za napsani ¢lanku na blogy nebo jiné obsahové weby.
Clanky se daji vyménit i za produkty, nebo domluvit s autorem dlouhodobou spolupraci.
Nam pro zacatek podnikani postaci budovat pozice ve vyhledavacich pomoci relevantniho
obsahu webu, budeme psat popisky k produktim. Moznosti je také vlastni blog, ktery by se
zaméfil na aktuality a zajimavosti ze svéta zlata a odkazoval by na nd§ web. Tyto aktivity

Vv pocatku nic nestoji a ptinasi velky efekt.

Popisky a komentarie

Z marketingového prizkumu vyplynulo, Ze pro velkou ¢ast respondentii jsou komentare a
recenze produkti na webovych strankdch obchodu dilezitym faktorem pro ndkupni
rozhodovani. Proto v rdmci marketingovych aktivit napiSeme tyto komentafe sami, nebo
nechame napsat nékym z naSeho okoli s mozZnosti produkt vyzkouSet a prohlédnout na

vlastni o¢i.
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Cenové srovnavacde

Portaly cenovych srovndvaci, jako je tfeba heuréka.cz jsou silnym prodejnim kandlem
velkého mnozstvi internetovych obchodl. Pro sortiment zlatych Sperkli jsou moZnosti
vyuziti omezené, Sperky nejsou dostateCn¢ standardizované a daji se vyuzit hlavné pfii
vyhledavani znacek, jelikoZ my znaCku tvofime, nebude nutnost ceny srovnavat, jelikoz

jsme oficialni prodejci Sperkti Mary Zeet. Cenovych srovnavact vyuzivat nebudeme.

455. Distribuce

K distribuci naseho zboZzi ke koncovému zakaznikovi jsme zvolili sluzeb spole¢nosti DPD a
Ceské posty. Obé spolednosti zasilky mohou sami prevzit na misté uréeni svozu tedy
V nasem expedi¢nim centru, nebo je zde moznost zasilky vlastnimi silami dovést na pobocky
téchto spolecnosti. Nasledné je zdkaznik informovan prostfednictvim SMS nebo listku
V postovni schrance. Dnes je uz bézné, ze se da zasilka a jeji stav kontrolovat online na
internetu a ob& spolecnosti tyto sluzby poskytuji. Vzhledem k charakteru naseho zbozi

nemusime fesit hmotnost zasilky.

4.6. Finan¢ni plan

V této Casti se budu zabyvat finanénim planovanim. Stanovim pldnované vydaje na zaloZeni
spole¢nosti, ndkup prvni varky zbozi a objasnim financovani spole¢nosti. Nasledné provedu
odhad trzeb a nakladi s pojenych s provozem. Z odhadu trzeb a nakladii vypoctu bod zvratu,

a nakonec doplnim penézni toky neboli cash flow pro prvni rok podnikani.

4.6.1. Financovani

Spole¢nost v zacatcich bude mit k dispozici 105 000 K¢, kazdy ze spole¢niki piispél
vkladem 35 000 K¢ ze svych uspor. Z tohoto vkladu budou financovany vydaje na zalozeni
spolecnosti, vydaje na vybaveni a prvni nakup zbozi. V prvnim pololeti podnikdni
neplanujeme vyuzit jiného typu financovéni. Po prvnim pololeti, pfed obdobim Vénoc
bychom vyuzili bankovniho Gvéru pro nakup vétsiho a SirSiho spektra zbozi a investic do

propagace, jelikoz poptavka po Spercich v obdobi Vanoc prudce stoupa.

4.6.2. Predpokladané trzby

Pti odhadu trZzeb budeme vychéazet z marketingového planu, kde pomoci PPC kampani, do

kterych planujeme v prvnim mésici investovat 10 000 K¢ budeme piivadét potencialni
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zdkazniky do naSeho obchodu. Pomoci klicovych slov dokdzeme zacilit na segment
zakaznikli, ktefi maji zdjem o naS sortiment, tedy ,,zlaté Sperky®, ,,zdsnubni prsteny*,
Hprivesky*, ,fetizky“, ,,ndusSnice”. Dulezitym ukazatelem u internetového obchodu je
konverzni pomér, zavisi na kvalit€ cileni marketingové komunikace a nabizeném sortimentu,
je také ovlivnén plynulosti nakupniho procesu a dalSimi faktory. Vypocita se jako:

0

CR =—=x100

|4
Kde:
CR - konverzni pomér
O - objednavky
V - navstévy
Pro dalsi vypocty budeme uvazovat tii hodnoty konverzniho poméru:

Tabulka 16: Varianty konverzniho poméru

Varianta Konverzni pomér
Pesimisticka 1%
Realisticka 2%
Optimisticka 1%

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Nékupni cena zbozi je 70 000 K¢. Pii ndmi stanovené cené je primérnd marZe na urovni
45,7 %. Na prvni obratce zbozi mizeme utrzit 128 940 K¢. Hruby zisk vypocitdme jako

rozdil mezi trzbou a nakupni cenou.

Z=T-P,
Kde:
Z = Hruby zisk
T = Trzby

Pn=nakupni cena

Po dosazeni ndm vyjde hodnota 58 940 K¢&. Pokud bychom chtéli dostat opét hodnotu marze
podélime hruby zisk prodejni cenou zbozi.

S vynalozenymi prostfedky k propagaci ocekavame, Zze v prvnim mésici prodame i S
pfedobjednavkami 40 ks nabizen¢ho zbozi. S primémou cenou 1868,7 K¢ za produkt,
predpokladame, Ze pocet produktii na objednavku je 1. Z investovanych 10 000 K¢ pfii

konverznim poméru 2 % ziskame 40 konverzi z 2000 navstév obchodu.
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Pro pesimistickou variantu je ocekavani 20 prodejli za meésic. Je zplsobeno menSim

konverznim pomérem obchodu a vysokou cenou za proklik.

Pii optimistické varianté¢ bychom ocekavali prodej 50 ks nakoupeného zbozi. Vychazime

zde ze 4% konverzniho poméru a maximalni ceny za proklik 8 K¢.

Tabulka 17: Planované trzby 2018, po¢ty objednavek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna hodnota
2018 objednavky pesimisticka realistickd optimisticka
cervenec 1 868,70 K¢ 20 40 50
srpen 1 868,70 K¢ 30 50 65
zZari 1 868,70 K¢ 30 55 70
Rijen 1 868,70 K& 40 70 75
Listopad 1 868,70 K¢ 60 130 150
Prosinec 1 868,70 K¢ 75 140 170
Celkem 255 485 580

Ve finan¢nim vyjadieni by predpokladané trzby vypadaly takto:

Tabulka 18: Planované trzby 2018, finanéni vyjadieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna hodnota
2018 objedndvky pesimisticka realisticka optimisticka
cervenec 1 868,70 K¢ 37 374,00 K¢ 74 748,00 K¢ 93 435,00 K¢
srpen 1 868,70 K¢ 56 061,00 K¢ 93 435,00 K¢ 121 465,50 K¢
zari 1 868,70 K¢ 56 061,00 K¢ 102 778,50 K¢ 130 809,00 K¢
Rijen 1 868,70 K¢ 74 748,00 K¢ 130 809,00 K¢ 140 152,50 K¢
Listopad 1 868,70 K¢ 112 122,00 K¢ 242 931,00 K¢ 280 305,00 K¢
Prosinec 1 868,70 K¢ 140 152,50 K¢ 261 618,00 K¢ 317 679,00 K¢
Celkem 476 518,50 K¢ 906 319,50 K¢ 1 083 846,00 K¢

Jak je patrné z tabulek predpokladame vysoky nariist poptavky v obdobi Vanoc, konkrétné
listopad a prosinec uvazujeme jako vano¢ni sezonu.

Pro rok 2019 odhadujeme pocet objedndvek a trzby podle nasledujicich tabulek, kde
o¢ekavame v lednu diky marketingové taktice vyprodeju silny mésic, ktery nasleduje pokles

vV mésicich tnor a biezen. Nésleduje mirné zlepSeni a vysoké trzby z obdobi vano¢ni sezony.
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Tabulka 19: Planované trzby 2019, pocet objednévek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pramérna hodnota
2019 objednavky pesimisticka realisticka optimisticka
Leden 1 868,70 K¢ 60 100 110
Unor 1 868,70 K¢& 55 95 110
BFezen 1 868,70 K¢& 55 90 110
Duben 1 868,70 K¢& 60 100 115
Kvéten 1 868,70 K¢ 65 110 120
Cerven 1 868,70 K¢& 65 110 120
Cervenec 1 868,70 K¢& 65 110 125
Srpen 1 868,70 K¢& 65 110 125
Z4¥ 1 868,70 K¢& 65 110 125
Rijen 1 868,70 K¢& 65 115 130
Listopad 1 868,70 K¢ 120 200 260
Prosinec 1 868,70 K& 150 250 300
Celkem 890 1500 1750

Tabulka 20: Planované trzby 2019, penéZni vyjadieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna hodnota
2019 objedndvky pesimisticka realisticka optimisticka
Leden 1 868,70 K¢ 112 122,00 K¢ 186 870,00 K¢ 205 557,00 K¢
Unor 1 868,70 K¢ 102 778,50 K¢ 177 526,50 K¢ 205 557,00 K¢
Brezen 1 868,70 K¢ 102 778,50 K¢ 168 183,00 K¢ 205 557,00 K¢
Duben 1 868,70 K¢ 112 122,00 K¢ 186 870,00 K¢ 214 900,50 K¢
Kvéten 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 205 557,00 K¢ 224 244,00 K¢
Cerven 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 205 557,00 K¢ 224 244,00 K¢
Cervenec 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 205 557,00 K¢ 233 587,50 K¢
Srpen 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 205 557,00 K¢ 233 587,50 K¢
Zari 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 205 557,00 K¢ 233 587,50 K¢
Rijen 1 868,70 K¢ 121 465,50 K¢ 214 900,50 K¢ 242 931,00 K¢
Listopad 1 868,70 K¢ 224 244,00 K¢ 373 740,00 K¢ 485 862,00 K¢
Prosinec 1 868,70 K¢ 280 305,00 K¢ 467 175,00 K¢ 560 610,00 K¢
Celkem 1 663 143,00 K¢ 2 803 050,00 K¢ 3270 225,00 K¢
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Pro rok 2020 odhadujeme dalsi, ovS§em vyrazné pomalejsi rlst.

Tabulka 21: Planované trzby 2020, penézni vyjadieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2020 | Pesimisticka 1 800 000,00 K¢
Realisticka 3 200 000,00 K¢
Optimisticka 3 500 000,00 K¢

4.6.3. Predpokladané naklady

Néklady mtzeme rozdélit podle oblasti jejich vzniku na ndklady na zaloZeni spole¢nosti, na
nakup zbozi, tedy obézny majetek, mzdové naklady, nédklady na bankovni uvér a externi

sluzby.

Niaklady na zaloZeni spole¢nosti

Se zaloZenim spolec¢nosti jsou spjaty urcité¢ vydaje. Konkrétné pro spolecnost s ru¢enim
omezenym je potieba sepsat notafsky oveétenou spole€enskou smlouvu, pro kterou musi byt
stanovena vyse zakladniho kapitalu, sidlo, jméno spole¢nosti, pfedmét Cinnosti, jednatel
nebo jednatelé a zplisob jedndni. Nasledné je nutné ziidit Zivnostenské opravnéni na
zivnostenském uradé a slozit zékladni kapitdl na bankovni ucet spolecnosti. Po vyfizeni
zivnostenského listu a potvrzeni o slozeni zdkladniho kapitalu mtize notaf provést zapis do
obchodniho rejstiiku, ¢imz spole¢nost vznika.

Pro zajisténi sidla se vyuzije sluzby officeoption, ktera nabizi virtualni sidlo s adresou Nové
sady 988/2, 602 00 Brno-stied a zajist'uje pievzeti a tfidéni posty. Jednou za 14 dni jsou tyto
zasilky naskenovany a poslany e-mailem. V ptipadé doporucenych zasilek je poslano jen
naskenované upozornéni. Dalsi informaci je dostupny ndzev spole¢nosti, ktery mizeme

ovétit on-line na portalu www.justice.cz.

U notafe mizeme do spolecenské smlouvy zapsat jako sidlo pouze Brno a pii zméné adresy
sidla v ramci Brna se tak vyhneme zbyte¢nym nakladiim, které se pohybuji okolo 5 000 K¢

za zménu ve smlouvé a musi se na ni shodnout vétSina.

Pro bankovni ucet jsme zvolili Fio banku, ktera ma sice rizikovéjsi financni paku, ale vedeni
a zalozeni uctu je bezplatné.

JelikoZ se jedna o internetovy obchod s pomérné drobnym zbozim, neni potfeba pronajimat
skladové prostory. Expedice a skladovani budeme zajist'ovat z prostor jednoho z jednatelt.
Jednorazovym vydajem pii zaloZeni bude platba za webové sluzby spolecnosti Prestashop a

ptisluSenstvi k pofizovani produktovych fotografii. Vypocetni technikou disponuje kazdy ze
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spole¢nikil svoji vlastni a neni tedy nutné ji pofizovat. Tato opatieni snizuji riziko ztraty a

obejdeme se diky nim v zac¢atcich podnikani bez potteby bankovniho uvéru.

Tabulka 22: Naklady na zalozeni spoleénosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vydaje na zaloZeni spolec¢nosti |Cena

Notarska prace 10 880,00 K¢
Zivnostensky list 1 000,00 K&
Sidlo spolecnosti 2 400,00 K¢
Bankovni Ucet - K¢
Web 2 200,00 K¢
Prislusenstvi pro fotografie 1 900,00 K¢
Celkem 18 380,00 K¢

ObéZny majetek

Jako vybaveni budeme potfebovat obalovy materidl, konkrétn¢ krabice k zabaleni
objednavek a obalové krabicky s logem nasi spole¢nosti, Pro obaly Sperkl vyuzijeme sluzeb
spole¢nosti Packaging KKBOX s.r.0., kde si nechame zhotovit i potisk krabi¢ek. Zakoupit
planujeme 4 druhy krabicek podle druhu Sperkt, ktery se do ni bude ukladat. Jedna krabicka
vychazi na 5,08 K&.

Pro prvni varku zbozi planujeme vyhradit 70 000 K¢ z naseho vkladu a nakoupit Sperky
z kategorii prstent, ptivéskil, nduSnic a fetizkii. V této prvni doddvce se chceme zaméfit
predev§im na mensi a primérné kusy $perkd, odhad spolu s dodavatelem je na 69 ks $perkt
ze zlata a k tomu 20 ks briliantovych prstenti, které budou na objednavku dostupné v nasem
internetovém obchod¢. Primérna nakupni cena na jeden kus zbozi je 1 014,5K¢, ke
kazdému produktu musime pfipocist ndklady na obal, které jsou z ceniku spole€nosti
Packaging KKBOX s.r.0. dany v praméru 5,08 K¢ s DPH. Pro vypocet naklad na ob&ézny
majetek vyuzijeme souctu téchto hodnot, tedy 1 019,6 K¢ jako primérny naklad na jeden
kus zbozi. Pro druhé pololeti roku 2018 jsou naklady na pofizeni zbozi, vychazime-li

z predikce trzeb a objednavek, nasledujici.
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Tabulka 23: Naklady na zbozi 2018 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na zbozi
2018 Pesimisticka realisticka Optimisticka
Kvéten 70 000,00 K¢ 70 000,00 K¢ 70 000,00 K¢
Cerven - Ke - K& - K&
Cervenec 20321,23 K¢ 40 642,45 K¢ 50 803,07 K¢
Srpen 30481,84 K¢ 50 803,07 K¢ 66 043,98 K¢
Zari 30481,84 K¢ 55 883,37 K¢ 71 124,29 K¢
Rijen 40 642,45 K¢ 71 124,29 K¢ 76 204,60 K¢
Listopad 60 963,68 K¢ 132 087,97 K¢ 152 409,20 K¢
Prosinec 76 204,60 K¢ 142 248,58 K¢ 172 730,42 K¢
Celkem 329 095,63 K¢ 562 789,73 K¢ 659 315,56 K¢

V mésici, kvétnu probéhne prvni ndkup v hodnoté 70 000 K¢, nasledujici mésice se odvijeji

od trzeb.

Pro rok 2019 jsou predikované néklady na nakup zboZi nasledujici.

Tabulka 24: Naklady na zbozi 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2019 Pesimisticka realisticka Optimisticka
Leden 60 963,68 K¢ 101 606,13 K¢ 111 766,74 K¢
Unor 55 883,37 K¢ 96 525,82 K¢ 111 766,74 K¢
Brezen 55 883,37 K¢ 91 445,52 K¢ 111 766,74 K¢
Duben 60 963,68 K¢ 101 606,13 K¢ 116 847,05 K¢
Kvéten 66 043,98 K¢ 111 766,74 K¢ 121 927,36 K¢
Cerven 66 043,98 K¢ 111 766,74 K¢ 121 927,36 K¢
Cervenec 66 043,98 K¢ 111 766,74 K¢ 127 007,66 K¢
Srpen 66 043,98 K¢ 111 766,74 K¢ 127 007,66 K¢
Zari 66 043,98 K¢ 111 766,74 K¢ 127 007,66 K¢
Rijen 66 043,98 K¢ 116 847,05 K¢ 132 087,97 K¢
Listopad 121 927,36 K¢ 203 212,26 K¢ 264 175,94 K¢
Prosinec | 152 409,20 K¢ 254 015,33 K¢ 304 818,39 K¢
Celkem 904 294,56 K¢ 1524 091,96 K¢ 1778 107,28 K¢

Mzdové naklady

Ve spole¢nosti bude zaméstnan jeden ze spolecnikil, ktery bude zajiStovat technicky chod
webu internetového obchodu, baleni a expedici objedndvek. Hrubd mzda tohoto

zaméstnance bude stanovena na 12 200 K¢ + odmény dané objemem trzeb. Z hrubé mzdy
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musi spolecnost odvadét socialni pojisSténi ve vysi 3 050 K¢ a zdravotni pojisténi ve vysi

1 098 K¢.
Tabulka 25: Mzdové naklady (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pracovnik
Rok | Mésicl | Hruba mzda Socialni pojisténi Zdravotni pojisténi Celkem
2018 9| 109 800,00 K¢ 27 450,00 K¢ 9 882,00 K¢ 147 132,00 K¢
2019 12| 146 400,00 K¢ 36 600,00 K¢ 13 176,00 K¢ 196 176,00 K¢
2020 12| 146 400,00 K¢ 36 600,00 K¢ 13 176,00 K¢ 196 176,00 K¢

Naklady na bankovni Gvér

V druhém pololeti podnikani, zvazuje spolecnost vyuzit financovéani z cizich zdroja,

bankovnim uvérem. Fio banka, u které mame podnikatelsky ucet nabizi do castky

3 000 000 K¢ pouze kontokorent, ktery je uroceny 9,9 %. Proto bychom zvolili Gvér u jiné
banky, konkrétné¢ u Moneta Money Bank, a.s., kde bychom ziskali ivér na 500 000 K¢ za

5,9 % p.a. na 6 let s mésicni splatkou 8 263 K¢.

Tabulka 26: Splatkovy kalendat, prvni rok (Zdroj: Vlastni zpracovani)

konecna
Rok [ mésic | pocatecni hodnota splatka urok umor hodnota
1 1| 500 000,00 K¢ 8 263,00 K¢ 2 458,33 K¢ | 5804,67 K¢ | 494 195,33 K¢
2| 494195,33 K¢ 8 263,00 K¢ 2429,79 K¢ | 5833,21 K¢ | 488 362,13 K¢
3| 488362,13 K¢ 8 263,00 K¢ 2401,11 K¢ | 5861,89 K¢ | 482 500,24 K¢
4| 482500,24 K¢ 8 263,00 K¢ 2372,29 K¢ | 5890,71 K¢ | 476 609,53 K¢
5| 476 609,53 K¢ 8 263,00 K¢ 2 343,33 K¢ | 5919,67 K¢ | 470 689,86 KC
6| 470689,86 K¢ 8 263,00 K¢ 2314,23 K¢ | 5948,77 K¢ | 464 741,09 K¢
7| 464 741,09 K¢ 8 263,00 K¢ 2284,98 K¢ | 5978,02 K¢ | 458 763,07 K¢
8| 458763,07 K¢ 8 263,00 K¢ 2 255,59 K¢ | 6 007,41 K¢ | 452 755,65 K¢
9| 452 755,65 K¢ 8 263,00 K¢ 2 226,05 K¢ | 6036,95 KE | 446 718,70 K¢
10 446 718,70 K¢ 8 263,00 K¢ 2 196,37 K¢ | 6 066,63 KC | 440 652,07 K¢
11| 440652,07 K¢ 8 263,00 K¢ 2 166,54 K¢ | 6 096,46 K¢ | 434 555,61 K¢
12| 434555,61 K¢ 8 263,00 K¢ 2136,57 KEC | 6126,43 K¢ | 428 429,17 K¢
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Roc¢ni splatkovy kalendat je uveden v nasledujici tabulce 27. Celkovy Urok je v hodnoté

94 924 K¢.

Tabulka 27: Splatkovy kalendat (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pocatecni konecnd

Rok hodnota urok umor hodnota

500 000,00 K¢ | 27 585,00 K¢ 71 570,00 K¢ 428 431,00 K¢

428 431,00 K& | 23 246,00 K¢ 75 907,00 K¢ 352 523,00 K¢

352 523,00 K¢ | 18 644,00 K¢ 80 511,00 K¢ 272 014,00 K¢

272 014,00 K¢ | 13 764,00 K¢ 85 390,00 K¢ 186 624,00 K¢

186 624,00 K¢ 8 587,00 K¢ 90 567,00 K¢ 96 057,00 K¢
96 057,00 K¢ 3 098,00 K¢ 96 057,00 K¢ - K¢

o U1 A W N -

4..6..3..1N4aklady na propagaci

Pro PPC kampané v prvnim mésici existence hodladme vyclenit 10 000 K¢. Tento druh
kampani je pribé€zné optimalizovdn a zéavisi na konverznim pomeéru obchodu, ktery
nemuzeme pred prvnim uskuteénénym prodejem urcit. Mizeme piedpokladat, ze u nas
nakoupi 2 ze 100 zakaznikt, konverzni pomér je tedy 2 %. Pokud budeme za reklamu platit
1 K¢, bude nas stat 50 K¢ propagace, ktera vedla k ndkupu s primérnou marzi 883,32 K¢
milZeme vypocitat ROI.

ROI = ﬂ x 100

Investice

Kde:
ROI = rentabilita investice
Investice = investovana ¢astka

V naSem ptipad¢ bychom méli rentabilitu investice 1 766,64 %. S vétsi cenou za proklik by
se nam rentabilita sniZzovala, ale mohl by se zvySovat konverzni pomér, jelikoz bychom se
nachazeli v lepS§im umisténi ve vyhledavacich. PPC kampané jsou o neustalé optimalizaci
slov a cen za proklik. Budeme se tedy drzet pocate¢niho ndkladu 10 000 K¢. Vydaj na tento
kanal bychom V prvnim roce kazdy mésic zvySovali o 15 %, podminkou je udrzet podil
nakladti na obratu (PNO) maximalné 20 % v idealnim ptipadé 10 %. V roce 2019 bychom
vydaje na PPC propagaci zvySovali kazdy mésic o 5 %. Pro vypocet PNO slouzi tento

VZorec:
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Kde:

PNO = podil nakladii na obratu

PNO =

Triby

Investice

Tabulka 28: Podil nakladl na obratu 2018 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PNO
2018 Investované penize pesimisticka realisticka optimisticka
cervenec 10 000,00 K¢ 0,27 K¢ 0,13 K¢ 0,11 K¢
srpen 11 500,00 K¢ 0,21 K¢ 0,12 K¢ 0,09 K¢
zZari 13 225,00 K¢ 0,24 K¢ 0,13 K¢ 0,10 K¢
Rijen 15 208,75 K¢ 0,20 K¢ 0,12 K¢ 0,11 K¢
Listopad 17 490,06 K¢ 0,16 K¢ 0,07 K¢ 0,06 K¢
Prosinec 20 113,57 K¢ 0,14 K¢ 0,08 K¢ 0,06 K¢

Jak je vidét z tabulky 28, u pesimistické varianty se nachazime v prvnich tfech mésicich nad
stanovenym limitem. V tomto piipadé by bylo nutné nadklady na tento kanal optimalizovat.
Mohli bychom snizit ¢astku vyhrazenou pro tento druh propagace, nebo vyzkouset cilit na
jina, konverzné&jsi, slova. Jednou z moznosti je i sniZit cenu za proklik nebo maximalni

moznou utratu.
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Pro rok 2019 ptedpokladdme nasledujici ndklady na propagaci.

Tabulka 29: Podil nakladt na obratu 2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PNO
2019 Investované penize pesimisticka realisticka optimisticka
Leden 23 130,61 K¢ 0,21 K¢ 0,12 K¢ 0,11 K¢
Unor 24 287,14 K¢ 0,22 K¢ 0,13 K¢ 0,12 K¢
Brezen 25 501,49 K¢ 0,25 K¢ 0,15 K¢ 0,12 K¢
Duben 26 776,57 K¢ 0,24 K¢ 0,14 K¢ 0,12 K¢
Kvéten 28 115,40 K¢ 0,23 K¢ 0,14 K¢ 0,13 K¢
Cerven 29 521,17 K& 0,24 K& 0,14 K& 0,13 K&
Cervenec 30 997,23 K& 0,26 K& 0,15 K¢& 0,13 K&
Srpen 32 547,09 K¢ 0,27 K¢ 0,16 K¢ 0,14 K¢
Zari 34 174,44 K¢ 0,28 K¢ 0,17 K¢ 0,15 K¢
Rijen 35 883,16 K¢ 0,30 K¢ 0,17 K¢ 0,15 K¢
Listopad 53 824,75 K¢ 0,24 K¢ 0,14 K¢ 0,11 K¢
Prosinec 80 737,12 K¢ 0,29 K¢ 0,17 K¢ 0,14 K¢

Jak je vidét v mésici listopadu a prosinci vydaje na propagaci zvySujeme vzdy o 50 %
z ptedchazejiciho mésice. V téchto mésicich je konkurence ve vyhledavacich a obsahovych
webech vysoka a ceny za proklik jsou vetsi.

Pro rok 2020 budeme chtit udrzet naklady na propagaci ve stanovenych mezich a budeme

mit dostatek dat pro ur¢eni konverzniho poméru.

Tabulka 30: Podil nakladt na obratu 2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2020 Trzby Naklady na propagaci PNO
Pesimisticka | 2 000 000,00 K¢ 400 000,00 K¢ 0,20 K¢
Realisticka 3200 000,00 K¢ 480 000,00 K¢ 0,15 K¢
Optimistickd | 3 500 000,00 K¢ 350 000,00 K¢ 0,10 K¢
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4.6.4. Vykaz zisku a ztrat

V nasledujicich tabulkach je zpracovan vykaz zisku a ztrat pro jednotlivé varianty v letech

2018, 2019 a 2020.

Tabulka 31: Vykaz zisku a ztrat, pesimisticka varianta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka
PoloZzka/Rok 2018 2019 2020
Trzby 476 518,50 K¢ 1663 143,00 K¢ 2 000 000,00 K¢
Naklady na zaloZeni spolecnosti 18 380,00 K¢ - K¢

Naklady na obézny majetek

329 095,63 K¢

904 294,56 K¢

1087 452,57 K¢

Mzdové naklady

109 800,00 K¢

146 400,00 K¢

146 400,00 K¢

Socialni a zdravotni 37 332,00 K¢ 49 776,00 K¢ 49 776,00 K¢
Naklady na propagaci 87 537,38 K¢ 425 496,16 K¢ 400 000,00 K¢
Provozni VH - 105 626,52 K¢ 137 176,28 K¢ 316 371,43 K¢
Zaklad dané z pfijmu - K¢ 137 176,28 K¢ 316 371,43 K¢
Dan - K¢ 26 063,49 K¢ 60 110,57 K¢
VH za béZnou ¢innost po zdanéni | - 105 626,52 K¢ 111 112,78 K¢ 256 260,86 K¢
VH za ucetni obdobi -105626,517 111 112,78 K¢ 256260,8621
Tabulka 32: Vykaz zisku a ztrat, realisticka varianta (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Realisticka
Polozka/Rok 2018 2019 2020
Trzby 906 319,50 K¢ 2 803 050,00 K¢ 3200 000,00 K¢
Naklady na zaloZeni spolecnosti - K& - K& - K¢

Naklady na obéZzny majetek

562 789,73 K¢

1524 091,96 K¢

1739 924,10 K¢

Mzdové naklady

109 800,00 K¢

146 400,00 K¢

146 400,00 K¢

Socialni a zdravotni

37 332,00 K¢

49 776,00 K¢

49 776,00 K¢

Naklady na propagaci

87 537,38 K¢

425 496,16 K¢

480 000,00 K¢

Provozni VH

108 860,38 K¢

657 285,88 K¢

783 899,90 K¢

Zaklad dané z pfijmu

108 860,38 K¢

657 285,88 K¢

783 899,90 K¢

Dan 20 683,47 K¢ 124 884,32 K¢ 148 940,98 K¢
VH za béZnou ¢innost po zdanéni 88 176,91 K¢ 532 401,56 K¢ 634 958,92 K¢
VH za Ucetni obdobi 88176,91024 532401,5627 634958,9154
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Tabulka 33: Vykaz zisku a ztrat, optimisticka varianta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Optimisticka
PoloZzka/Rok 2018 2019 2020
Trzby 1 083 846,00 K¢ 3270 225,00 K¢ 3 500 000,00 K¢
Naklady na zaloZeni spolecnosti - K& - K& - K&

Naklady na obézny majetek

659 315,56 K¢

1778 107,28 K¢

1903 041,99 K¢

Mzdové naklady

109 800,00 K¢

146 400,00 K¢

146 400,00 K¢

Socialni a zdravotni

37 332,00 K¢

49 776,00 K¢

49 776,00 K¢

Naklady na propagaci

87 537,38 K¢

425 496,16 K¢

350 000,00 K¢

Provozni VH

189 861,06 K¢

870 445,55 K¢

1050 782,01 K¢

Zaklad dané z pfijmu

189 861,06 K¢

870 445,55 K¢

1050 782,01 K¢

Dan

36 073,60 K¢

165 384,66 K¢

199 648,58 K¢

VH za béZnou ¢innost po zdanéni

153 787,46 K¢

705 060,90 K¢

851 133,43 K¢

VH za ucetni obdobi

153787,4579

705060,8986

851133,4287

Ztratu generujeme pouze v Prvnim roce pesimistické varianty, dalsi roky podnikani jsou

ziskové pro vSechny navrzené varianty.

4.6.5. Cash flow

V nasledujicich tabulkach pocitdm cash flow nebo také prehled penéznich toki. Cash flow

sestavim pro vSechny varianty v letech 2018, 2019 a 2020.

Tabulka 34: Cash flow, pesimisticka varianta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pesimisticka
Polozka/Rok 2018 2019 2020
Prijmy celkem 581 518,50 K¢ 1663 143,00 K¢ 2 000 000,00 K¢
Trzby 476 518,50 K¢ 1663 143,00 K¢ 2 000 000,00 K¢
Vklady spoleénikd 105 000,00 K¢ - K¢ - K¢
Vydaje celkem 582 145,01 K¢ 1525 966,72 K¢ 1683 628,57 K¢
Zalozeni spole¢nosti 18 380,00 K¢ - Ké - K¢
Mzdy 109 800,00 K¢ 146 400,00 K¢ 146 400,00 K¢
Socialni a zdravotni poj. 37 332,00 K¢ 49 776,00 K¢ 49 776,00 K¢
Propagace 87 537,38 K¢ 425 496,16 K¢ 400 000,00 K¢
Zboizi 329 095,63 K¢ 904 294,56 K¢ 1087 452,57 K¢
Rozdil pfijmu a vydajt . 626,51 K& 137 176,28 K& 316 371,43 K¢
Konecny stav - 626,51 K¢ 136 549,77 K¢ 452 921,20 K¢
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Tabulka 35: Cash flow, realistickd varianta (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Realisticka
PoloZzka/Rok 2018 2019 2020
Prijmy celkem 1011 319,50 K¢ 2 803 050,00 K¢ 3 200 000,00 K¢
Trzby 906 319,50 K¢ 2 803 050,00 K¢ 3 200 000,00 K¢
Vklady spoleénikd 105 000,00 K¢ - K¢ - K¢
Vydaje celkem 815 839,11 K¢ 2 145 764,12 K¢ 2 416 100,10 K¢
Zalozeni spolecnosti 18 380,00 K¢ - K¢ - Ké
Mzdy 109 800,00 K¢ 146 400,00 K¢ 146 400,00 K¢
Socidlni a zdravotni poj. 37 332,00 K¢ 49 776,00 K¢ 49 776,00 K¢

Propagace

87 537,38 K¢

425 496,16 K¢

480 000,00 K¢

Zbozi

562 789,73 K¢

1524 091,96 K¢

1739 924,10 K¢

Rozdil pfijmu a vydajl

195 480,39 K¢

657 285,88 K¢

783 899,90 K¢

Konecny stav

195 480,39 K¢

852 766,27 K¢

1636 666,17 K&

Tabulka 36: Cash flow, optimisticka varianta (Zdroj

: Vlastni zpracovani)

Optimisticka
Polozka/Rok 2018 2019 2020
Prijmy celkem 1 188 846,00 K¢ 3270 225,00 K¢ 3 500 000,00 K¢
Triby 1083 846,00 K¢ 3270 225,00 K¢ 3 500 000,00 K¢
Vklady spolec¢nikl 105 000,00 K¢ - K¢ - K¢
Vydaje celkem 912 364,94 K¢ 2 399 779,45 K¢ 2 449 217,99 K¢
ZalozZeni spolecnosti 18 380,00 K¢ - Ké - Ké
Mzdy 109 800,00 K¢ 146 400,00 K¢ 146 400,00 K¢
Socialni a zdravotni poj. 37 332,00 K¢ 49 776,00 K¢ 49 776,00 K¢
Propagace 87 537,38 K¢ 425 496,16 K¢ 350 000,00 K¢
Zbozi 659 315,56 K¢ 1778 107,28 K¢ 1903 041,99 K¢

Rozdil pfijmu a vydajl

276 481,06 K¢

870 445,55 K¢

1050 782,01 K¢

Konecény stav

276 481,06 K¢

1146 926,61 K¢

2197 708,62 K¢

Z penéznich toku lze vidét, ze malou ztratu registrujeme na konci roku 2018 tato ztrata je
témeéf zanedbatelnd a neni proto nutné brat si na financovani brat uvér. V piipadé realistické
varianty by se v roce 2020 dalo uvazovat o otevieni prvni kamenné prodejny, k tomuto ucelu
by bylo potfeba vyuzit i financovani z cizich zdrojii, spole¢nost by cast financovala
Z vlastnich volnych zdroji a na Cast by si musela vzit bankovni Gvér. Vybaveni kamenné

prodejny se Sperky je velice nakladné, vzhledem k mnoZzstvi pené¢z nutné vazanych ve zbozi

na prodejné a zabezpeceni celé prodejny.
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4.6.6. Bod zvratu

Vypocet bodu zvratu vychazi z celkovych trzeb a celkovych naklada. Celkové naklady jsou
souctem fixnich a variabilnich nékladt, celkové trzby vypocteme jako soucin ceny zboZi,
V nasem piipad¢ priméernou prodejni cenu za kus a hledané¢ho mnoZzstvi bodu zvratu. Fixni
naklady jsou ve spole¢nosti minimdlni, jelikoz nevyzaduje velké skladovaci prostory a
Vv prvnich tfech letech neuvazujeme o kamenné prodejne. V nasledujici tabulce je ptehled

fixnich a variabilnich nakladt pro rok 2018, z kterych bude proveden vypocet bodu zvratu.

Tabulka 37: Naklady, bod zvratu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Fixni naklady Variabilni naklady
Notarska prace 10 500,00 K¢ | Naklady na nakup jednoho kusu 1 014,50 K¢
Zivnostensky list 1 000,00 K¢ | Obal na zbozi 5,08 K¢
Sidlo spolecnosti 2 400,00 K¢
Bankovni ucet - K¢
Web 2 200,00 K¢
Ptislusenstvi pro fotografie 1 900,00 K¢
Hrubd mzda 109 800,00 K¢
Socialni pojisténi 27 450,00 K¢
Zdravotni pojisténi 9 882,00 K¢
Obalovy materidl 500,00 K¢
Propagace 87 537,38 K¢
FN celkem 253 169,38 KE | VN celkem 1 019,60 K¢

Pro vypocet bodu zvratu budou pouzity hodnoty fixnich a variabilnich nakladii a primérna
prodejni cena jednoho kusu zbozi, kterd je 1 868,70 K¢&. Vypocet bude proveden podle
vzorce:

T=N

P-Q=FN+V;-Q

Kde:

T = Trzby

N = Naklady

P = Prodejni cena

Q = MnozZstvi

FN = Fixni naklady

Vj = Variabilni ndklady na kus
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Po dosazeni do rovnice:
1868,70-Q = 253169,38+ 1019,60 - Q

849,1Q = 253169,38
Q = 298,16 = 299 ks
Aby spolecnost nebyla ve ztraté, je potieba prodat 299 ks nabizeného zbozi. Tato hodnota

se Vv planu trzeb nachazi v intervalu mezi hodnotami pesimistické a realistické varianty, kde

Vv pesimistické odhadujeme 255 ks a u realistické 485 ks prodaného zbozi za rok 2018.

Bod zvratu
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600000

500000

400000 VN

300000 CN

Naklady, trzby (K¢)

200000
100000

0
1 51 101 151 201 251 301 351 401
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Graf 10: Bod zvratu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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4.7. Analyza rizik

Pro uspéch v podnikani je nutné si uvédomit rizika, kterd ohrozuji konkrétni spole¢nost.
Nejdfive je nutné tato rizika identifikovat, analyzovat zavaznost dopada a pravdépodobnost
vyskytu. Po provedeni téchto dil¢ich krokt se provede zhodnoceni a navrhne opatieni pro

minimalizaci dopadu rizik na podnik.
Identifikace rizik

Pro identifikaci rizik miizeme vyjit z hrozeb SWOT analyzy, které doplnime o dalsi rizika.

Vystoupeni z Eurozény

Vystoupeni z Eurozony predstavuje velké riziko pro celou narodni ekonomiku. Pokud by
nastala tato situace, mohla by ¢eska republika piijit o zahrani¢ni investory a pohodlny piistup
na trh, do ¢lenskych zemi vyvazime vice nez 80 % z celkového exportu. Se ztratou
zahrani¢nich investorti by mohlo dojit ke ztrat¢ stovek tisic pracovnich mist, coz by se

promitlo negativné na celé ekonomice.

Konkrétné naseho podnikédni by se vystoupeni dotklo prostfednictvim hlavniho dodavatele,

ktery dovazi zbozi z Italie.

Vztahy mezi EU a Tureckem

Dalsim hlavni zemi, z které dodavatel dovazi zbozi, je Turecko. Posledni dobou ¢eli Turecko
vIng kritiky nejen ze strany EU, kviili opatfenim, které tamni vlada provadi v souvislosti se
svobodou vyjadfovani a shromazd’ ovani. Zatim nedoSlo k Zddnym omezenim ve forme kvot,

¢1 embarga, ale urcité riziko zde je.

Cena zlata

V prvnim ctvrtleti roku 2018 zaznamenaly akciové trhy po dlouhodobém riistu propady.
Investofi z toho divodu pfevadéji nebo mohou pievadét své finance do zlata, které berou
jako bezpecnou komoditu. Rast poptdvky po zlat€¢ by mohl tdhnout ceny zlata smérem

nahoru a tim ovlivnit nasi cenovou politiku.

Legislativa
VZzdy musime pocitat s riziky, které mohou pfinést legislativni zmény. Konkrétn€ zmény
puncovniho zdkona, zavedeni poplatkli, pfevedeni povinnosti puncovani na nas subjekt by

mohlo negativné ovlivnit ndklady spolecnosti.
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Pravni uprava obchodovani na internetu byla aktualizovana v roce 2014 v novém ob&anském
zakoniku, kde se zavedla 14-denni lhiita na vraceni zboZi, kde pfi odstoupeni od smlouvy

jsou naklady na dopravu na obchodnikovi.

Vratky zboZi

S ptedchozim bodem legislativnich rizik souvisi vyuzivani moZnosti vraceni zboZi ze strany
spotiebiteli. Néklady na dopravu zbozi ke spotiebiteli a zp&t od n€j mohou v zacatcich
podnikani ovliviiovat tok penéz v podniku. Stejny vliv by mélo 1 nevyzvedavani zbozi
spotiebitelem na sjednanych mistech. Tyto ptipady jsou obzvlast' v obdobi Vanoc casté a

kritické.

4.7.1. Analyza rizik

V nasledujicich tabulkach se nachazi hodnoceni zavaznosti dusledku rizika a klasifikace

podle pravdépodobnosti a zavaznosti disledku.

Tabulka 38: Bodové hodnoceni, rizika (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Bodové hodnoceni | Zavaznost disledku

Zanedbatelni
Mala
Stredni

Vyznamna

g bW N (-

Katastrofalni

Tabulka 39: analyza rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cislo

rizika Charakteristika rizika Pravdépodobnost vyskytu |Zavaznost dlisledku |Hodnoceni rizika
R1 Vystoupeni z Eurozény 1 3 3
R2 Vztah EU s Tureckem 1 2 2
R3 Cena zlata 3 4 12
R4 Legislativni zmény 3 3 9
R5 Vratky zboZi 4 4 16

Z tabulky rizik vyplyva, zZe nejvetsi riziko predstavuji vratky zboZzi a rlst ceny zlata.
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4.7.2. Navrhy a opatreni

V ramci rizika RS, vratek a nevyzvednuti zbozi mizeme navrhnout opatieni ve formé
pobidek k vyzvednuti. Pro nevyzvednuté zakazky bychom zakazniktim psali e-maily a SMS,
ze jejich zasilka bude pfipravena jesté urCity pocet dni k vyzvednuti. Vraceni zbozi mizeme
zamezit naplnénim ocekavani zadkaznikl, aby neméli vazny diivod zbozi vracet.

Riziko stoupajici ceny zlata R3, které je z pohledu hodnoceni druhé nejvyznamnéjsi lze jen
tézko eliminovat nebo se mu vyhnout. Pokud by nartst zlata byl markantni je zde moznost
pfedzasobeni se zbozim, ovSem vystavujeme se ndkladim uslé pftilezitosti, pokud mame
kapital vazany ve zboZi. Pro zajisténi rizika kolisani cen komodit existuji financni derivaty
typu futures a forwards, pro nas typ podnikdni nemaji ale vétsi smysl.

Legislativni zmény R4, pokud nastanou budeme muset piijmout, snizit dopady mlzeme
aktivnim sledovanim politické scény a diikladnou piipravou na chystané zmény a novely.
Pokud dokézeme konkrétni riziko s planovanou zménou zachytit v€as dokdzeme ud¢lat

konkrétni opatieni. Informovanost je tedy opatfenim proti tomuto riziku.

Vystoupeni z Evropské unie R1 je nepravdépodobné, nicméné piipravit bychom se na to
mohli spolupraci s dal§imi dodavateli, nebo po domluvé se stavajicim dodavatelem zvolit
strategii odbéru pouze Tureckého zboZi.

Spatné vztahy mezi Evropskou unii a Tureckem, které by mohly vyustit k uvaleni embarga,
toto riziko R2 je stejné jako vystoupeni z Evropské unie nyni nepravdépodobné a reakce na
néj by mohla byt opacna jako v pfipade vystoupeni, zaméfit se na Italsky import. Nalezeni

nového dodavatele je také moZnosti.
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5. Harmonogram realizace

Tabulka 40: Harmonogram realizace (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Aktivita Zacatek Konec Pocet dnu

Ptiprava podnikatelskéiho zdméru 1.9.2017| 1.2.2018 153
ZloZeni spolecnosti 2.2.2018 | 1.3.2018 27
Zalozeni bankovniho uctu 26.2.2018 | 26.2.2018 1
Zapis do OR 1.3.2018 | 1.3.2018 1
ZaloZeni socialnich siti 2.3.2018| 2.3.2018 1
Registrace domény 2.3.2018| 2.3.2018 1
Ptiprava webové Sablony Sablony 3.3.2018|30.4.2018 58
Nakup zboZi a obalového materialu 16.4.2018 | 16.4.2018 1
Fotografovani zboZi 17.4.2018 | 30.4.2018 13
Ptiprava produktového feedu 1.5.2018 | 20.5.2018 19
Nahrani zbozi na web 21.5.2018|22.5.2018 1
Testovani webu 23.5.2018 | 30.5.2018 7
Spusténi webu 1.6.2018| 1.6.2018 1
Pfiprava a optimalizace marketingovych

kampani 2.6.2018 | neurtito | Neurditd
Ptijeti prvnich zakazek 1.7.2018 | neurcito | Neurcitd
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6. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vytvorit podnikatelsky zamér pro podnik zabyvajici se
prodejem Sperki na internetu. Diky zpracovanym odbornym zdrojim jsem navrhl strukturu

tohoto podnikatelského zaméru pro dany obchod.

Na zékladé ziskanych teoretickych poznatki, byla provedena analyza vnéjs$iho a vnitiniho
prostiedi podniku a vytvotrena ndvrhova ¢ast diplomové prace. V teoretické ¢asti prace jsou
objasnény pojmy tykajici se podnikani, marketingu, finan¢niho pldnovani a analyz prosttedi.
Analyticka ¢ast se samostatné vénovala analyze vnitiniho a vnéj$iho prostedi. Jako nastroje
byly pouzity PEST analyza, Porteriv model péti sil pro analyzu konkurence a SWOT
analyza pro zhodnoceni rizik, hrozeb, slabych a silnych stranek podniku. Analyticka ¢ast je

zakoncena marketingovym vyzkumem, o ktery se opird ndvrhova cast.

V navrhové casti nejdiive seznamuji s obecnymi informacemi o podniku a nasledné
rozebiram hloub¢ji business model podniku, kde se soustfedim na hodnotu pro zdkaznika a
klicové zdroje a partnerstvi. Marketingovy plan, ktery nasleduje je zaméfen predevSim na
online marketing, konkrétné na placené¢ kampané ve vyhledavacich, kterym se tikd PPC
kampané. Na zéklad¢ piedpokladii z marketingového planu a uspésnosti nasich kampani
jsem sestavil financni plan, ktery obsahuje predikce trzeb pro rok 2018, 2019 a 2020.
Predikce je zhotovena v mnozstvi objednavek, ale také ve financnim vyjadfeni stanoveném
na zaklad¢ primémé hodnoty produktu, respektive objednavky. Soucasti financ¢niho planu
jsou 1 planované ndklady, kde rozvadim néklady na zaloZeni spolecnosti a ndkup prvni varky
zboZi, stanovuji fixni a variabilni ndklady a sestavuji potencidlni splatkovy kalendar, ktery
by spolecnost vyuZila pfi pottebé financovani z cizich zdroji. V navaznosti na vytvoiené
predikce a stanovené naklady vytvaifim piehled penéznich tokil a vSe ve finanénim planu

zakoncuji stanovenim bodu zvratu.

Sestavena analyza rizik udéava, ze nejveétSimi riziky jsou vraceni zbozi od zdkaznikd, které
umoznuje dne$ni legislativa a také moZné stoupani ceny zlata zpisobené propady na
akciovych trzich v prvnim kvartale roku 2018.

Analyzy a navrhy prokazuji realizovatelnost podnikatelského zaméru, hlavné z divodi
nizkych pocate¢nich nakladii, které umoziuje obchodovani na internetu a vlastnosti zbozi,

jakymi disponuji zlaté Sperky.
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Prilohy
Piiloha ¢.1: Dotaznik

1. Jakého jste pohlavi?
a) Muz
b) Zena
2. Vas vek
3. Jak casto nakupujete zlaté Sperky? (pro sebe i pro druhé)
a) Ixro¢né
b) 2x ro¢né
C) 3xrocné
d) 4x a vicekrat ro¢né
e) Méng¢ Casto

4. Kolik ro¢n¢ utratite za Sperky?

5. Nakupujete Sperky na internetu?
a) Ano
b) Ne
6. Byli byste ochotni koupit Sperky na internetu?
a) Ano
b) Ne
7. Jaké preferujete zlato?
a) Bilé
b) Zluté
c) Ruzové
8. Ohodnot’te jak ptisobi nasledujici faktory na diivéru v internetovy obchod? (1= nema
vliv na divéru. 5= ma vyznamny vliv na davéru)
a) Pozitivni recenze u produktu.
b) Pozitivni recenze na cenovych srovnavacich.
c) Aktivita spole¢nosti na socialnich sitich.

d) Moderni design webovych stranek.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

e) Chat na webovych strankach

Co je pro vas u internetového obchodu se Sperky dilezité (1= nedulezité. 5= velmi

dulezité)

a) Rychlé doruceni.

b) Registrace u puncovniho tGfadu.

C) Rychlé vytizeni reklamaci.

d) Moznost vyzkouset zbozi (showroom).
e) Existence kamenné prodejny.

Co je pro vas u Sperku dilezité? (1= neduilezité. 5= velmi dilezité)
a) Kov

b) Cena

C) Znacka

d) Vzhled

e) Hmotnost

f) Ryzost

g) Certifikat

h) Zemé¢ ptavodu

i) Hmotnost kamene

J) Inkluze kamene

Pokud jste muz, byl byste ochoten koupit zasnubni prsten na internetu?
a) Ano

b) Ne

Pokud ne, uved’te diivody.
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