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SOUHRN

1. Cil préce:

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestaveni podnikatelského planu pro drobné podnikéani formou
elektronického obchodu s digitalnim obsahem. V celé préci je kladen dtraz na zlrogeni mnoha znalosti
a zkuSenosti, ziskanych b&hem studia. Hlavni mysSlenkou je najit a vyuZzit prilezitost, kterou nabizi
rozvijejici se trh s digitalnim obsahem v Ceské republice. Mimo to byly stanoveny i dil¢i cile. Jimi jsou
jednak zpracovani teoretického zakladu v oblastech e-commerce, digitalizace a tvorby podnikatelského
zaméru, ale také zpracovani rozboru trhu, podrobnd priprava startupu a sepsani podnikatelské strategie.

2. Vyzkumné metody:

Vyhledéavani zdroji, komparace, analyza, syntéza, indukce a dedukce, modelovani, literarni reSerse.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vysledkem préce je navrh a piedstaveni podnikatelského planu pro e-shop zabyvajici se digitalni
distribuci hudby, knih, filma a her, realizace schopny béhem jednoho &tvrtleti. Podnikatelsky plan je
navrzen tak, aby svym obsahem a kladenymi cili vyuzil piileZitost, kterou nabizi rostouci trh digitalni
distribuce v Ceské republice, pii zachovéani schopnosti expanze na dalsi trhy digitalni distribuce.
Byl proveden dukladny rozbor trhu se zamétenim na konkrétni vybranou konkurenci a zdkaznickou
skupinu. V ndvaznosti na rozbor trhu byla vytvoiena obchodni strategie, tedy zputsob dosaZeni
stanovenych podnikovych cilt, sepsand ve formé podnikatelského planu. Vysledkem navrZené obchodni
strategie je sestaveni produktového portfolia obsahujiciho ¢tyii produkty, rozdéleni trhu na ¢tyti cilové
segmenty, ndvrh startovni cenové a marketingové strategie, kalkulace néklada a vynosa, tii cash-flow
scénére a realiza¢né projektovy plan.

4. Zavéry a doporuéeni:

Priméarnim cilem kazdé podnikatelské ideje by méla byt snaha o co nejrozséhlejsi vyuZiti potenciélu trzni
prilezitosti s co nejnizsimi nadklady. ldedlni cestou, jak se na toto pfipravit, je tvorba podnikatelského
zaméru. Pii jeho tvorb¢ je zapotiebi vyhovét viem legislativnim piedpisim a néleZitostem a zvolit
vhodnou formu podnikani, vtomto ptipadé je to Zivnostenské podnikéni. Proces zaloZeni podniku
neradno podcenovat, nicméng jsou tu i dalSi kroky nezbytné k GspéSnému podnikéani. DileZity je rozbor
aktudlni trzni situace, v této praci je to identifikace piilezitosti a hrozeb plynoucich z trzniho prostiedi.
V zavislosti na vysledcich rozboru trhu je poté vhodné planovat a vypracovat business strategii.
Ta obsahuje mnoho raznych elementi, s kterymi je mozné se sezndmit i v této préci. V neposledni fadg je
také dobré soustredit se na spravnou volbu technického teSeni projektu, aplikaci teoretickych modela na
reélny stav trhu, vyuZiti zavéra jinych prizkumt nebo sestaveni nékolika scénéatd mozného budouciho
vyvoje a adekvatnich reakci na né. To v3e plyne jako doporuceni z této diplomové préce.

KLICOVA SLOVA

e-commerce, e-shop, digitalni distribuce, podnikatelsky plan, strategie podnikani
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SUMMARY

1. Main objective:

Primary objective of this thesis is to build a business plan for a small business in form of e-shop with
digital content only. The entire thesis is highly focused in using all the knowledge and experiences
acquired through the studies. The main idea is to seek and catch an opportunity offered by a growing
market with digital content in the Czech republic. In addition, secondary goals were set as well. They are
both elaboration of theoretical basis in areas of e-commerce, digitalization and setting a business plan, but
also make a market analysis, prepare start-up concept in detail and write up business strategy.

2. Research methods:

Resources searching, comparison, analysis, synthesis, induction, deduction, modelling, literature search.

3. Result of research:

The result of this thesis is proposal and demonstration of business plan for e-shop with digital distribution
of music, books, movies and games, able of implementation within one quarter. Business plan is designed
in way, when its own content and imposed goals are trying to catch an opportunity offered by a growing
market of digital distribution in the Czech republic, while still keeping the ability to expand to other
markets. A detailed market analysis focused on specific group of competition and customer group were
executed. This provided the basis to make a business strategy; it means the way to achieve company
goals, write down in form of a business plan. The result of proposed business strategy is setting up
a product portfolio consists of four products, market segmentation to four main markets, proposal of
start-up pricing and marketing strategy, costs and returns calculations, three cash-flow scenarios and
implementation project plan.

4. Conclusions and recommendation:

The primary goal of every business idea should be an effort for the widest possible use of potential
market opportunity with as lowest cost as possible. The ideal way to prepare for this, is by setting up
a business plan. It is necessary to meet all legislative requirements and formalities and choose an
appropriate form of business, like skilled trades in this case. The process of establishing a business is not
good to underestimate; however, there are some additional steps necessary for a successful business.
Important is to analyse current market situation; in this thesis it is to identify opportunities and threats
flowing from market environment. Depending on the results of market analysis it is suitable to plan and
write up a business strategy. It contains many different elements which also could be seen in this thesis.
Finally it is good to focus on choosing the right option of technical solution, apply theoretical models on
the real state of the market, use conclusions of other studies or create several scenarios of possible future
development and adequate responses as well. This all is a recommendation from this thesis.

KEYWORDS

e-commerce, e-shop, digital distribution, business plan, business strategy
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1 Uvod

Tato diplomova prace na téma E-shop, moderni distribu¢ni kandl, si klade za cil
podrobny rozbor soucasného stavu elektronického obchodovani ve vztahu
k vyvojovému stadiu ceského trhu, charakteristiku a zhodnoceni aktivit spojenych
s provozovanim e-shopu a néslednou aplikaci v praktické ¢asti pomoci névrhu
podnikatelského planu. Teoreticko-metodologicka ¢ast priblizi ¢tenarim problematiku
z teoretického hlediska. Zabyva se elektronickym obchodovanim v3eobecné a nésledné
pouze jeho jednou konkrétni formou, a to tvorbou a provozem e-shopu (B2C). Prvni
kapitoly se zabyvaji vymezenim n¢kterych zékladnich pojma elektronického
obchodovani, charakterizuji spotiebitelsky trh ve vztahu k e-business, poukazuji na
duleZitost faze ptipravy a planovani pied zacatkem podnikani, popisuji jednotlivé
subjekty elektronického obchodovani a zminuji legislativni aspekty a pravidla
obchodovéni na internetu. DalSi kapitoly se blize zamétuji na vznik, provoz
a bezpecnostni aspekty e-shopu. Také popisuji zpasoby distribuce, zejména moderni
trendy v distribuci a jejich hlavni smér - digitalizaci. Na zavér teoreticko-metodologické
Casti prace je poloZzen zakladni kamen pro analytickou cast, je popsana tvorba
a struktura podnikatelského zaméru.

V navaznosti na tyto teoretické oblasti je v prakticko-analyticke ¢asti predstaven navrh
podnikatelského zaméru pro zaloZeni internetového obchodu s digitalnimi verzemi knih,
filma, hudby a pocitacovych her. Obsahuje jak strategicky plan (obchodni, finanéni
a marketingovy), tak analyzu prostredi (konkurence a trhu) a hotovostnich tokda —
cash-flow.

Hlavnim cilem této diplomové prace je, na zakladé informaci ziskanych z teoreticko-
metodologické casti a zejména pak z rozboru trhu, navrhnout a sestavit strategii pro
vlastni podnikatelsky zdmér pro drobné podnikéni formou e-shopu zabyvajiciho se
digitalni distribuci tak, aby se pii eventualni realizaci co nejvice minimalizovalo riziko
neuspéchu, ztraty a zklamani zacinajiciho podnikatele.

Pii zamysSleni nad stanovenym problémem vyvstavd na Gvod hned nékolik obecnych
myslenek. Pokud lze tvrdit, Ze e-shop je moderni distribu¢ni kanal a dominantni nastroj
soucasného elektronického obchodovani, je ziejmé, Ze se na to da nahliZzet z n¢kolika
uhka pohledu. Z obecného hlediska jde v podstaté o celosvétovy fenomén, ktery jen
velmi téZko néco sesadi z vysluni a jehoZ vyvoj neni z historického hlediska moc
bohaty, nicméné rané formy elektronického obchodovani se pomérné vyrazné lisily od
téch dnesnich. V konkrétngjsi roving je nezbytné zjistit, co zaruci pravé vznikajicimu
e-shopu Uspéch a dlouhodobou Zivotnost a co ho naopak piedurcuje k rychlému zaniku,
jinymi slovy jak proniknout, zalibit se a svou pozici upeviovat. Zda je lepsi variantou
kreativita a neotielost ¢i osvédcené metody po vzoru nejsilngjSiho konkurenta v daném
odvétvi. Nebo jestli jde o kompromis mezi par zasadami, pravidly s vlastni iniciativou
a novatorskymi ndpady a inovacemi.

Duavodem vybéru zaméieni e-shopu na digitalni distribuci knih, hudby, filmua a her je
urcité trzni nika, nedostate¢né rozvinuty trh v tomto odvétvi a tudiz moZnost vybudovat
silné postaveni v tomto segmentu. V poslednich letech se hodné diskutuje o autorskych

vy

pravech piedevsim audiovizudlni tvorby, o jejich volném Siteni a nelegalnim stahovani.
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Knizni trh zaziva v soucasnosti boom elektronickych knih. Tzv. ,e-book* je snadno
prenosny, lIze nahrat do ¢étecky typu Kindle, tabletu ¢i chytrého telefonu. Na druhou
stranu nedokazou elektronické knihy nahradit typicky pach papiru a vazby, ani pohled
na soukromou knihovnu, a to je jeden z davoda, pro¢ ma i tento trh stale sva omezeni.

V piipad¢ hudby a filmu je situace podobnd. V dnedni “digitalni ée* je asi jediny davod
pro¢ si koupit origindlni CD, moZné uZ jen shératelskd vasen. Oproti tomu, divoda pro¢
si CD nekoupit, je hned n¢kolik, napiiklad jeho cena a Zivotnost, nebo ochrana
Zivotniho prostiedi. Tak jako kompaktni disky ztraceji ¢asem svij lesk a ¢isty zvuk, tak
i mechaniky a dalSi zatizeni na piehravani zastaravaji a jejich trh stejné tak upada.
Podobné jsou na tom také DVD a dnes uZ i Blu-ray, kdyZ pomineme fenomén
béckovych filma v papirovych obalech na trafikovych stancich s cenou urézejici nejen
tvarce, ale i celou kinematografii, filmovym ¢i hudebnim nosi¢im uz se z daleka tak
nedati jako kdysi. V ptipadé pocitacovych her je divod vybéru tématu téz zcela ziejmy.
V drtivé vétsing jde predevsim o onen digitalni obsah — hru samotnou. Jen velmi malé
procento pocitacovych nadSenci si dnes potidi krabicovou verzi hry z néjakého
shératelského dtivodu, nebo potieby vlastnit ke hie i né¢jaké fyzické materialy, nehledé
na pocitacové piratstvi, které tento zpusob obchodu velmi decimuje.

DuleZitou myslenkou této diplomové préce je tedy prodej nehmotného vlastnictvi po
internetu, eliminace hmotnych obala, (¢imZ Ize mimo jiné docilit i ekologi¢téjsiho
pristupu k Zivotnimu prostiedi) a prodej “Cistych dat*.
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2  Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka c¢ast priblizi  ¢tenarim  problematiku  elektronického
obchodovani vSeobecné a nasledné pouze jednu jeho konkrétni formu, a to tvorbu
a provoz e-shopu (B2C). Jsou popsany jednotlivé subjekty elektronického obchodovani,
legislativni aspekty, pravidla obchodovani na internetu a vznik, provoz a zabezpeceni
e-shopu. Déle marketingovy mix e-commerce, zejména moderni distribucni trendy
a dva jejich hlavni elementy — internet a digitalizace. Na z&vér teoretické c¢asti je
priblizen postup pti zpracovani podnikatelského planu a jeho jednotlivé ¢asti.

2.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani se zac¢alo formovat v devadesatych letech minulého stoleti,
kdyz obchodnici zacali spatfovat vysoky potencial v prilivu uZivateli internetu, jen bylo
tieba vymyslet bezpec¢né zptasoby uzavirani obchodu na dalku. Samoziejmé je nutno
podotknout, Ze elektronické obchody v soucasné podobé se nedaji srovnavat stémi
prvnimi z prelomu tisicileti. Stejné tak, jako se vyviji populace, méni se i potieby
zakaznika, a online obchody nezustéavaji pozadu.

Cesky spotiebitelsky trh je oproti ostatnim evropskym zemim specificky hybridnim
modelem distribu¢niho fetézce. Typicky (pramérny) cesky zdkaznik je konzervativni
a nedaveérivy, jak doklada napiiklad studie ,,Recese a zména spotiebitelského chovani*
(Komunikaéni skupina Mather, 2009). Na rozdil od zbytku civilizovaného svéta, kde je
bézné, Ze si zakaznik objedna zboZi pies internet a necha si ho dorugit az na prah domu,
¢esky spotiebitel ma jakousi averzi k platbé piedem. Nemalo obchodnika se snazi tento
neSvar potlacit zvySenim ceny dopravného pti platbé na dobirku, ale vysledky se zatim
nedostavily.

Dle studie Ogilvy Mather (2009) ¢eskému zdkaznikovi nestaci fotografie a popis sloZeni
¢i obsahu vyrobku, potiebuje si zboZi tzv. osahat, vidét ho na vlastni oc¢i. Proto stale
vice zakaznika voli jiz zminovanou hybridni cestu — ndkup online a vyzvednuti na
znac¢kové kamenné prodejné ¢i odbérném misté. Ve svété se podobnému jevu tika
ROPO efekt (z anglického ,,Research Online — Purchase Offline). Zakaznik si zboZi
najde na internetu, porovnad ceny v riznych obchodech a nakonec zvoli kamenny
obchod, kde se teprve rozhodne, zda nakoupi, ¢i nikoli. Jednozna¢nd vyhoda tohoto
systému je moznost kontroly zboZi na mist¢ jeSté pied zaplacenim. Druhou vyhodou je
rychlost piepravy na odbérné misto a dokonce vyssi rychlost naskladnéni vyprodaného
zboZi.

2.1.1 Obecné charakteristiky elektronického obchodovani

Cesky statisticky fad (2012) definuje elektronické obchodovani jako ,,nakup nebo
prodej pres webové stranky nebo pomoci elektronické vymeny dat pres internet ci
ostatni pocitacové site (privatni mezipodnikové informacni site). Jednd se
0 zadani/prijem objednavky bez ohledu na zpusob platby nebo realizace dodavky*“.
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Podle Zamazalové (2009, s. 29-30) Ize povaZzovat zéakladni vlastnosti el. obchodovani
zaroven i za jeho devizy. Témito vyhodami elektronického obchodovani jsou z pohledu
zakaznika zejmeéna Uspora casu a energie a stejnd dostupnost pro vSechny zakazniky
(v ptipadé dosahu internetu). Nakup z ,,pohodli domova“ se vyznacuje vétsi kontrolou
nad celym procesem, moznosti srovnat vice produktt z vice obchodu v jedné chvili
a vétSina internetovych obchodu nabizi také vice moZnosti platby.

Autorka také uvadi, Ze pro obchodnika je tento zpusob prodeje vyhodny finan¢né,
protoZe naklady na provoz sebevykonngjsiho e-shopu jsou nékolikanasobné nizsi nez
naklady za pronajem kamenné prodejny. Virtudlni prostiedi také umoZnuje velice
pruzné meénit nabidku dle poptavky, ceny i podobu propagace.

Zamazalova (2009, s. 30) jeSt¢ zminuje, Ze mnoho pravidel obchodovéani je jak pro
kamenny, tak pro internetovy obchod totoZnych. Stejné jako musi vyloha zaujmout
pozornost kolemjdoucich, tak homepage (domovska stranka), respektive landing page
(Gvodni stranka), by méla zaujmout stavajici i potencialni zakazniky hned v prvni chvili
vstupu na stranku.

Zakladni pojmy v elektronickém obchodovani

Je vhodné na Uvod uptesnit nekteré zadkladni pojmy, s kterymi se v préci Ize setkat.
Kotler, Armstrong a kol. (2007, s. 181 — 182) spojuje elektronické obchodovani
(anglicky e-commerce) spolu s dalSimi online aktivitami. Jsou to e-banking (sprava Uctu
pres internet), e-government (komunikace s Ufady pies internet) nebo naptiklad
e-learning (elektronické vzdélavani) a vSechny tyto pojmy spojuje autor pod spole¢ného
jmenovatele tzv. e-business.

E-business vyuZiva internet k realizaci podnikani a zahrnuje veskery tok informaci mezi
firmou a zakaznikem, zatimco e-commerce ma uZsi vyznam pro uskute¢néni obchodu
pomoci elektronickych prostiedki.

2.1.2 Elektronické obchodovani a jeho modely

E-commerce stejné jako obchod obecné, Ize rozdélit podle urcitych kritérii na nékolik
typa. Zékladni déleni je podle struktury trhu, tedy rozliSenim poptévajici a nabizejici
strany na B2B (Business to Business), neboli od firmy k firme (velkoobchodni e-shopy)
a B2C (Business to Customer), obchod od firmy ke spotiebiteli, ktery je nejcastéjsi a je
jadrem drtivé vétsiny e-shopu.

Podle Managementmania.com (2015) teoreticky existuje také forma C2C (Customer to
Customer), obchod mezi spotiebiteli, ktery si Ize predstavit pod pojmem aukce nebo
bazar, a C2B (Customer to Business), ktery neni ptilis obvykly, ale existuje.

Z pohledu struktury a zpasobu distribuce zboZi k z&kaznikovi ma e-commerce tfi
podoby. Prvni je ¢isté elektronicky s distribuci pouze prostiednictvim poSty nebo jiné
dodavatelské spole¢nosti. Kotler (2007, s. 532) nazyva tyto cisté elektronické obchody
pure-click (spusténi webovych stranek, aniz by firma piedtim existovala).
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Druhy typ je kombinaci elektronického a kamenného obchodu. Zde je tieba jeSté
rozlisit, ktery byl pavodni. Historicky starSi verze je takova, kdy e-shop vznikl
dodate¢né K jiz existujicimu obchodu (obchodnici byli nuceni ptizptsobit se trendiam
moderniho zptsobu prodeje). Kotler (2007, s. 533) tyto spole¢nosti oznacuje pojmem
brick-and-click. Viditelné je to na piikladu obchodni strategie Tesco Stores CR. Tento
predni obchodni tetézec s Sirokou siti hypermarkett a supermarkett se rozhodl vstoupit
na pole internetového prodeje potravin s mottem ,,Potraviny on-line” a spustil stranky
nakup.itesco.cz. Server iDnes.cz (2014) upozoriiuje na to, Ze stale castéjSim se také
stavd model, kdy na pocatku je pouze e-shop, ale okolnosti a poZadavky zakaznikt
donutily obchodniky vybudovat sit’ kamennych prodejen nebo vydejnich mist.

2.1.3 Zakladni vztahy v elektronickém obchodu dle zt¢astnénych subjekti

Dle Zamazalové (2009, s. 27) je zékladnim piedpokladem toho, aby potencial, ktery
ptindsi internet, byl ve firmé pIné zuZitkovan pro oblast e-commerce, je existence
vzajemného spojeni mezi firmou a zakaznikem — ptipojeni k internetu. Z tohoto tvrzeni
Ize odvodit hned nékolik zakladnich myslenek:

- Distribu¢nim kanélem je internet, prodejnim mistem pak internetovy obchod.

- Z&kladni zug¢astnéné subjekty jsou stejné jako u kamenného obchodu — z&kaznik
na stran¢ poptavky a obchodnik/prodejce na stran¢ nabidky.

- Internet slouzi z&roven jako marketingovy nastroj budovani vztaht se zdkazniky.

Jediné a logicky vyplyvajici omezeni v tomto modelu vidi Zamazalova (2009, s. 27)
v tom, Ze zakaznik musi byt uZivatelem internetu (byt v dosahu signalu a mit k dispozici
pristroj pro ptipojeni k internetu), ale jiné omezeni, napi. vékové, tu neni.

V druhém bod¢ Zamazalova (2009, s. 27) hovoii o vztahu mezi firmou a zakaznikem —
definuje typicky B2C trh. MuZe jit ale i o spojeni firmy s firmou (B2B) nebo zdkaznika
se zdkaznikem (C2C). Dalsi dulezitou piipominkou autorky je, Ze zékaznik (ten, ktery si
vyrobek koupi a zaplati) nemusi byt nutné koncovym spotiebitelem. Tomu je tieba
prizptsobit marketingovou komunikaci (reklama na pansky parfém by méla byt cilend
spiSe na Zeny).

Na spotiebitelském trhu existuje na strané nakupujiciho t¥idéni na tzv. nakupni role,
podle funkce, kterou v ndkupnim procesu kazdy jeho ¢len (subjekt) zastava. Kotler,
Armstrong a kol. (2007, s. 317) toto znazoriuji na piikladu nakupu fotoaparatu po
internetu:

- Iniciator = jako prvni navrhne moznost nakupu ur¢itého vyrobku nebo sluzby.
- Ovliviovatel = osoba, jejiZz ndzor nebo rada maze ovlivnit proces rozhodovani.
- Rozhodovatel = osoba, ktera provede rozhodnuti o koupi vyrobku ¢i sluzby.

- Nakupci = osoba, ktera provede nakup.

- UZivatel = neboli koncovy spotiebitel.

Na druhé strané obchodu stoji obchodnik. Obchodnik nebo prodejce muze byt v piipadé
e-shopu piimo vyrobcem, ale vétSina internetovych obchodt funguje jen jako
distribuéni ¢lanek, protoZe nabizené produkty pouze pieprodavaji (Alza.cz nevyradbi
pocitace, hracky ani bilou elektroniku).
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Obchodnik je v ptipadé internetového obchodu také majitelem webovych stranek, na
kterych je e-shop zaloZen. Zpravidla je oznacovan také za provozovatele webu. Pfi
vzniku e-shopu se do procesu zapojuje také spravce domény — dalo by se to piirovnat
k ndjmu kamenné prodejny. Registraéni poplatek za virtudlni prostor se nehradi
jednorazovg, ale na jeden rok az nékolik let dopredu.

DalSimi subjekty, které se na vzniku a existenci e-shopu podileji, jsou podle Schafera
(2009, s. 71) tvarce webu (maZe byt totoZzny s majitelem, pokud je zdatny v HTML
nebo CSS3 programovani, ale vétSina velkych e-shopu byva vytvoiena profesionalnim
webdesignérem) a také administrator (spravce), ktery spravuje a aktualizuje obsah
webovych stranek.

Bariéry e-commerce

Elektronické obchodovani nemé samoziejmé jen vyhody. Pro¢ se néktefi spotiebitelé
boji nakupovat na internetu? Podle spotiebitelského vyzkumu spole¢nosti Acomware
(2014), ktery na podzim minulého roku provedla agentura Ipsos, 89% Cechii nakupuje
na internetu castéji nez diive, a to v kategorii elektronika, knihy, hra¢ky a sportovni
potieby. Podle Penkaly a Grice * (Acomware.cz, 2014) je hlavni motivaci pro online
nakupy casova uspora, niZsi cena, doprava zdarma, popiipadé sleva na dalsi nakup.
Naopak daivodem, pro¢ se CeSi brani nakupam po internetu je nemoznost prohlédnuti

zboZi, cena dopravy a obavy z procesu reklamace.

Procento uZivatelt internetu, kteti se obavaji online ndkupt, se rok od roku sniZuje.
Vyplyva to z prazkumu Asociace pro elektronickou komunikaci APEK z roku 2014,
APEK (2014) uvadi, Ze témér tri ¢tvrtiny populace nakupuji na internetu minimaing
jednou za ctvrt roku. Naopak nejcastéjSim davodem proti nakupovani po internetu
(51%) je jiz zminénd nemoznost prohlédnout si zboZi. Nasleduje preference kamennych
obchodu (29 %) a také obavy pii komplikacich s ptipadnou reklamaci a vracenim pen¢z
(20%). Dle tiskové zpravy APEK (2014) take 15% zékazniku vadi nutnost registrace.
Pitom pro dalsi marketingové Ucely (vytvoreni databdze pro zasilani nabidek) sta¢i dva
Udaje — jméno a emailova adresa, které je nutné zadat pii kazdém nakupu pro fizeni
stavu objednavky. 11% zé&kazniki ocenuje také radu a pomoc odbornika, proto jiz fada
e-shopi zavadi online zédkaznickou podporu (live-chat se zaméstnancem e-shopu).

2.1.4 Business-to-Customer (B2C) elektronické obchody v CR

Jak jiZz bylo vysvétleno vyse, trh se z hlediska charakteru prodavajici a nakupujici strany
déli zpravidla na Business-to-Business (B2B) a Business-to-Customer (B2C). V této
podkapitole bude vénovana pozornost druhému typu, cili spotiebitelskemu trhu.
Na strané nabidky je firma a na strané poptavky je kone¢ny spotiebitel.

! Jan Penkala je CEO spole¢nosti ACOMWARE, s.r.o., Kamil Gric vykonava funkci Marketing managera v téZe spoleénosti.
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Podle Kotlera, Armstronga a kol. (2007, s. 184-185) se e-commerce B2C (online prodej
koncovym spotiebitelam) historicky diive zabyval produkty nizsi cenové kategorie a az
pozdéji pieSel k drazSim luxusnim produktam (3perky), sluzbam (zajezdy, kultura)
a potravinam. Stereotypy tykajici se piedstav typického online spotiebitele jsou preZité.

Soucasné trendy a potencial B2C

Ze sociodemografické zpravy projektu NetMonitor - SPIR - Gemius & Mediaresearch
(2015), ktery realizuje SdruZzeni pro internetovy rozvoj (SPIR) vyplyva, Ze pocet
¢eskych uzivatela internetu piekrocil hranici 7 miliond. Nyni budou bliZze predstaveny
nékteré vystupy tohoto priuzkumu, kterého se zlc¢astnilo 13 600 respondenti (rozlozeni
muzi a Zen témét shodné). Mezi hlavni demograficka kritéria patii vek (Graf 1),
nejvyssi dosazené vzdélani (Graf 2) a zajimavé je také behavioralni kritérium ¢etnost
uzivani (Graf 3). Jak je patrné z Grafu 1, vékové rozloZeni internetové populace se
podoba klasické vékové pyramidé obyvatelstva.

Graf 1: Vékové rozlozeni internetové populace CR

Vékova struktura ceské internetové populace
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2015, s. 3)

Na Grafu 2 je vidét, Ze 38% uZivateli internetu ma nejvyssi dosaZzené vzdélani
stiredoSkolské s maturitou, 26% ma vyuceni bez maturity a na tietim misté s 15% jsou
vysokoskolaci. BohuZel neni k dispozici vicerozmérna (napi. kontingencni tabulka), aby
bylo rozpoznatelné napiiklad kolik ze stiedoSkolaka je ve veéku, kdy vyssi vzdélani
dosahnout jesté nemohli.
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Graf 2: Rozdéleni internetové populace CR dle nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2015, s. 4)

Z otazky, kde vSude pouZivaji respondenti internet, vzesly vysledky v Grafu 3. VétSina
uzivatelu internet vyuziva doma, dale pak v zaméstnani, u znamych, ve Skole a nejméné¢
v internetovych kavarnach.

Graf 3: Rozlozeni internetové populace CR dle mista vyuZiti internetu
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2015, s. 15)
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Spole¢nost se nachazi v informacni éie a internet je informac¢nim nastrojem ¢islo jedna.
UZivatelé pouZivaji internet primarn¢ jako zdroj informaci, na nakupy, pii praci, pro
zabavu, komunikaci (socialni sit¢, volani), vzdélavani (webinare), spravu Gcta
(internetbanking), nebo také vymeénu ¢i zalohu informaci a dat (cloudové uloZiste).

Portal Adigital.org (2014) uvadi zajimava ¢isla z pohledu SirSiho ramce - v Evrop¢ Zije
816 miliona lidi, z nich je 565 milioni uZivateld internetu (cca 69%) a ztéchto
565 milionu je celkem 264 milionu tak zvanych ,,e-shoppers* (zdkaznika nakupujicich
po internetu). Déle tento portal informuje, Ze aktualnimi trendy B2C e-commerce jsou:

- m-commerce (obchod pies mobilni telefon);

- Big data (ve vztahu k zdkaznickym databazim);

- Brand switching — boj proti zakaznické neloajalité pratelskym pristupem;
- ,asijské invaze*, kterd zasdhne nejedno odvétvi.

2.1.5 Struktura e-shopu v zavislosti na potiebach zékaznika

Co by kvalitnimu a potencialné GspéSnému internetovému obchodu nemélo chybét?
Muselik (2008) na svém webu radi za¢inajicim internetovym obchodam, jaké pravidla
by méla byt v zakladu dodrZena a v podstaté plati dodnes, jsou to:

- prehlednost webu a logicka struktura;

- logo a motto v hlavi¢ce webu;

- presna charakteristika (pravdivé a piesné informace, parametry);
- kvalitni a detailni obrazky;

- technicka vyspélost (napi. bez chyb v HTML kddu);

- aktualizace stavu dostupnosti zboZi a realny termin dodani;

- existujici a funkéni kontakty (telefon, fax, email);

- online zadkaznicka podpora;

- viditelny nakupni koSik — zpravidla v pravém hornim rohu, jednoducha
manipulace s obsahem koSiku (zména velikosti, mnoZstvi, atp.);

- jednoduché kroky nédkupniho procesu;

- strategie cross-selling (nabidka dopliujicich produktu);

- strategie up-selling (nabidka podobného, drazsiho produktu);

- recenze (zveiejnovani kladnych i negativnich hodnoceni vyrobku podporuje
férové jednani obchodu).

Z posledniho vyzkumu e-commerce 2014 agentury Mediaresearch, ktery byl realizovan
pro APEK a zvetrejnény na portdle Marketingjournal.cz (2014), vzeSly vysledky
naznacujici tendence c¢eské e-commerce v zavislosti na potiebach a poZadavcich
eskych spotiebiteli. Vyzkum probéhl na Ceském narodnim panelu a zdgastnilo se ho
1 730 respondentu z aktivni internetové populace. Vystupy ukazuji, Ze:

- Pro uZivatele jsou nejdulezitéjsi kvalitni popisky produktu, dostupnost skladem,
doprava zdarma, levnéjsi ceny, fotografie produktu a snadné orientace na webu.

- Dwveé tietiny z&kazniku e-shopu vZdy nebo vétSinou vyuZiva srovnavace zboZzi.
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- Nejcasteji vyuzivany zpisob platby je bankovni prevod (27%), platebni kartou
(25%), na dobirku (24%) a jen 12% zakazniku plati pii prevzeti zbozi na vydejnim
miste (toto ¢islo ale rychle roste).

- Dve tretiny zdkaznikd vnimaji negativné povinnou registraci pied dokoncenim
objednavky a 13% z nich to od ndkupu dokonce odradi.

Obrézek 1: Hlavni devizy e-shopt a ocekdvani ¢eskych zakaznika

Hlavni vyhody nakupu Jaké nadstandardni
v e-shopu oproti sluzby by zakaznici chtéli
kamennému obchodu v budoucnu vyuzivat?
28 % moznost snadného srovnani
Ill nabidek jednotlivych obchodt 39% +9©

prodlouZena zaruka na zboZl

0/} 271 % uspora ¢asu

#J 18 % moznost objednant kdykoliv

33 9% -IA

odvoz starého spotfebice

20 % -EA

okamzita expedice (kuryr)

17 % pohodiné dod4nf (domt,
-,‘_a do kanceldfe apod.)

’ 9 % vyhodnéjl ceny

Zdroj: www.m-journal.cz (2014)

2.1.6 Volba technického feSeni e-shopu

Dle nedavné studie APEK (2015) je pred zaloZzenim e-shopu dobré poloZit si
a odpovédét na tyto otazky: Disponuji sortimentem, po kterém je poptavka? Jaka
legislativa se k provozovani e-shopu vztahuje? Jakou propagaci vyuzit? Dokazu znacku
a pozici na trhu budovat a udrzovat dlouhodob¢? Jaké technické feSeni zvolit? A pravé
v ramci volby technického feSeni Ize volit mezi nasledujicimi péti zpisoby:

- voln¢ dostupné platformy (open source);

- prondjem prefabrikovaného feseni (tzv. krabicové);

- koupe prefabrikovaného fesent;

- teSeni na miru;

- vlastni vyvoj.
Studie APEK (2015) také ukazuje, Ze kazda varianta ma sva pro a proti a poukazuje na
existenci faktoru, které je zapotiebi zvaZit a porovnat. Je to napiiklad finan¢ni a ¢asova
naro¢nost (nejen vstupni investice), Uroven zpracovani nebo funkcionalita. U volné
dostupnych reSeni dominuje cena (licence je zdarma) a omezujici mohou byt ¢asem
i pro zacate¢nika preddefinované Sablony a funkce. NejznaméjSi dodavatelé reSeni
e-shopi na ceském trhu jsou — Magento, PrestaShop, VirtueMart, OpenCart, aj.
Nevyhody jsou ve vysoké cené v pripadé odkoupeni, ¢asty webhosting na serveru
dodavatele a omezené moznosti individualnich Gprav.
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2.2 Digitalizace
V makroprostiedi je hlavni hybnou silou, kterd4 urcéuje smér marketingu poslednich

dvacet let, technologicky pokrok. Explozivni rozSiteni internetu dava oznaceni dnesni
doby ,,internetovy vék“. Svétovou ekonomiku utvari nové technologie, globalizace
a ekologické aktivity.

Digitéalni éru podle Kotlera (2007, s. 174-175) potom formuji ¢&tyti z&kladni sily —
internetova exploze (zakladani tzv. ,dot.com* spolecnosti), digitalizace a konektivita
(zkvalitnéni a propojeni), nové formy prostiedkt (internetovi maloobchodnici, tzv.
~e-retailefi) a kustomizace (od anglického slova custom, v piekladu vyrobit na miru
nebo klientela, ¢ili individualizace nabidky kaZzdému zakaznikovi na miru).

Kotler (2007, s. 174-175) toto vidi v SirSim metitku, podle ng&j se digitalizace
a konektivita netyka jen televizniho vysilani a kinematografie ve smyslu zkvalitnéni
obrazu a zvuku, ale také vech prostiedki prenosu dat — mobilni telefony, fotoaparaty,
pocitace. Digitalizace se také dotkla zkvalitnéni ochrany tisténych dokumentu pievodem
do elektronické formy — Gredni dokumenty, tisk (média), knihy a ¢asopisy. Pievodem

Vv

dat do digitalni verze je moZna daleko vyssi vzajemna konektivita (propojeni).
Jednim z duleZitych nastroji digitalizace se stala tzv. digitalni distribuce, jejiz zakladni

v Iy

myslenkou je Siteni, at’ uz za Uplatu, ¢i zdarma, tiéi zakladnich médii — textu, obrazu
a zvuku. Nejcastejsi formou je digitalni distribuce hudby, knih, filma a her.

2.2.1 Digitalni distribuce

Distribuc¢ni kandly se transformuji, o tom neni sporu. Stim trendem, jak se zdkaznici
presouvaji do online prostiedi, migruji i distribu¢ni kandly. VétSina prazkumu trhu
nasvéd¢uje online tendencim, a toto je tieba brat v Uvahu a nasledné zanést do business
modelu. Podle Nirmalayi (2008, s. 97) ma online distribuce audiovizualni tvorby, knih,
her a softwaru vysoky potencidl, ale i sva Uskali, jak pro distributory (obchodniky), tak
pro autory. Naptiklad mnoha& knihkupectvi a vydavatelstvi, stejné jako nahravaci
spole¢nosti vidi v online prodeji Sanci na revitalizaci obchoda. Nicméné piimy prodej
koncovému spotiebiteli je kontaktnéjsi, bez dalSi maloobchodni marze, a proto uplné
neustupuje.

,.1echnologie je prost/edkem a nastrojem pro UspeSné obchodni rozhodnuti, nikoliv
rozhodnutim samotnym. Pouze proskoleni manaze7i z toho mohou tézit.** Rika Plamen
Russev, investor technologickych spole¢nosti a zakladatel Global Webit Series, ktera na
konci dubna 2015 v bulharské Sofii uskutec¢nila sedmy roénik mezinarodni konference
CEEDS’ 15, informuje server Mediaguru.cz (2015). CEEDS’ 15 byl zaméien na téma
technologii, inovaci, mobilnich plateb, bezpec¢nosti, ochrany osobnich informaci, big
data a cloudové feSeni. Konference se aktivn¢ z(castnili zastupci spolecnosti SAP,
BigTorrent, Google, Microsoft, MasterCard ¢i Visa.

Nirmalaya (2008, s. 98) dobie znazornuje vyvoj digitalni distribuce na ptikladu nejvetsi
indické hudebni spolecnosti Gramophone. Ta ptes vlastni maloobchodni prodej
individualnich nahravek, implementovala online prodej na miru nahranych CD
a nakonec i stahovani. VeSkera pozitiva i negativa jednotlivych etap jsou znazornéna
v prehledné matici (viz pfiloha ¢. 1).
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Vyznamni hr&¢i na trhu s digitalni distribuci

Podle Jirkovského a kol. (2011, s. 101) rozmach digitéalni distribuce s moZnosti stahovat
data online legaln¢ zpusobil, Ze se zacinaji do popiedi dostavat spolec¢nosti
specializované pouze na digitalni distribuci. Naptiklad nejvétsi digitalni vydavatelstvi
pocitacovych her vtomto perspektivnim odvétvi jsou spole¢nosti Chillingo — britsky
vydavatel iPhone her, Shanda — ¢insky online publisher (hra Chinese Heroes je dokonce
sponzorovéana samotnou Komunistickou stranou Ciny), Zynga — nejvétsi hra¢ na poli
socialnich medii (z jejich dilny je naptiklad svétovy fenomén FarmVille) nebo Blizzard
Entertainment — americky vydavatel svétoznamého MMORPG World of Warcratft.

Jinak je na tom digitalni distribuce audiovizualni tvorby, ta ma velice téZkou situaci na
trhu. Vedle svétové socialni sit¢ YouTube.com, kde uZivatelé ¢i interpreti sami
nahravaji obsah (videoklipy ¢i celé filmy), neni lehké prosadit legalni placené
stahovani, nicméné i v této oblasti jsou vyznamni “hraci“ na trhu. Jsou to piedevsim
obchody Google play (Google) a iTunes (Apple).

Z oblasti e-knih na toto téma zajimave informuje portél E-svet.el5.cz (2014), a to, Ze
v piipad¢ prodeju elektronickych verzi kniznich tituld a poc¢tu nakladatela e-knih, trh
roste. Ctenati ocenuji predevsim nizsi cenu (primérna cena e-knihy je 120 Kg), rychlost
dodéni a nulovou vahu knihy. Na ¢eskem trhu je jednim z prvnich server eReading.cz,
ktery nabizi jak elektronické knihy, tak predplatné vybranych ¢asopist.

Portal eReading.cz (2015) nabizi praktické funkce, naptiklad kategorizace na odbornou
literaturu a beletrii, dale krimi, humor, poezii, fantasy, apod., klasifikaci knih na
novinky, bestsellery, levné e-knihy, umoZiuje vyhledavani podle autora nebo praktické
informace o c¢teckach. Kromé Klasické koupé knihy nabizi také vypajcku (levnéjsi
varianta na bazi elektronické knihovny).

2.2.2 Trh s digitalnimi statky

Cesky trh médii a zabavy podle studie spole¢nosti PricewaterhouseCoopers Ceské
republika dosahuje v soucasnosti pres 104 miliard korun a v nasledujicich péti letech by
mél rast o téméi 5% rocné.

Ze studie Global Entertainment and Media Outlook 2014-2018, z ¢asti zverejnéné na
serveru Mediaguru.cz (2014), také vyplyva, Ze digitalni obsah se na celkovych trzbach
za medialni zabavu bude podilet 17%. ,,Boom digitalizace se nevyhyba ani c¢eskym
zakaznikim. Jiz loni se v Cesku napriklad proinzerovalo na internetu dvakrat vice penéz
nez v televizi. A do dvou let by méli Cesi utratit za digitalni video vice nez p#i koupi ¢i
prijcovani DVD a Blu-ray diskai,* ¥iké Olga Rehotkova 2.

2 Olga Rehotkova je teditelkou oddéleni auditorskych sluzeb PWC CR a specialistkou na zdbavni a medialni pramysl.
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Server Euroskop.cz (2015) informuje o tom, Ze na zacatku letodniho roku se na
internetu zacaly objevovat zpravy o snaze vytvoieni jednotného evropského digitalniho
trhu. 25. biezna vymezila Evropska komise prioritni oblasti, na které se strategie zaméii,
bude to:

- lepSi pristup k digitalnim produktim pro spotiebitele a podniky (B2C i B2B);
- formovani vhodného prostiedi pro rozvoj digitalnich siti a sluzeb;

- vytvoieni evropské digitalni ekonomiky a spole¢nosti s dlouhodobym ristovym
potencialem.

2.3 Podnikatelsky zamér

Myslenka podnikatelského zaméru se zrodi v hlavé, ale pokud jeji nositel za¢ne
uvazovat o realizaci, je nutnosti vSe sepsat a vytvoftit dokument, tzv. podnikatelsky plan
(podnikatelsky zamér, business plan). Srpova (2011, s. 14) radi, Ze je vhodné vytvorit
nejprve doporucené, nikoli pevné stanovené body (kapitoly) a zjistit tak realizovatelnost
a Zivotaschopnost podnikatelskeho planu a ndvratnost investice.

2.3.1 Plan a volba strategie

V této podkapitole je zndzornéno, Ze dobry a promysleny napad neni polovinou, nybrz
jen tietinou aspéchu. Druhou tretinu reprezentuje dobie sepsany plan realizace
myslenky a strategie, ktera je duleZita pro ziskani a spravné vyuZziti potiebnych investic.
Posledni dil pak ptipada na rozbor vngjSich faktora ovliviwujicich podnikani, jako jsou
struktura a vyvoj trhu, hospodaiské cykly, strategie konkurence nebo napiiklad politické

reformy.

Taktika versus strategie

Pied zaloZenim podniku, tedy v dob¢ planovéni, je dobré nastavit pomysiny rdmec
podnikani. Linii, kterd ur¢i smér na nékolik let dopiedu. Prvnim krokem je formulace
dlouhodobych cila, kterymi jsou mise (poslani) a vize. Mise odpovida na otazky: Jaky
je ucel ¢i zamér podniku? Proé existuje? Pro koho existuje? Cim se lii od ostatnich
firem? A oproti tomu vize ¥ika: Kde chce firma byt za 5, 10 let? Ceho chce dosahnout?
Jaké chce mit na trhu postaveni?

DalSim dulezitym pojmem strategického planovéani je idea, tedy hlavni myslenka a jeji
konverze do konkrétni strategie. Rypacek (Marketingovenoviny.cz, 2005) ptimo tiké, Ze
,.ldea v urcitych pripadech pisobi jako zakladni organizujici princip firmy, kterému se
podrizuje vSe ostatni. Funguje také jako filtr pro vSechna firemni rozhodnuti. Idea
spolecnosti umoziiuje, aby namisto pouhého mechanismu fungovala jako organismus.
Idea v3ak k samotnému Uspechu nestaci, ideu nutno prevrétit do strategie. Strategie je
soubor nastroju, které davaji ideji podobu.“
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2.3.2 Analyza jako zéklad strategického rozhodovani
Analyza je podrobny rozbor zadaného problému, ktery je dobré provést pied kazdym

novy projekt, napiiklad zavadéni nového vyrobku, zména struktury marketingového
mixu, rozSifovani vyroby, novy podnikatelsky z&mér, inovace, zména vyrobniho
programu, apod. Na zéakladé vysledki se management muZe lépe rozhodnout
0 konkrétnim feSeni, a co je dulezité — toto rozhodnuti je podloZeno daty, at’ uz v ¢iselné
nebo textové podobé. Podnikatelsky zamér neni vyjimkou a vyZaduje celou fadu
rozhodnuti, kterym musi piedchazet prave analyzy ¢i rozbory.

Situa¢ni analyza

VSeobecné zndmou metodou, kterd analyzuje vnéjsi a vnitini prostiedi, ve kterém firma
pasobi, je dle Jakubikové (2008, s. 94) Situa¢ni analyza zvana téz ,5C* strategie
(z anglickych slov Company, Collaborators, Customers, Competitors a Climate). Vngjsi
prostiedi firmy se obecné déli jesté na makroprostiedi (to, které je spole¢né pro vSechny
firmy v daném odvétvi na stejném trhu) a mikroprostiedi (spolupracujici subjekty jako
napiiklad banka, pojistovna, stakeholdeti, akcionafi, ale téZ zakaznici a konkurenti).
Jakubikové (2008 s. 97) dale uvadi, Ze vnitinim prostiedim se rozumi pouze firma sama
(zaméstnanci, top management, strategie, image, historicky ramec, organizacni
struktura, firemni kultura, technologie, atd.). Co se tedy skryva pod péti vyrazy zkratky
,0C*? Company = podnik neboli vnittni prostiedi, Collaborators = spolupracujici
instituce a osoby ¢ili mikroprostiedi, Customers = zakaznici, Competitors = konkurence
a Climate = makroprostredi.

Analyza konkurence

Trh utvari poptavka a nabidka, proto je na stran¢ poptavky piedmétem zkoumani to, kdo
jsou potencidlni a stavajici z&kaznici (jaké maji potreby a ndkupni chovani, jaka
specifika maji jednotlivé segmenty, apod.). Na druhé stran¢, tedy na stran¢ nabidky, je
nezbytné veédét, kdo uspokojuje zakaznické potieby nyni, nebo kdo je schopen uspokoyjit
jejich potreby do budoucna. To znamena, kdo je konkurentem (jak pt¥imym, tak
nepiimym), jaky ma trzni podil, jaké nabizi produkty nebo jakou méa cenovou
a marketingovou strategii. | velmi inovativni produkt méa na trhu konkurenci.
Konkurence ptima predstavuje firmy nabizejici stejné nebo podobné produkty — tzv.
substituty, tedy vyrobky, které se mohou vzajemné nahrazovat. Zatimco konkurence
ptimé by méla byt pod drobnohledem kaZzdého podnikatele, na konkurenci nepiimou je
nutné nahliZet z SirSi perspektivy. Zakaznik A miZe snidat rohlik, zdkaznik B napiiklad
jogurt, anebo oba produkty dohromady — takze konkurenci pekaie je nepiimo i mlékat.
V produktové roving se jedna o tzv. komplementy, tedy vyrobky, které mohou existovat
samostatng, nicméng idealni je, kdyZ se doplnuji.

Podle Zuzéka (2011, s. 92 -93) se ¢asto k analyze konkurence pouziva Porteruv model
5-ti konkuren¢nich sil, ktery vnim& mikroprostiedi jako pét konkurencnich sil,
pasobicich na fungovani a vyvoj firmy. Porterav model 5-ti konkurencnich sil je
zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obréazek 2: Porterav model 5-ti konkurenénich sil

Potencialni nova
konkurence

l

Dodavatelé —>  Konkurenti v odvétvi <«—— Zakaznici

|

Substituty
Zdroj: Zuzék (2011, s. 94)

Analyza makroprostiedi

Pokud je Z&douci analyzovat makroprostiedi, vyuZiva se analyza PEST(LE). V podstaté
se jednd o analyzu faktoru, které firma nemutze nijak ovlivnit. Kotler a Keller (2007,
s. 116 - 135) popisuji P jako politicko-pravni aspekty, tim je myslen napiiklad politicky
rezim, ¢lenstvi v mezinarodnich organizacich nebo danové zatizeni. E jsou ekonomické
faktory, mezi které patii monetérni a fiskalni politika, faze hospodéaiského cyklu, vyvoj
HDP nebo mira inflace. S jako sociokulturni faktory jsou spojené s ndkupnim chovanim
spotiebitel, které se vaZe na historicky vyvoj dané spolecnosti a T jsou technologické
a technické faktory, které piedstavuji vyzkum a vyvoj stroji, materialu, surovin nebo
pokrok v logistice a IT. Pfidana pismena L a E zna¢i dle autora legislativni a ekologicky
dopad na fungovani podniku. Je ale téZko odlisitelné, co jesté patii do politicko-
pravniho pole a co uz do legislativy, ale téma ekologie je v soucasnosti velmi popularni
v souvislosti s modernim pojetim managementu - CSR (Corporate Social
Responsibility, neboli spole¢enska odpovédnost firem).
Jakubikovéa (2008, s. 117) a Kotler (2007, s. 329) shodn¢ upozornuji jesté na to, Ze je
tieba, aby firmy pfi analyze prostiedi dokézaly odliSit determinanty dle ¢asového
aspektu a tedy vahy daného faktoru:
- Mdadni vykyvy: jsou to jevy neptedvidatelné, kratkodobé, bez socialnich,
ekonomickych a politickych konsekvenci.
- Trendy: vyznacéuji se dlouhodobou tendenci a daji se dobie piedvidat jejich
extrapolaci do budoucna.
- Megatrendy: vyznacuji se velkymi socidlnimi, ekonomickymi, politickymi
a technologickymi zménami, které se vyvijeji pozvolna a vyraznym zpasobem
ovliviwuji Zivot jednotlivce i spole¢nosti.
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2.3.3 Nastaveni marketingového mixu

Zamazalova (2009, s. 39) uvadi, Ze marketingovy mix je soubor néstroja (vniténich
¢initeli) podniku, které maji za cil ovlivnit chovani spotiebitele. Témito nastroji jsou —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion), proto se
marketingovy mix oznacuje také jako ,4P“. Je dulezité, aby vSechny prvky nejen
v rdmci komunikace (komunikaéniho mixu) byly v souladu s komplexni strategii
a dostavil se tzv. synergicky efekt, tedy vyssi vykonnost diky vzajemnému propojeni
nékolika elementt.

Ketrkovsky a Vykypél (2006, s. 31) ktomu dodavaji, Ze znama ,,4P* jsou mnohdy
rozsirovana do podoby ,,7P* (vyrobek, cena, trh a propagace + lidské zdroje, dopliujici
procesy jako logistika, IT a skladovani a planovani.

Obrézek 3: RozSiteny marketingovy mix (7P)

Product
(vyrobek)

Promotion
(propagace)

. People
Business (lidé)

strategie

Process
(procesy)

Planning
(planovani)

Zdroj: Ketkovsky, Vykypél (2006, s. 31)

Produktoveé portfolio

Produkt je jeden z nastrojia marketingového mixu (z&kladniho konceptu marketingu).
Kotler a Keller (2011, s. 70) definuji produkt jako ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu
k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotrebe, co miZe uspokojit touhy
nebo potreby““. Produktem se rozumi predméty (notebook), sluzby (kadetnictvi), osoby
(celebrity na titulni stran¢ c¢asopisu), zazitky (koncert), mista (cestovani), organizace
a myslenky (know how). Kotler a Keller (2007, s. 71) také upozoruji, Ze volbé
produktového portfolia firmy by méla piedchazet analyza trhu.
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Aneb diive, nez se podnikatel rozhodne o odvétvi, ve kterém chce podnikat, spole¢né
s otazkou ,,Co chci prodavat?*, musi peclivé identifikovat vSechny faktory, které mohou
predurcit velky Uspéch, nebo rychly pad. Dobré je proto zaroven odpoveédét na otazky:

- Jak velky je trh na ktery chci proniknout?

- Kdo bude mé vyrobky kupovat?

- Jak by mohly vypadat trZzni segmenty?

- Kdo bude mé& konkurence?

- Jaké je makroekonomické klima daného trhu?

Dle Jakubikové (2008, s. 84) jsou s planovanim produktového portfolia spojeny dvé
zakladni strategie. Bud’ podnikatel zvoli strategii reaktivni, v tu chvili si poloZi otazku:
Které vyrobky cesti zadkaznici vyhledavaji na internetu nejcastéji? To znamena, Ze
nechce riskovat a naopak chce vyuZzit zkuSenosti stavajicich hraca na trhu. V pripadé, Ze
se zeptd: ,,Co ceskym spotiebitelim na internetu chybi?”, je ochoten riskovat na
neznamém htisti a voli naopak strategii proaktivni.

Pokud piejdeme k samotnému produktu, Synek a kol. (2011, s. 182) uvadi, Ze maze mit
podobu hmotného vyrobku nebo sluzby. V ptipadé internetového obchodu Ize slovo
produkt chapat jako vyrobek, ktery ma specifické vlastnosti (technické parametry,
datové vlastnosti, vykon, datum spotieby, barvu, tvar, hmotnost, rozméry, atp.).
K produktu, jako prvnimu ,P“ marketingového mixu se vaze i obal, doba zaruky,
instalace, servis, atd. Dale Synek a kol. (2011, s. 184) zminuje, Ze Vv souvislosti
s vlastnostmi produktu se rozliSuje strategie ofenzivni - snaha o zatrazeni vyrobkt mezi

v v

v odvétvi.

Internet jako distribu¢ni kanal

Jako dalsi nastroj marketingového mixu je podle Kotlera a Kellera (2007, s. 72)
distribuce — veSkeré ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupnym cilovym skupindm
zakaznika. Je-li distribu¢ni tetézec vicestupnovy, vyrobce a vSechny c¢lanky
distribuéniho fetézce se musi dohodnout na podminkach a povinnostech, které mezi
sebou maji. Vyrobce stanovi doporucenou cenu, moZnost slev a kontroluje sit
distributord. V zékladu vyrobek putuje bud ptimo od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli, nebo pies velkoobchodniho distributora a maloobchodnika prostiednictvim
prodejniho kandlu, to je pripad elektronického obchodu.

V piipad¢ distribuce nehmotného produktu pies internet (hudba, software, atd.),
doprovazi distribuci specificka terminologie, kterou je nezbytné ovladat. Toto dobie
priblizuje Schafer (2009, s. 25), zjednoduSen¢ uvadi, Ze veSkery obsah na internetu je
uloZen na celosvétove siti World Wide Web (odtud zkratka www) a k této “elektronické
pavucing® jsou piipojeny pristroje - pocitace, které umoznuji ptistup do tohoto online
prostiedi. Patetri dneSniho internetu, diky kterému jsou propojena jednotliva rozhrani
v siti, je internetovy protokol (IP), ktery je definovan IP adresou (jedine¢na ciselna fada,

unikatni pro kazdy pristroj pripojeny k internetu — PC, smartphone, tablet, atp.).
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Autor dale informuje o tom, Ze na zacatku devadesatych let minulého stoleti byl
vytvoren sitovy protokol k posildni dokumenti po internetu — Hypertext Transfer
Protocol (HTTP). HTTP funguje na principu zpétné vazby na dotaz uZivatele
(prostrednictvim internetového prohliZzece je zaslan dotaz na poZadované informace
uloZené na raznych serverech a po vyhodnoceni je zpét zasldna URL adresa
poZadovaného dokumentu).

Schafer (2009, s. 26) upozoriuje jeSté na to, Ze pro text, audio i video zdznamy existuji
pouze 2 zpusoby sdileni (distribuce) na internetu:

- Stahovani z webu a poptipadé uloZeni na pienosna externi zatizeni, coz zajisti
moZnost piehrdvani mimo dosah ptipojeni k internetu.

- Streamovani, neboli online piehravani, které nezatéZuje vnitini pamét, ale
zatéZuje server, predevsim pti ndvstéve vice uzivatela v jednu chvili.

Cenova politika

Cena je Kotlerem a Kellerem (2007, s. 71) definované jako ,,suma penéz pozadovana za
produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zékaznici smeni za vyhody vlastnictvi
nebo uzivani produktu ¢i sluzby.**

Cena je také nejpruzné¢jSim nastrojem marketingového mixu. Vyjadiuje nejen hodnotu
pen¢z, kterou zdkaznik za zboZi zaplati, ale i subjektivni hodnotu pro zakaznika.
Do cenové politiky dale spadd cenotvorba, ceniky pro razné prodejni kanély,
zdrazovani, slevy, promo akce nebo bonusy.

Internet jako nastroj marketingové komunikace

Internet slouzi k ptenosu informaci a je modernim prostiedkem komunikace na velké
vzdalenosti a vysokou rychlosti. Komunikovat obchodni (komeréni) sdéleni je tedy
mozné tzv. face-to-face (sit prodejnich mist, obchodni z&stupci), telefonicky
(telemarketing), poStou (adresna distribuce), prostiednictvim médii (inzerce v tisku,
reklamni spot v televizi nebo rozhlase), nebo pomoci internetu, ktery predstavuje nové
»online* médium. Takto popisuje obchodni potencial internetu Prikrylova a Jahodova
(2010, s. 225-247) a zé&roven dodavaji, Ze poslednim ,P*“ marketingového mixu je
propagace, neboli marketingova komunikace, nebo téZz komunika¢ni mix.

Tento mix obsahuje 5 zé&kladnich nastroji, rozdélenych podle zpusobu komunikace
smérem k zdkaznikovi. Je to reklama, osobni prodej (reprezentace firmy obchodnimi
zastupci nebo siti prodejnich mist), podpora prodeje, public relations (zkracené PR)
a primy marketing.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 225-247) zminuji také reklamu na internetu, a to jako
webovou propagaci firmy, propagaci jejich vyrobku a sluZeb, bannerovou reklamu nebo
tieba kontextovou reklamu. S timto marketingovym modelem se samoziejmé poji
i vyrazy jako SEO a SEM (praktiky zvySujici navstévnost webovych stranek), CPT
(platebni systém za reklamy vtzv. PPV modelu) nebo CTR (mérnd jednotka
efektivnosti reklamy).
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Déle PR, ktera se zabyvéa interni komunikaci (intranet, firemni blog, interni systém se
zaznamy Klientt) i externi komunikaci (s novinéri, Sirokou veiejnosti ¢i Urady) ve formé
pozvanek na akce, tiskovych zprav, recenzi, diskuzi, apod. Ptikrylova a Jahodova
(2010, s. 225-247) dale upozoriuji na socialni sité. Ty nelze opomenout, protoZe dnes
zaujimaji piedni misto v komunikaci se zakazniky a budovani ,pratelského® vztahu
s Sir§i zakaznickou zékladnou. Podpora prodeje v online prostredi maze byt sleva za
vetsi ndkup, no¢ni doprava zdarma, microsite (kampanové stranky), darek k nakupu,
soutéZe, vérnostni body, atd. Na rozdil od offline verzi podpory prodeje, ty elektronické
se lépe meti, sndz se prodluzuji a poskytuji dobry prostor pro sledovani prabéhu.
Internetovy pt¥imy marketing reprezentuje zakaznicky e-mailing a newslettery.

2.3.4 Megieni finan¢ni vykonosti podniku

Podle Synka (2011, s. 364 — 365) se pro zhodnoceni Uspésnosti podniku a nédvratnosti
investic pouZivaji rizné pomérové ukazatele, nyni budou predstaveny ty nejdalezZitéjsi.

NOPAT - ¢isty zisk pro vlastniky vyjadieny jako:
NOPAT = EBIT x (1 - t)
t = dasiova sazba
(Veliginy EBIT — zisk pied uroky a zdanénim a EAT — zisk po zdanéni, je mozné vycist
ptimo z Gcéetniho vykazu zisku a ztréty.)

WACC - pramérné néklady na kapital se ziskaji jako:
WACC =Rg X (1-t) X D/V + Re X E/V
R4 = vynosnost cizich zdroju
Re = vynosnost vlastniho kapitalu
E = objem vlastniho kapitalu
D = objem ciziho kapitalu
V = objem celkového kapitalu (E + D)

EVA - ekonomicka ptidana hodnota, kteréa ¢iselné vyjadiuje podnikové cile, se potom
vypocita jako:

EVA = NOPAT - C x WACC
C = celkovy provozni kapital

ROE - vynosnost (rentabilita) vlastniho kapitalu vyjadiuje skutecnou miru zisku a tedy
miru zhodnoceni vlastniho kapitalu. Vypocita se:

ROE = EAT/VK
EAT = cisty zisk po zdaneni
VK = vlastni kapital
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ROI — metoda vynosnosti (rentability) investic se vypocité jako:
ROI = EAT/IN
IN = néklady na investici (celkové aktiva — kratkodobé cizi zdroje)

Marini¢ a Nyvltova (2010, s. 166 — 168) zduraziuji dalSi dulezité ukazatele, napiiklad
finan¢ni paku. Ta vyjadiuje, jakou mérou v dasledku zadluZeni prispivaji cizi zdroje na
zvyseni celkové vynosnosti vlastniho kapitalu:

finanéni paka = aktiva celkem/vlastni kapitél

Nemén¢ dulezitym ukazatelem je také Bod zvratu. Bod zvratu (BZ) je ukazatelem
ziskovosti podniku v ¢ase od urcitého objemu prodeje. Pti nulovém objemu vznika
ztrata ve vySi fixnich nakladd, které vznikaji nezavisle na poctu vyrobenych
(prodanych) kust. V bodg, kdy je prodej tak vysoky, Ze pokryje jak fixni, tak variabilni
naklady, vznika zisk. V ptipad¢ jednotné produkce je to jednodussi, nicméné vzorec pro
vypocet bodu zvratu je:

T=N
T =trzby
N = néklady

Majetek podniku nehraje vtéto préci vyznamnou roli, proto neni tieba rozvadét
likvidnost aktiv. Vzhledem k tomu, Ze predmétem podnikéni nebudou vyrobky, které by
musely byt v pronajatych ¢i vlastnich prostorach naskladnéné a predem zaplacene,
podnik ma relativn¢ dostatecny vlastni kapital (150 tisic korun, viz prakticko-analyticka
¢ast) a platebni systém je soucésti pronajatého webového prostoru, podnik je tedy
likvidni (finan¢né rovnovazny a platebné schopny).

2.3.5 Dulezité nalezitosti podnikatelskeho planu

Titulni strana a obsah

Podle Srpové, Svobodové a kol. (2011, s. 15) by na titulnim listu mél byt uveden
obchodni nazev, logo, nazev podnikatelského planu, jméno autora a dalSich klicovych
partnert. Autorky doporucuji uvést i prohlaSeni, které ochrani dokument proti zneuZiti
nebo odcizeni napadu. Jako kazdy formalni dokument, i business plan, by mél mit
obsah, ktery zpiehledni rozsahly text a usnadni vyhledavani.

Popis podnikatelské prilezitosti a cilu projektu

Srpova, Svobodova a kol. (2011, s. 16-18) uvad¢ji, Ze popis podnikatelského planu
obsahuje charakteristiku konkrétniho produktu, ptipadné celé nabidky, ktera na trhu
chybi (trzni mezera, trzni nika) a presvéd¢i ¢tenaie, Ze podnikateliv napad mize byt pro
zakazniky zajimavy.
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Duraz je kladen na klicové aktivity a nabizenou hodnotu a uZitek pro zékaznika (tzv.
Unique Selling Preposition, neboli USP ). Tedy dileZité faktory, ze kterych by méla
vzejit Zivotaschopnost podnikatelského planu a konkurenéni vyhoda.

Z casového hlediska je duleZité, aby projekt nékam sméioval kratkodobg, stiednédobé
i dlouhodob¢. Cile mohou mit charakter finan¢ni (dulezity pro ptipadné investory
a vlastniky) nebo naptiklad marketingovy (jaké misto chce produkt/firma zaujmout na
trhu). Cile by samoziejmé mély byt SMART, tedy jasné definované — specifikované,
méfitelné, dosazitelné, realné a nacasované (Specific, Measurable, Achievable,
Realistic, Timed).

Piedpoklady Uspésnosti a analyza rizika

Marketingova analyza je nastroj manaZerského ftizeni, ktery ma za cil poskytnout
aktualni a relevantni informace o trhu potiebné pro dalSi rozhodovéani. Piipadné
investory ubezpeci, Ze podnikatel vi o svych silnych i slabych strdnkadch a zna
prileZitosti a hrozby vngjsiho prostiedi (SWOT analyza). Ne vZzdy vSak musi byt pouZity
viechny modely marketingové analyzy, pro kaZdou situaci a konkrétni zameér je
vhodng¢jsi jiny zpasob.

Zdroje

Synek a kol. (2011, s. 48) zduraznuje, Ze je vhodné odrazit se v tomto bodé odpovedi na
otazku ,,Kdo a co bude k realizaci podnikatelského z&méru nezbytné?“ Autor uvadi, Ze
nejéastéjsi déleni zdroja je na hmotné (prostory, stroje), nehmotné neboli intelektudlni
(préva, licence, know-how, patenty), lidské (zaméstnanci, top management
a organizacéni struktura), finan¢ni (dostupny kapitél, potiebné investice) a velmi duleziti
jsou i klicovi partneti (dodavatelé, logistika, investoti). Majetek vyjadiuje ,,co podnik

et

vlastni* a kapital ,,komu to patti* (vlastni a cizi kapital).

Segmentace trhu

Dalsi dilezitou soucasti business planu je popis segmentace trhu (STP model):
- Segmentace — identifikace segmentt (velikost, vlastnosti, potencial);
- Targeting — vybér cilové skupiny;
- Positioning — vytvoreni mista produktu v myslich zékaznika.

Pochopit zakaznikovo mysSleni pomuze tzv. insight — pohled do zadkaznikovy mysli
(jaky je, co dela, jaké mé potieby, kdy nakupuje, apod.). Jakykoli kontakt se
zakaznikem spada do strategie CRM (Customer Relationship Management, neboli
fizeni vztaht se zakazniky).

% usp je zkratka z anglického ,,Unique Selling Preposition* a lze prelozit jako jedinec¢ny prodejni argument. Termin USP se
pouziva v oblasti copywrightu a oznaduje se jim piinos nabidky pro klienty — odlieni od konkurence, konkuren¢ni vyhoda
a z pohledu zékaznika diivod koupé. Zakladni charakteristikou USP je struénost, nej¢astéji proto byva v podobé jedné az dvou vét.
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Marketingova a obchodni strategie

Jak zdaraznuje Jakubikova (2008, s. 32), nastaveni marketingové strategie je klicové
pro Uspéch podniku. Podle autorky jde v zéasadé o spravny vybér cilovych trhi
(segmentace a targeting), spravné urceni trzni pozice (positioning) a nastaveni nastroja
marketingového mixu.

Autorka také upozornuje na to, Ze marketingova a obchodni strategie je Gzce spojena se
strategii firmy (urcujici je znalost trhu a dostupné zdroje) a ostatnimi strategiemi —
finan¢ni, vyrobni nebo personélni. Dodava, Ze v piipad¢ rozsahlejsi kampané je
nezbytnym krokem i medidlni planovani - vybér médii a volba medialni strategie
(nasazeni, frekvence, intenzita, dosah).

Finan¢ni plan

Jak sdéluje Srpovd, Svobodovd a kol. (2011, s. 28), ptevodem marketingové
a obchodni strategie do c¢isel se odhali realnost planu, propogcita se navratnost investice
v zavislosti na planovanych vynosech, nakladech a propocita se cash-flow. Finanéni
plan by mél také obsahovat vypocet bodu zvratu, to je bod, kdy se podnik prestava byt
ztratovy a zac¢ina byt ziskovy.

Konkrétni vystupy jsou aplikovany v prakticko-analytické ¢asti. Navrzeny jsou
3 scénare vyvoje podniku — optimisticky, realisticky a pesimisticky. | pies veSkeré
vypracované rozbory se vSak trh muzZe vyvijet jingm smérem a vysledek muze byt stéale
odlidny od stanovenych cila. Pro takove ptipady je dobré pocitat s finanéni rezervou.

Realiza¢né projektovy plan

V zévislosti na zvolenych marketingovych nastrojich a kanalech, finanénim feSeni
projektu, potiebnych zdrojich a vybrané strategii se vypracuje ¢asovy harmonogram.
Srpova, Svobodova a kol. (2011, s. 27) uvadi, Ze do harmonogramu se zaznamenaji
vdechny klicové ¢innosti, jejichZ splnéni vede k dalSim aktivitdm. Tento dokument by
mél byt piehledny, aby bylo pod kontrolou dodrZovani termin.

2.4 Metodika prace

Prostrednictvim metodiky diplomové préce jsou popsany jednotlivé faze postupu
zpracovani a dil¢i cile, na jejichz z&kladé je naplnén hlavni cil této préce. Tim je na
zéklade¢ poznatkt ziskanych v teoretické roviné a rozborem trhu sestavit podnikatelsky
plan a navrhnout strategii pro drobné podnikani formou e-shopu zabyvajiciho se
prodejem digitalniho obsahu.

Na uvod bylo stanoveno téma prace, oblast, do které bude spadat. V zavislosti na
zvolené tematické oblasti byl ptidélen vedouci prace, snimz bylo konzultovano
a upiesnéno zameéreni prace a jeji nazev.
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Poté byl zpracovan projekt diplomove préce, jehoZ obsahem byl navrh osnovy (obsahu)
prace a ¢asovy harmonogram zpracovani, odevzdani a obhajoby prace. Na zéakladé
schvaleného projektu diplomové prace vedoucim, bylo uréeno zadani, které se snazi tato
prace ve vSech bodech naplnit.

V dalsi fazi bylo pristoupeno k ziskavani zdrojia, shéru informaci, sumarizaci,
vyhodnoceni a vyslednému zaneseni do teoreticko-metodologické ¢asti. Ta se zabyva
tiemi daleZitymi aspekty pro zpracovani prakticko-analytické ¢asti, jsou jimi
elektronické obchodovéni, digitalizace a podnikatelsky zamér. Informace byly
extrahovany z mnoho riznych, nezavislych zdroju, a to jak primarnich, jako jsou
zakony, tak i z monografii a digitalnich zdroju, ¢eskych i cizojazy¢nych. Tvorba
teoreticko-metodologické ¢asti probihala tak, aby prakticko-metodologicka ¢ast mela
jasn¢ dany zéklad a aby obé kapitoly spolu byly uzce propojeny.

Poté, co byla vySe zminénym zptisobem sestavena literarni reSerSe, byl uptesnén obsah
prakticko-analytické ¢asti a zacala jeji tvorba. Za timto (celem byly stanoveny
nasledujici faze zpracovani: popis procesu zaloZeni podniku, popis sestaveni
produktového portfolia, popis rozboru trhu, popis segmentace trhu a popis nastaveni
cenové politiky a start-up strategie. Prakticko-analyticka c¢ast se opira primarné
0 teoreticko-metodologickou ¢ast, nicméné je zna¢né rozSifena o dalsi data a fakta,
zjisténa zejména zrozboru vnittniho a vnéjSiho prostiedi podniku, segmentace
trhu, kalkulaci a vlastniho planovani.

Nejprve je predstaven proces zaloZeni podniku a technické eSeni projektu. Hlavnim
pilitem a zdrojem dat je néasledné rozbor trhu digitalni distribuce v Ceské republice,
predevsim rozbor konkurence, a to jak stavajici, tak i potencionalni, jeji nabidky,
legislativnich Uprav Siteni audiovizuélnich dél, dodavateli a v neposledni radé také
zakaznicke sfery. V této ¢asti je vyuZit Porteriv model péti konkurencnich sil a model
PEST pro rozbor vnéjsiho prostiedi podniku. V zavislosti na tom je rozdélen trh a jsou
identifikovany ¢tyti nejdalezitéjSi zdkaznické segmenty, s nimiz se déle pracuje. Poté je
sestaveno produktové portfolio a navrzena cenova a marketingova strategie. V préaci je
také zakomponovano z davodu lepsi piehlednosti a celistvosti znaéné mnoZstvi tabulek
a grafa zjinych studii. Na zavér je vSe podpoieno kalkulacemi nékladt, vynost
a penéznich toku a realiza¢né-projektovym planem.
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3  Prakticko-analyticka ¢ast

S vyuzitim teoretickych poznatka z piedchozi kapitoly je v prakticko-analytické ¢asti
zrealizovana priprava obchodni a finan¢ni strategie, segmentace trhu a je navrzeno
technické a technologické teSeni e-shopu. To vSe na zakladé analyzy prostiedi
a hotovostnich toku — cash flow. Hlavnim cilem tedy je, na z&kladé informaci ziskanych
z teoreticko-metodologické ¢asti a rozboru trhu, navrhnout a sestavit strategii pro
vlastni podnikatelsky z&mér pro drobné podnikani formou e-shopu zabyvajiciho se
digitalni distribuci.

3.1 ZaloZeni podniku

Pfi rozhodovani o zaloZeni firmy bude zvolena nejjednodussi pravni forma podnikani,
¢ili podnik jednotlivce (fyzické osoby). Duvodi je hned nékolik. Prodej na e-shopu
spadd do kategorie Zivnosti volné (maloobchod a velkoobchod), jejiz zaloZeni je
nejmén¢ finanén¢ a ¢asové narocné. Podani a vyiizeni Zadosti zvladne i podnikatel
zacatecnik a registrace v Zivnostenském rejstiiku je zaleZitost na nékolik dni. Neexistuje
minimalni vy3e zakladniho kapitalu a zisk z podnikatelské ¢innosti je danén pouze dani
z prijmu fyzickych osob.

V souvislosti se zaloZenim podnikéani byly identifikovany urcité nedostatky, které je
v Uvodnich fazich podnikani nezbytné piekonat. Je to zejména nezkuSenost zac¢inajiciho
podnikatele s oborem podnikani, absence dualeZitych obchodnich kontakti a take
nedavéra bankovnich instituci pro poskytnuti potrebného Gvéru. Nejen z tohoto davodu
je tedy vypracovan business plan, ktery ma mimo jiné potencialniho investora
presvédéit o postoji a odhodlani autora, ptipravenosti na realizaci a schopnostech
strategického uvazovani.

Kroky potiebné k zaloZeni Zivnosti

%

Zékon & 455/1991 Sb. definuje Zivnost nasledovng: ,,Zivnosti je ve smyslu § 2
Zivnostenského zakona soustavna ¢innost provozovana samostatne, vlastnim jménem, na
vlastni odpovednost, za Ucelem dosaZeni zisku a za podminek stanovenych
Zivnostenskym zakonem. U Zivnosti volné nejsou Zadné podminky, tj. odborna
zpusobilost, pro provozovani Zivnosti predepsany, podnikatel musi spliovat vieobecné
podminky provozovani Zivnosti (§ 6 ZZ), u podnikatele nesmi trvat 7adna z prekazek
provozovani Zivnosti (§ 8 ZZ).*

Zminénymi podminkami provozovani Zivnosti jsou bydlist¢ (trvaly pobyt) na uzemi
Ceské republiky, zpasobilost k pravnim tkonam (doIni vékova hranice 18 let), trestni
beztihonnost a plna svépravnost. Piekazkou provozovani Zivnosti se rozumi naprtiklad
soudni zakaz vykonavani dané ¢innosti.
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Ohlaseni Zivnosti maze dnes probéhnout jak fyzickym, tak i elektronickym podanim
vyplInéneho ,Jednotného registraéniho formulaie pro fyzické osoby“ na kterémkoli
zivnostenském Uiadu. Tento formular je nezbytné doloZit spole¢né s dokladem
o zaplaceni registracniho poplatku, ktery v soucasnosti ¢ini 1000 K¢ a vypisem
z trestniho rejstiiku, ktery doklada onu zminovanou bezihonnost (vypis lze ziskat na
viech poboc¢kach Ceské posty oznacené modrou znatkou Czech Point, nebo si ho
Zivnostensky urad zajisti sam).

Podle natizeni vlady z roku 2008 o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti, § 73
zakona ¢. 455/1991 Sh. o Zivnostenském podnikéani, ptilohy ¢. 4 o obsahové naplni
Zivnosti volné, je planované podnikatelska ¢innost definovana pod témito kategoriemi:

- Kategorie 15. Vyroba, rozmnoZovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych
a zvukoveé-obrazovych zaznamu a vyroba nenahranych nosi¢u Udaja a zdznamu.

- Kategorie 47. Zprostredkovani obchodu a sluzeb.
- Kategorie 48. Velkoobchod a maloobchod.

- Kategorie 56. Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informac¢nich
technologii, zpracovani dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portély.

N

Dale se v Zivnostenském zakoné uvadi, Ze volnou Zivnost Ize kdykoli bezplatné rozsitit
0 dalSi kategorie a soucasn¢ je na Zivnostenském Uradé moZnost registrace k povinnym
zdravotnim a socidlnim odvodiam a vtomto konkrétnim ptipad¢ irelevantni silni¢ni
dani. Placeni dan¢ z ptidané hodnoty ptichézi v vahu pouze u velkych spole¢nosti, coz
neni tento piipad. Platcem DPH se totiZ ze zakona stava pouze podnikatelsky subjekt,

Vv s

jehoZ obrat je za rok vy3Si nez milion korun ¢eskych.

3.1.1 Technické feSeni projektu

Z davodu Uspory casu a financi, nezkuSenosti s tvorbou a provozem e-shopu, nizsi
naroc¢nosti na technické zpracovani a funkcionality bude prozatim do ptedbéznych
kalkulaci zvolen pronajem prefabrikovaného feSeni. V nasledujici tabulce je srovnani tii
dostupnych cenové srovnatelnych teSeni na ¢eském trhu a nasleduje vybér jednoho
cenové vyhodného tarifu.
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Tabulka 1: Porovnani vhodnych feSeni e-shopt na ¢eském trhu

E Shoptet ProEshop FAST Centrik
ur.1klce.3 tarif PROFI tarif EXCLUSIVE tarif GOLD
(kritérium) o o o
1490 K&/ mésic 1590 K¢/ mésic 1145 K&/ mésic
poéet produkti 3000 10 000 15 000
aktualizace ano ano zdarma
grafické Sablony ano ano ano
vkladani banneri - - ano
multijazyénost = ano ne
multiménovost ne ano -
zpusoby platby nespecifikovano predem, pievodem, nespecifikovano
na dobirku
on-line platby PayU, PayPal PayU, PayPal PayU (13 zptsobui)
objednavky, G¢etnictvi Pohoda Money S3, fakturace.cz, Pohoda, Money S3,
Pohoda Altus Vario
zalohova fakturace ano ano -
filtrace produkti ano ano ano
Export na porovnavace - - ano
optimalizace pokrogilé SEO pokrogilé SEO -
emailova schranka az 10 zdarma -
e-maily o stavu obj. ano ano ano
vérnostni program ano ano -
info ikonky (akce, ano ano ano
sleva)
Skoleni administrace - ano ano
technicka podpora ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Nyni je potieba nabidku prefabrikovanych feSeni vyhodnotit a vybrat jeden z popsanych
tarifd. Vzhledem k velkému pocétu polozek, raznym zpasobium plateb pres PayU,
vkladani bannerd, dostate¢né vybavenosti ostatnimi funkcemi a zejména nizké ceng,
bude pro zacatek zvolen tarif GOLD spole¢nosti FASTCentrik za mési¢ni poplatek
1145 K¢. Tato moZnost nejlépe zapadd do duleZitého cile startovni faze, jimzZ je
minimalizace startovnich naklad.

Pro budouci ucely ale byly identifikovany nékteré zasadni nedostatky. Je to absence
mozZnosti plateb pres systém PayPal a absence SEO, proto bude feSeni spole¢nosti
FASTCentrik pouze doc¢asné feSeni do startovaci faze a do budoucna se e-shop piesune

vV v T

na drazsi platformu od spole¢nosti ProEshop (tarif EXCLUSIVE za 1590 K¢ mési¢né).
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3.2 Rozbor trhu

Pied predstavenim konkrétni strategie, trznich segmenta, cilovych zakaznika, portfolia
a kalkulaci, je zapotiebi nejdiive shromazdit data a vytvotit z nich rozhodovaci
zakladnu. To znamena ziskat informace o trhu a SirSim prostiedi, a to rozborem
konkurence, aktualni situace na trhu s digitalnim obsahem a rozborem vlivi okolniho
prostiedi.

Elektronické obchody v Ceské republice

V Ceské republice nakoupilo pies internet alesponn jednou uz 96% uZivatela
a pravidelné alespon jednou za meésic nakupuje 46% (v absolutni hodnoté je to cca
3 miliony nakupujicich, za piedpokladu, Ze mési¢né pouziva v CR internet 6,5 milionu
obyvatel). Nejcastéjsi polozky nakupniho koSiku jsou oble¢eni, elektronika a sportovni
vybaveni. Déle z prizkumu Shoptet (2014) za rok 2014 vyplyva, Ze pramérna cena
jedné objednavky je 1712 K¢. Online nadkupy voli zdkaznici piedevsim kvali Uspoie
¢asu a moznosti srovnani cenovych nabidek riznych obchodii.

Co se zpusobu platby tyce, Cesi voli bankovni ptevod nebo dobirku, do popiedi se ale
pomalu dostava i platebni karta. DuleZity je take celkovy pocet internetovych obchodu
na geském trhu. ,,V soucasné dobe se odhaduije, Ze je v Cesku pres 37 tisic internetovych
obchodi, jen behem letosniho roku jich aZ dva tisice pribylo. Pro rok 2014 se obrat
v e-commerce odhaduje na 80 miliard korun, coz je o zhruba 15 % vice, nez v roce
2013. Muzeme tedy 7ici, Ze nakupovani online se v Ceské republice tesi stale vetsi
oblibé,“ komentuje situaci pro portal Marketingjournal.cz (2014) Miroslav Udan.’
Rozbor trhu vSak bude zaméten pouze na jednu ¢ast on-line trhu, na trh digitalni
distribuce. Trh digitalni distribuce v CR se vyznacuje velmi podobnymi rastovymi

trendy jako trh on-line nakupovani v CR obecng.

3.2.1 Aplikace Porterova modelu na ¢esky trh

Portertv model 5-ti konkuren¢nich sil bude nyni aplikovan na ¢esky trh digitalni
distribuce. Po zadani veSkerych proménnych v tomto modelu vyjdou najevo duleZita
fakta, od kterych se bude dale rozbor trhu rozvijet.

# Miroslav Udan vykonava funkci vykonného teditele (CEO) a je spolumajitelem spole¢nosti Shoptet s.r.o.
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Obrazek 5: Model 5-ti konkurengnich sil v prostiedi digitalni distribuce v CR

Potencialni nova konkurence

- nepiedvidany vstup podobného e-shopu na trh digitalni
distribuce v CR
- novy zpusob/systém distribuce

l

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Zékaznici
- poskytovatelé - internetova knihkupectvi - pfiznivci
webu a e-shopt - vypujeky knih on-line digitalniho
- spole¢nosti - prodejci digitalni hudby obsahu (cesky
vlastnicf prava - portély pro streamovani hudby trh)
a licence —> - on-line prodejci filma <«— - 4 segmenty
- platebni - vypajeky filma on-line - Muzii Zeny
systemy - e-shopy s digitalnimi kopiemi her - 15-65let
- sluzba Steam - potencialni trh
pro zacileni ve
fazi rustu:
Slovensko

|

Substituty

- e-knihy: knihy, knihovny, audioknihy, nelegaini stahovani

- e-Casopisy: ¢asopisy, zpravodajské portaly, TV vysilani,
on-line vysilani

- filmy: krabicové verze, filmové TV kanaly, portaly s on-line
filmy, kino, nelegalni stahovani

- hudba: krabicové verze, hudebni TV kanaly, radio, koncerty,
nelegalni stahovani

- hry: krabicové verze, free 2 play model, nelegélni stahovani

Zdroj: vlastni zpracovani

3.2.2 Ptima stavajici konkurence

Hranice mezi pifimou a nepiimou konkurenci maZe byt nejednozna¢nd. Za piimou
konkurenci e-shopu DigiShop01 Ize povaZovat ty internetové obchody, které jiz n¢jaky
obsah digitalné distribuuji. Nékteré obchody vsak nabizeji obé varianty, to znamena jak
digitalni kopie, tak krabicové verze, respektive knihy a ¢asopisy.

Stévajici konkurence v odvétvi knih jsou jind internetovd knihkupectvi, kterd maji
v nabidce elektronické knihy. Vicek (2014, s. 19-20) uvadi ve Zprave o ceském kniznim
trhu z let 2013/2014, Ze na ¢eském trhu hraji vyznamnou roli tito distributofi: eReading,
Kosmas, Martinus, Palmknihy, Wooky, pficemz zde piasobi také dalSi prodejci, ktefi
vyuZzivaji infrastrukturu distributora a zajistuji jen koncovy prodej. Jsou to napiiklad
Alza, eBux nebo Knihcentrum.
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Cesky psané elektronické knihy jsou dostupné také prostiednictvim zahrani¢nich
spole¢nosti, jako jsou Apple nebo Google. Néktera internetova knihkupectvi jiz nabizeji
i elektronické vypijcky na bazi knihovny.

Jak je to s digitalni distribuci novin a ¢asopisu na ¢eském trhu? Aktualni situace na trhu
neni jednoznac¢nd, lze ji vSak piisuzovat pozitivni vyvoj, tedy rast obliby digitalnich
verzi novin a ¢asopisi. Podle prazkumu Kancelaie ovérovani nakladu tisku ABC CR
(2013) totiZz obliba digitalniho tisku prudce stoupd a nejvice Zadanymi tituly jsou
s velkym naskokem Hospodéaiské noviny a poté casopis Respekt a Ekonom.

Graf 4: Prodeje digitalnich verzi deniki a ¢asopisti v CR

Prodeje digitalnich verzi deniku a ¢asopisu
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Zdroj: Kancelar ovérovani ndkladu tisku ABC CR (2013)

v 7y

Filmova a hudebni digitalni distribuce za poplatek neni jesté tolik rozSitend, nicméné
konkurence tu je. Kuznik (2013) informuje, Ze nejvétSi a nejstarsi digitalni
videopujéovnu na ¢eském trhu je Topfun a vlastni ji spolecnost Topfun Media a.s., kterd
vznikla uz v roce 2006.

Po vytvoieni G¢tu a nacerpani kreditu Ize sledovat vybrané filmy dvéma zpisoby -
béhem 24 hodin (zakoupeni ¢asové omezené licence) nebo neomezené. Hlavnimi
konkurenty v této oblasti budou medialn¢é protielejSi a dnes i zndmgjsi internetové
filmové sluzby VOYO spolec¢nosti CET 21 spol. s r.0. a O2 TV, ta je vSak svdzana
s internetovym ptipojenim od O2, coZ hraje “do karet* e-shopu DigiShop01. Do popiedi
se zacind dostavat také internetova filmova sluzba HBO GO, ktera neni nijak svdzana
s odbérem HBO televiznich programt a nabizi Siroky repertoar filmta. Obg¢asne filmové
fanousky ¢eského filmu mohou zaujmout filmové stredy na serveru Seznam.cz. Naproti
tomu server lvio.tv nabizi zdarma ke zhlédnuti filmy protkané reklamou, jejiz
odstranéni stoji minimalni meési¢ni poplatek 29 K¢.
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Také Ceska televize na svych webovych strankach nabizi neplacenou filmovou databazi
s nazvem iVysilani, ktera obsahuje potrady a filmy z kanala Ceské televize (jen
zahrani¢ni filmy a seridly jsou ptistupné az po oficialnim odvysilani v TV po ¢asové
omezenou licenci). Na bazi vyputjcky (levnéjsi, ale ¢asové omezena varianta) funguje
sluzba Alza Média. DraZsi variantu nabizi obchod Google play, kde si v3ak lze dany
film zakoupit (stdhnout) a pustit kdykoli a znovu. Obchod Google play je tedy piimym
konkurentem fungujicim na stejném principu prodeje jako DigiShopO1. Polesny (2014)
k tomuto tématu upozornuje, Ze nejvétSim nelegdInim zdrojem (nejen) filmu je zndmé
UloZ.to, jehoZ obsah je ale posledni dobou hodné kontrolovan a mazan, nicmén¢ je
zapotiebi toto nelegalni stahovani brat v potaz jako konkurenci, ktera muze stejné jako
legélni nabidky ptipravit DigiShop01 o zdkazniky.

Na ceském trhu se postupné za¢ina rozmahat i placend forma digitélni televize, kterd
umozZnuje tzv. chytré funkce (zpétné piehravani porfadd, nékolikahodinovy televizni
archiv, moznost zastavit bézici porad, apod.) a rtizné prémiové balicky. Ve spojeni
s dnes béZn¢ dostupnou chytrou televizi s pripojenim k internetu nabizi takové domaci
kino dalsi alternativu k produkttim e-shopu DigiShop01, coZ nelze pirehlédnout.

Hudbu po internetu na ¢eském trhu zacala prodavat spole¢nost Apple v roce 2011 pod
zastitou sluzby iTunes Store, kterd dnes distribuuje také filmy a e-knihy a je diky tomu
velmi silnym hra¢em na trhu, ne-li nejsilngjSim. DigiShopOl1 se oviem nebude snaZit
konkurovat tomuto digitalnimu gigantu, nybrZz bude o zdkazniky soutéZit v “nizsi vaze“
(Google play, Alza Média, atd.). Alza zacala prodavat digitaln¢ hudbu a filmy teprve
minuly rok, neni na trhu jesté tolik zndma, a pro to i ji bude DigiShopOl ptimym
konkurentem. Alternativou legalniho poslechu hudby jsou také streamovaci internetové
portdly (Deezer, Spotify, atp.), které funguji na mésicnich poplatcich, a jejich obliba
stale roste. Unikatnim projektem je portal ClickMusic.cz, kde se neplati poplatky ani
vydavatelim, ani sdruzujicim spolecnostem, ale penize jdou piimo konkrétnim
interpretam. Co je ale podle Svarce (2015) duleZité, placena digitalni distribuce hudby
ma potencidl rastu. KdyZz v roce 2010 byl podil na celkovém objemu trhu
sedmiprocentni, v roce 2014 tvoti digitalni prodej hudby podil na celkovem ¢eskem trhu
celych 36%, coZz je obrovsky pokrok. Piesto, Ze je digitalni distribuce hudby
povaZzovana za posledni hiebik do rakve klasickych nosi¢i, hudebni trh maze byt
vdécny tomuto zpusobu legalni cesty k hudbé, a to za Uspédny boj proti nelegalnimu
stahovani.

Pocitacové hry se uZz néjakou dobu on-line prodavaji (at’ uz krabicové verze nebo
digitalni) a nyni tento zptsob distribuce prevlada. P¥ima konkurence je v tomto ptipadé
tedy Siroka — Bezkrabice.cz, YourGames.cz, UltraGame.cz, GameSale.cz, HryPC.cz,
Gameshop.cz, Click2Play.cz, Supergamer.cz, XZone.cz, Herni-svet.cz, Alza.cz,
Mall.cz, apod. Hré&ca na trhu je velké mnoZstvi, presto situace nebude snadna. | z toho
divodu nebudou pocitacové hry pomahat e-shopu DigiShop0O1 budovat jeho postaveni
na trhu hned od zacatku, ale az ve fazi rustu. Kromé nejrozsirenéjSich pocitacovych her
kategorie MMO (masivn¢ rozSitené on-line hry pro vice hract) jako je World of
Warcraft nebo World of Tanks jsou oblibené také strategie (The Sims, Anno), RPG
(Role Playing Game), FPS (First Person Shooter), sportovni a zavodni simulatory.
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Do popiedi zdjmu ceského spotiebitele se jiz dostaly také herni konzole Nintendo,
PlayStation ¢i Xbox a hry prevazné se sportovni tématikou a podporou pohybovych
senzord, kdy je hra spojena s opravdovym pohybem (tenis, veslovani, atletika, zumba,
tanec, apod.). Tyto tituly tvoii ale jiny trZzni segment, tam DigiShopO01 cilit nebude.

3.2.3 Neptima konkurence

Nepiimou konkurenci piedstavuji tzv. substituty — produkty, které jsou si v mnohém
podobné, nejsou viak zcela totoZné, a mohou se vzajemné nahrazovat. V piipadé
elektronickych knih je to kniha Klasicka (spotieba papiru, cena tisku a vazby, vétsi
hmotnost — to v3e hraje v jeji neprospéch), kterou lIze koupit v kamennych i on-line
knihkupectvich, ptipadné v antikvariatech nebo zapujcit v knihovnach. Zvlastni
kategorii je potom kniha ¢tend — audiokniha.

Elektronické casopisy se daji potidit jako voln¢ dostupné PDF soubory ke stazeni,
jednotlivé ¢lanky na zpravodajskych serverech, anebo v papirové podobé na trafikovych
stancich a v obchodnich fetézcich.

Substituty pro digitalni filmové kopie jsou k dostani na platn¢ v king, na DVD nosicich,
na prémiovych televiznich kandlech (HBO, Cinemax, AXN, apod.), na on-line
webovych portalech (freefilm.cz, sleduju.to, playfilm.cz, aj.), ale také v klasickém
televiznim vysilani.

Hudbu v digitalni distribuci mazZe nahradit audio nebo MP3 CD, pop#. DVD, klasické
radio ¢i internetové verze radii, Zivy koncert, televizni hudebni kanaly (napt. MTV,
Ocko) a socialni sité, jako je svétovy fenomén YouTube.

Pii rozboru konkurence je vhodné se na neptimou konkurenci zamétit i z SirSiho Uhlu
pohledu. To znamena zvazovat, jakou potiebu uspokojuje konzumace popisovanych
produkta a které jiné produkty mohou tyto potieby podobné ba dokonce lépe uspokojit.
- Kniha = konic¢ek, z&bava a potéSeni, sebevzdélavani, rozsirovani slovni zasoby,
trénink paméti a schopnosti koncentrace, zlepSovani piedstavivosti, odbouravani
stresu, apod.
- Casopis = ¢erpani zajimavych nebo zébavnych informaci, vytvéreni
ekonomického ptehledu, sledovéni politického a kulturniho déni, cerpani
zajimavosti z domova i ze svéta, apod.

- Hudba = relaxace, zadbava, zlepSeni néalady, zmirnéni stresu, vytvoreni lepSiho
pracovniho prostredi a zvySeni pracovniho nasazeni, zvySeni jazykové
vybavenosti, atd.

- Film = relaxace, konicek, vytvaieni vSeobecného piehledu, odreagovani, napli
zimnich a podzimnich vecert, kulisa k domécim pracim, zvySeni jazykové
vybavenosti, aj.

- Hra = konicek, odreagovani, zabava, hra¢ska sounalezitost, potieba byt soucasti
komunity, adrenalin, zlepSovani strategického mysleni, jazykové vybavenosti,
postiehovych reflexa, ap.
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3.2.4 Rozbor konkurence — potencialni nova konkurence

Potencialni nova konkurence piedstavuje nepredvidany vstup dalSiho konkurenta na trh.
Bud ve form¢ noveho subjektu anebo jiZz existujici firmy, kterd jen rozsiti svou
pasobnost a nabidku, ve chvili, kdy citi ptilezitost, nebo jen expanduje v ramci své
rastové strategie. Tyto spole¢nosti pouZivaji jiz drive zminénou reaktivni strategii —
cekaji, az odvazn¢jsi firmy otestuji trh a ziskaji potiebné znalosti. To je mimo jiné
i strategie popisovaneho e-shopu DigiShop0l. Hrozbou vSak muze byt i nepiimé
konkurence v podobé nového zpusobu distribuce vybranych komodit, predevsim hudby,
knih a filmu, ktery zméni situaci na trhu.

3.2.5 Rozbor hlavniho konkurenta

Z vyse uvedenych konkurentt je ziejmé, Ze nejvétSimi hrdci na trhu, ktefi digitalné
distribuuji komplexni sortiment (hry, knihy, hudbu a filmy), jsou Google play a Alza
Média. Vzhledem k tomu, Ze Alza Média navic prodava i software a casopisy, ale
primarné je to klasicky internetovy obchod spojovany s elektronikou, pro podrobngjsi
rozbor byl vybran Google play (2015), a to i piesto, Ze nenabizi klasické pocitacové hry,
ale spiSe hry a aplikace pro mobilni telefony a tablety (opera¢ni systém Android).
Nicmén¢ skladba portfolia i distribu¢ni systém jsou velmi podobné tomu, co aplikuje
DigiShopO01.

Zvolené barvy a grafické prvky obchodu Google play

Logo obchodu je jednoduché, barevné a koresponduje s nazvem, protoZe je ve tvaru
mezinarodniho symbolu pro ,,play” jako naptiklad na dalkovych ovlada¢ich. Zaroven
obsahuje 4 barvy, které predstavuji 4 kategorie produkti — aplikace, filmy, hudba
a knihy. Celkove¢ je e-shop ve smyslu barev sttidmy (pozadi je Sedo bilé), coZ je dobie,
protoZe nahledy produkta (hlavné aplikaci) jsou pestrobarevné, a proto jsou dobie vidét.
Obchod neptsobi na prvni pohled viibec chaoticky, nybrz prehledné a elegantné, svézim
a modernim dojmem. Celkové designové zpracovani e-shopu pusobi velmi pozitivné
a je jeho silnou strankou (vice k vizualni strance a struktuie obchodu Google play viz
ptilohy ¢. 4 - 7).

Obsah a struktura obchodu Google play

VSechny stranky, sekce i podsekce jsou orientované horizontalné s piehlednym
a chytrym rozélenénim do pomysinych dlazdic. Produkty jsou zobrazené s malym
informace — nézev, autor, cena a hodnoceni uZivateli ve formé od 1 do 5 hveézd.
Po rozkliknuti vybraného produktu se zobrazi podrobnéjsi popis, kde jsou potom
dopliujici informace jako datum vydani, vydavatelstvi, velikost, recenze uZivatela
a dalsi. V levém rohu je ukotveny piehledny barevny panel jako rozcestnik namisto
klasického menu. Tento panel umoznuje kdykoli (i pfi rolovani stranky dola — je
ukotveny stéle v horni ¢asti obrazovky) piepnout mezi kategoriemi produktt.
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Obchod zékaznika presméruje na domovskou stranku s aktualni nabidkou, nasleduje
podstranka Aplikace, Filmy, Hudba a Knihy.

Déle obchod nabizi 3 zajimavé funkce:

- Moje aktivita ve sluzbé Play, kterd uchovava historii naposledy prohlizenych,
koupenych, voln¢ stazenych, sdilenych ¢i  hodnocenych/recenzovanych
produkta.

- Muij seznam prani, ktery funguje jako nakupni seznam, aby uZivatel nezapomnél,
co se mu libilo a co by si chtél koupit.

- Uplatnit kod, kde Ize po vloZeni darkového poukazu nebo promo koédu ziskat
slevu nebo zvyhodnénou cenu.

Domovska strdnka a hlavni nabidka obchodu Google Play (viz ptiloha ¢. 4) je
prizptisobena na miru profilu ptihlaSeného uZivatele a je rozdélena na tyto kategorie
(napiiklad podnikateli se zobrazuje toto):

- Nové a aktualizované hry
- Nejstahovane¢jsi aplikace a hry
- Banner ,,60 dni hudby zdarma*““
- Mohlo by se Vam libit — doporuceny mix ze vSech produktt
- Z&kladni cetba — Hrabal, Shakespeare, Hasek, Tolstoj, Erben, Homér, Capek
- Chcete dostavat doporuceni? — moznost ohodnotit vyzkouSené produkty
- Nové hudba — Muse, Adam Lambert, Nate Ruess, ad.
- Aplikace, které musite mit — Painter Mobile, Duolingo, Karaoke, Psani rukou, ad.
- Rodinné filmy — ptevdZzné animované (Ja padouch, Auta, LEGO ptib¢h, ad.)
- Beletrie — napti¢ Zanry (Ostrov Ihéta, Zivi mrtvi, Denik rebelky, ad.)
- Vedeckofantasticka témata a fantasy — vybrané tituly
- Filmy s ceskymi titulky — vyrazny cerveny pruh
- Produktivita — aplikace pro spravu a time management
- Vyrobeno v CR — oranzovy pruh upozoriujici na deské aplikace
- Nejoblibené¢jsi hry — vybér nejlépe hodnocenych her
- Aplikace pro video a zabavu
- Zivé tapety
Od kategorie Aplikace bude prozatim odpusténo, protoZze svym konceptem Upiné

nezapada do modelu e-shopu DigiShopOl. Ostatni 3 hlavni kategorie jsou roz¢lenény
velmi piehledné, srozumitelné a prakticky. Kategorie Filmy vypada nésledovné:

- Novinky

- Nejprodavang¢jsi

- Mohlo by se Vam libit

- Nejoblibené¢jsi akeni a dobrodruzné
- Nove filmy k vypiijceni

- Pro pobaveni
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- Oblibené rodinné
- Oblibené romantické
- Napinavé thrillery
- Dokumentarni
- Disney
Hudba je rozdélena takto:
- Nejoblibeng¢jsi skladby
- Nové hudba
- Kompilace
- Nejvetsi hity
- Teen pop
- Soundtracky
- Predobjednavky
- Rock and metal
- adalsi
E-knihy maji tento kli¢ kategorizace:
- Beletrie
- Zakladni cetba
- Vedeckofantasticka témata a fantasy
- Detektivky a thrillery
- Historie a politika
- Zdravi, mysl a telo
- Obchod a investice
- VyzkouSeni pred zakoupenim
- Osobni rozvoj
- adalsi

Cenova politika obchodu Google play

Jak jiz bylo zminéno vyse, Google play a Alza Média si navzajem konkuruji a bude se
0 to snazit i DigiShop01. OvSem ne v3echny produkty jsou v téchto obchodech cenové
srovnatelné. Nekteré produkty vychazeji levnéji na Google play a nékteré jsou levnéjsi
na Alza Média, nicméné spousta cen je obdobnych. Jeden zasadni rozdil v cenové
politice tu v3ak je. Alza Média vede cenovou politiku smérem na klasického ¢eskéeho
zakaznika, ktery kdyz slysi slova ,,akce”, ,sleva“ nebo ,vyprodej* a vidi cedulku
,~35%" a preSkrtnutou pavodni cenu (kterd byva mnohdy nesmysiné vysoka), je v tu
chvili ¢asto rozhodnuty ke koupi. Oproti tomu na Google play Z&dné takové napisy ani
symboly nejsou. Google tedy jasné cili vice na zakaznika mezinarodniho, kterému sta¢i
jednotna cena, ale par cenovych zvyhodnéni samoziejmé také nabizi.
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Nedostatky obchodu Google play

Vzhledem k tomu, Ze obchod s timto druhem produkti se od ostatnich e-shopi vyrazné
liSi, nelze hodnotit a srovndvat takové parametry, jako je napiiklad dostupnost zboZi,
dodaci Ihaty, ocenéni a zndmky kvality, reklamac¢ni fizeni, apod. Recenze a hodnoceni
jednotlivych produktt jsou sice kvalitné graficky nazorné a pirehledné zpracované ve
formé od 1 do 5 hveézd (5 je nejlepsi), nicméné u pozitivnich i negativnich reakci se
jedna pouze o subjektivni pocity a nazory na konkrétni titul. Ani publicistické recenze
kritikd nelze bréat zcela vazng, kdyz kazdy ma jiny vkus a zaliby.

Ovsem jako velky nedostatek Ize vnimat chybéjici pokrocilé mozZnosti filtrace produkti
— vhodné by bylo fazeni zejména podle ceny, hodnoceni uZivateli a novinek, ale také
podle nazvu nebo nejprodavangjSich za konkrétni obdobi, ne pouze celoro¢né. Krome
toho jesté chybi z&kaznicka on-line podpora, kterd v ocich zdkaznika stale nabird na
duleZitosti. Google se ziejm¢ priliS spoléhd na nazory uZivateli a jejich aktivitu pfi
sdileni zkuSenosti a znalosti. V téchto dvou bodech byla identifikovana ptileZitost pro
ziskani konkurenéni vyhody pro DigiShopOl1. Na druhou stranu v neprospéch e-shopu
DigiShop01 hraje primarn¢ moznost parovani s dalSimi ¢ty Siroce vyuzivanych sluzeb
Google (Google+, Gmail, apod.), které Google play nabizi a zakazniky je tento koncept
vyhledavan a cenén.

3.2.6 Analyza prostredi pomoci modelu PEST

V této podkapitole je prace zaméiena na model PEST (schopny rozsiteni na PESTLE).

Pfi rozboru trhu, je nutné zvazit i okolni, vnéjsi faktory a rizika spojena s podnik&nim.

Tato oblast vngjSich determinantd Gspéchu ¢i netspéchu viech podnika pisobicich na

daném trhu ¢i odvétvi se nazyva makroprostiedi. K jeho analyze dostate¢né poslouZi

model PEST(LE).

Prvni kategorii, ktera muZe generovat potencialni rizika pro podnikani, jsou politicko-

pravni aspekty, v piipadé popisovaného e-shopu jsou to napiiklad:

- Zmeény v oblasti DPH, od 1.1.2015 se vymaha DPH od v3ech internetovych

prodejci na svété, kteti prodavaji zboZzi nebo sluzby rezidentim v EU.
V CR upravuje DPH zékon 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty:.

- Povinna elektronickad evidence trzeb (spusténi se odklada na polovinu roku
2016) a dalSi mozné legislativni Gpravy znevyhodnujici drobné podnikatele.

- Zmény v oblasti pravnich Uprav Siteni a distribuce audiovizuélnich d¢l, tuto
oblast upravuje z&kon ¢. 273/1993 Sh. o nékterych podminkach vyroby, Sireni
a archivovani audiovizuéalnich dél, o zméné a doplnéni nekterych zékona
a nékterych dalSich predpis.

Dalsi jsou ekonomicke faktory, naptiklad:

- neptiznivy ménovy kurz ¢eské koruny vici euru (v pripadé budouci expanze na
Slovensky trh), v prabéhu roku 2015 nedochazi k vyznamnym vykyvam koruny
vuci euru, aktudlni kurz je 27,11 CZK/EUR;

- nepriznivy vyvoj ekonomiky (inflace a nezaméstnanost).
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Piedposlednimi jsou socialné-kulturni faktory, naptiklad:

- zvysujici se podil digitalni produkce na internetu (Magera, 2014, s. 7);

- zména nakupniho chovani spottebiteli (preference substitu¢nich vyrobki);

- migrace ndkupnich roli (naptiklad koncovy spotiebitel vs. kupujici);

- pocitacové “piratstvi“,
Posledni skupinou generujici potencialni rizika pro podnikéni jsou technologické
a technickeé aspekty, naptiklad:

- pokrok v informa¢nich technologiich;
- novy objev na poli pienosu a ukladani dat;
- technologicky posun distribu¢nich kanal.

Legislativa a pravni aspekty provozu e-shopu

Kazdy obchod (i elektronicky) je pravnim aktem, upravenym smlouvou mezi dvéma
stranami tak, aby byla jasné vymezena prava a povinnosti pro piipadné teSeni
nesrovnalosti a spord. E-shop musi mit veSkeré naleZitosti nutné k legalnimu
obchodovani.

Z pravnich predpisi prdva EU se k elektronickému obchodu vztahuje primarné
smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/31/ES ze dne 8. cervnha 2000,
0 nékterych pravnich aspektech sluzeb informacni spole¢nosti, zejména elektronického
obchodu, na vnittnim trhu. Cesky spotiebitelsky trh mé vétsinu norem, vztahujicich se
k prodeji a nakupu elektronickou cestou zanesenou piimo v Obcanském zakoniku
¢. 89/2012 Sh. (81810 az §1867 — Smlouvy uzavirané pomoci prostredkt komunikace
na dalku a 8612 az 8627 — Shoda s kupni smlouvou, zaruka, odpovédnost za vady).

Dalsi duleZity piedpis, ktery je pti elektronickém obchodovani tieba dodrZovat, je zdkon
¢. 634/1992 Sb. o ochrang spotiebitele, ktery uklada podnikateli informaéni povinnost
nejen o skuteéné cené, ale i o spravném oznaceni vyrobku z hlediska vyrobce ¢i
dovozce, o uvedeni pravdivych vlastnosti, parametri, sloZeni, zpasobu pouZiti, adrzbé
nebo mozném nebezpec¢i a moznosti reklamace. Zakon ¢. 101/2000 Sbh. o ochrang
osobnich Gdaju zase uklddd obchodnikovi oznamovaci povinnosti véetné registrace

e-shopu na Utadu pro ochranu osobnich Gdaj.

Autorskopravni aspekty trhu s digitalnim obsahem

Podle Jirkovského (2007, s. 96) je autorské pravo soucsti prav plynoucich z duSevniho
vlastnictvi a jednd se o specializované odvétvi préva, zabyvajici se naroky tvarci
autorskych dél pti vyuZivani jejich tvorby. V Ceské republice je o3etieno autorskym
zakonem ¢&. 121/2000 Sb., ktery vychazi z nékolika mezinarodnich imluv. Tento zakon
zminuje, Ze autorské pravo se vztahuje na veskera dila a myslenky ¢i ideje pienesené do
fyzické formy (vyjadieno pisemné jako kniha, elektronicky v datech jako software,
audiovizualn¢ jako videoklip ¢i film i umélecky — napiiklad jako socha nebo obraz).
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Na poli kontroly a tizeni Siteni, produkce a kopirovani hudebnich, filmovych a psanych
dél pusobi podle portalu Epravo.cz (2012) v Ceské republice tyto instituce:

- Ochranny svaz autorsky pro prava k dilam hudebnim, o0.s. (OSA);
- Divadelni, literarni, audiovizualni agentura, o.s. (DILIA);

- Nezavisla spole¢nost vykonnych umélci a vyrobcu zvukovych a zvukoveé-
obrazovych zdznamt, 0.s. (INTERGRAM).
Vyjma pravniho rdmce a zminénych organizaci, existuje jeSté systém metod
a technologii, ktery zarucuje moznost kontroly digitalniho obsahu a specifikuje licen¢ni
prava spojena s distribuci hudby, e-knih, her a filmi. Tento systém zminuje Umeh
(2008, s. 147) a nazyvé se Digital Rights Management.® Dnes je velmi rozsiteny a b&zng
se s nim Ize setkat pod ndzvem ,,DRM ochrana®.

3.3 Produktové portfolio

Hlavnimi piliti produktové skladby jsou ze strategickych divodu (reaktivni strategie) po
provedeni pruzkumu trhu elektronické knihy, filmy a hudba. VedlejSimi produkty
obchodu jsou elektronické piedplatné ¢asopisu a audioknihy. Ve féazi rastu piibydou
mezi hlavni produkty pocitacové hry a mezi vedlejSi produkty prislusenstvi a doplikovy
software.

DigiShop01 nenabidne svym zé&kaznikim pouze produkt v podobé holych dat
v jednotkach megabytt ®. Na toto je tieba pohliZet z $ir$i perspektivy, protoze celkové
hodnota, kterou DigiShop0l1 svym zakaznikam nabidne, se méfi ve formé piijemné
strdveného volného casu, relaxace po préci, zabavy, sebevzdélavani a dalSich pridanych

hodnot.
Hlavnimi produkty jsou:
- Elektronické knihy od ceskych i zahrani¢nich autord, beletrie i odborna

v X

literatura, v3e napftic Zanry;

- Hudba od ¢eskych i zahrani¢nich interpreta, vSe napii¢ Zanry, celd ,.elpicka®, ale
i prodej jednotlivych songti ve volném vybéru pro podporu mensich tuzemskych
alternativnich kapel;

- Filmy z ceské i zahrani¢ni produkce (dabované i s titulky), nejnovejsi premiéry
i 3D snimky, v3e napti¢ Zanry;

- Pocitacoveé hry od ¢eskych i zahrani¢nich studii (véetné Indie studii), hry v ¢eske
lokalizaci, vSe napti¢ Zanry, aktivacni klice na sluzbu Steam a piedplatné pro
MMO hry.

VedlejSimi produkty jsou:

- Predplatné elektronickych novin a ¢asopisu (pouze v ¢esting) z riaznych obori,
life-stylové casopisy, popularné nauc¢né, auto-moto a hobby a volny ¢as;

S Digital Rights Management (DRM) lze preloZit jako ,,Sprava digitalnich prav a je zastieSujicim pojmem pro technické metody,
jejichZ Gcelem je ochrana proti neoprdvnénému pristupu a uzivani a proti nelegalnimu Siteni digitalniho obsahu. Nejcastéji je
technikami DRM zatiZena hudba, e-knihy, pocitacové hry a filmy.
6 Megabyte je nasobnou jednotkou bytu a jednotkou mnoZstvi binarnich dat. Megabyte odpovidd 1 000 000 bytim dat. Dal$imi
nasobnymi jednotkami bytu jsou kilobyte, gigabyte a terabyte.
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- Audioknihy, predevsim bestsellery a pohadky pro déti;

- Doplikovy software ve formé programt pro spravu audio a video knihoven,
freeware a shareware a placeny SW. Nicméné tato kategorie bude vyZadovat
hlubSi prazkumy trhu - ndkup SW licenci pro prodej koncovym uZivatelam by
pravdépodobné vyznamné navysil naklady a ziskova marze v tomto segmentu
by byla minimalni. Pro tento typ produktu bude téZ diky jeho vysokym
potizovacim ndkladum pravdépodobné trh velmi omezen.

- Prisludenstvi, pouze doplikovy sortiment pro nadSence. Napiiklad sluchétka,
USB flashdisky a pamétové karty, nebo ¢tec¢ky na e-knihy.

Na nésledujicim obrazku je produktové portfolio shrnuto do piehledného schématu.
Cervené podbarvené poloZzky nebudou ve startovacim portfoliu zahrnuty, do nabidky
budou zatazeny v pozd¢jsi rastové fazi.

Obrézek 4: Schéma produktového portfolia e-shopu DigiShop01
Produktové

portfolio
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Kategorie a usporadani

VSechny produkty budou logicky usporadany do kategorii podle riznych kritérii,
napiiklad: podle Zanru, jazykové lokalizace, oblibenosti, cenové kategorie, vékové
kategorie, aktudlni slevové akce, apod. Vicekriterialni filtrovani a fazeni produkta je
samoziejmosti. Kazdy produkt z nabidky bude mit ndhled originalniho obalu pro lepsi
predstavivost a stru¢ny popis obsahu pro lepsi orientaci. Vyjma jednotlivych produkti
bude soucasti e-shopu i specidlni sluzba ,,Darkovy ko$“ s podtitulem ,,Namixuj
originalni darkovy ko$ pro ...*, kde bude moZné poskladat za vybranou sumu penéz
jakykoli digitalni obsah do speciélniho digitalniho darkového baleni. DigiShop01 bude
také disponovat fulltextovym vyhledavanim produkti a nabidkou tipt na produkty
podle popisu obdarovaného (pohlavi, vek, rodinny vztah, zaliby).

3.3.1 Dodavatelé

Konkrétni knizni tituly, hudebni dila ¢i filmy zafazené do nabidky se odvijeji od
obchodnich schopnosti podnikatele uzaviit smlouvy s konkrétnimi vydavateli
a distributory. Prodej autorskych dél funguje na principu uzavieni licenéni smlouvy
mezi vydavatelem a prodejcem. Hudebni a filmové spole¢nosti a autofi jsou na ceském
trhu zastoupeni Ochrannym svazem autorskym (OSA).

Nakladatelstvi e-knih je na ceském trhu nespocet. Nejvice se prodavaji knihy
nakladatelstvi Argo, Euromedia, Host, Paseka, Kniha Zlin, Moba, Jota, Machart,
Fragment, Academia a Karolinum.

Digitéalni verze ¢asopist a novin maji jistou budoucnost. Na jedné stran¢ jsou zaryti
obhajci tradi¢niho tisku, kteti se obavaji zaniku papirové podoby a na stran¢ druhé jsou
prakopnici pokroku ve formé elektronickych verzi. Nejjednodussi by v tomto ptipadé
bylo uzavtit partnerstvi s tzv. digitalni trafikou Publero.com, jako to provedla naptiklad
Alza.cz a nyni prodava pies 500 titula. NejvétSim partnerem (co do poctu titult) by byla
medialni skupina Mafra, ale moZnosti spoluprice jsou v soucasnosti jen stézi
realizovatelné, proto se noviny a ¢asopisy fadi az k vedlejSim produktam.

Audioknihy prodavd knihkupectvi Kosmas, Alza Meédia, Neoluxor, ale velkd c¢ast
audioknih je také voln¢ k poslechu a stazeni na YouTube.com. Z tohoto davodu jsou
také audioknihy a prislusenstvi zarazeny do vedlejSich produkt.

Soucasna situace na trhu s digitalnimi kopiemi her a aktivacnimi kli¢i naznacuje, Ze je
pro digitalni distribuci piizniva situace (v CR jiz Usp&sné existuje nékolik e-shopt
zabyvajicich se ¢isté digitalni distribuci PC her). V této oblasti uréené pro fazi rozvoje
podniku nebyla podnikatelem identifikovana Zadna vyznamna rizika pii implementaci
do portfolia. Za zminku také stoji nejvétsi vyvojaiskd studia a vydavatelé v tomto
odvétvi v Ceské republice, dle serveru Statista.com (2015) jsou to Electronic Avrts,
Microsoft, Atari, Activision, Konami, Ubisoft, a ¢eské 2K Czech, Cenega Czech
a Proxima (software).
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3.4 Segmentace trhu

DigiShop01 se svou doménou www.digishop01.cz bude pisobit na nékolika rozlisnych
trznich segmentech. Nyni budou tyto segmenty vymezeny, sefazeny podle duleZitosti
(velikost, potencial, kupni sila, vymezeni vici konkurenci) — odhadem na zékladé
dostupnych a ziskanych statistik a informaci o struktuie ¢eského trhu. Podle Udaja
zvetejnénych na strankach Ceského statistického Uiadu (2015) Zije v Ceské republice
aktualné néco malo pres 10,5 milionu obyvatel. Z toho je necelych 9 milionu obyvatel
ve véku 15 a vice let, coZ je celkovy hruby potenciélni trh (s predpokladem téméi 100%
penetrace internetu v budoucnosti), ktery je nutno dale vyfiltrovat. Proto je nezbytné
brat v (vahu tuto internetovou populaci a odecist starSi obyvatelstvo a vymezit
konkreétni vékovou cilovou skupinu.

Celkovy trh (ten, ktery mtze DigiShop0l teoreticky zasahnout celym portfoliem) ma
podle posledni zpravy projektu NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch (2015)
velikost 7 011 818 uzivatela. Velikost ciloveé skupiny (po odectu obyvatel mladSich 15
let a starSich 65 let) je pro DigiShop01 5 951 678 potenciélnich z&kaznika. To je cilova
skupina pro kompletni nabizené portfolio a je ji tieba rozdélit a zohlednit kazdy
segment zvIast’.

3.4.1 Cilova skupina “moderni ¢tenaii*

Prvni segment tvoii étenafi. Z vyzkumu pod patronaci Narodni knihovny a Ustavu pro
ceskou literaturu (2007), kterého se ucastnilo 1500 respondentt, vyplynulo nékolik
zasadnich fakta o této cilove skuping, u které je potieba pii cileni nabidky a marketingu
brét v potaz:

- CeSti ctenati jsou vysoko nad evropskym primérem (vétsi ¢tenafi jsou uz jen ve
skandinavskych statech a Kanadg¢).

- 83% Cechi preéte za rok alespoi jednu knihu.

- Takzvanych knihomola, nad 15 let, ktefi ptectou vice nez 50 knih za rok, je 6%.

- KaZdy obyvatel bez rozdilu pohlavi piecte za rok pramérné 16 knih.

- Ve velkoméstech ¢te 87% a na vesnici 79% lidi.

- Podle vekového rozloZeni je nejvice ctenaii ve vekové skupiné 35-44 let
a 15-24 let.

- Na jednoho obyvatele ptipada ro¢né 6,6 koupenych knih v hodnoté 1303 K¢.
- Ctenéati zG&astnéni vyzkumu uvadgji jako divod cetby z 54% zabavu a zéazitek
a ze 46% poznani a védéni.
- 3 nejoblibengjsi autofi ceskych ctenard jsou Michal Viewegh, Agatha Christie
a Karel Capek.
Tento vyzkum se vSak zamé¢til na ¢teni obecné, nezohlednuje Zadny rozdil mezi tiSténou
knihou a e-knihou. V listopadu loniského roku vysla zprava Svazu ¢eskych knihkupci
a nakladateli o ¢eském kniznim trhu (2014), jeZ informuje o trendu rostouci popularity
e-knih. Meziroéni narast koupenych e-knih se mezi lety 2012 a 2013 vice nez
zdvojnasobil (v roce 2013 se prodalo pres 450 tisic kust).
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Objem trhu je ovSem daleko v¢tsi, protoZe spousta e-knih je Sitena nelegdInim sdilenim
po internetu. DalSim dalezitym piedpokladem jsou sezénni a jiné vykyvy knizniho trhu.
Nérist Ize ocekéavat v predvano¢nim obdobi a také nahodile v zavislosti na dlouho
ocekdvanych a propagovanych titulech (vétSina bestsellerd ma i filmovou verzi
a v pripadé pokrac¢ovani se tyto dva kandly vzajemné doplnuji a ovliviuji).

Jak zamezit neSvaru v podobé nelegalniho stahovani a maximalizovat tak pocet
potencidlnich z&kazniku? Podle Kubi¢kové (2014) je hlavnim problémem to, Ze na
jedné strané je vysoka cena nékterych tituli pro e-¢tenare a na strané druhé naroc¢nost
stanoveni ceny pro nakladatele, protoZe jednotkové naklady se vyviji od poctu skute¢né
prodanych knih. Cena je naptiklad daleko vyssi, neZ v zahranici, protoZe se odviji od
velikosti trhu (ktery zde neni tak velky) a také naklada na pieklad.

Piesné ¢islo ¢tenaru tedy znamé neni, nicméné lze kalkulovat s nejpravdépodobnéjsSim
odhadem z jiz zminéné zpravy projektu NetMonitor — SPIR — Gemius & Mediaresearch
(2015), a sice 5951 678 potencidlnich zdkazniki. Logicky Ize odhadnout, Ze z této
skupiny bude mit zajem o e-knihy ¢tvrtina, tedy 25%. To znamena, Ze v segmentu
elektronickych knih, pro e-shop DigiShop01, existuje zhruba 1,5 milionu potencialnich
zakaznika.

3.4.2 Cilova skupina “filmovi fanousci“

Druhou, neméné vyznamnou skupinu, tvoii piiznivci filma. Na téma, jak je to v Ceské
republice s pomérem sil kino versus televize versus internet, byly nedavno zpracované
hned tfi zajimavé vyzkumy. Zatimco vyzkum pod taktovkou SPIR (2012) hovofi ve
prospéch placené digitalni distribuce na internetu, vysledky vyzkumu spole¢nosti
Mediaresearch a agentury Millward Brown (2015) mluvi o opaku. Pti¢in této “kolize*
muze byt hned n¢kolik.

Bud’ se ¢eska internetova populace za tti roky rapidné zménila, nebo jde spiSe o razné
uhly pohledu zminénych prizkumu, jiny vzorek respondenti nebo rozdilné polozené
otazky. Zavér mezinarodniho prizkumu Mediascope, realizovaného SdruZenim pro
internetovou reklamu ve spolupraci s IAB Europe (2012) zni takto: ,, Cedti internetovi
uZivatelé jsou ochotnéjsi platit za rizné druhy obsahu na internetu vice neZ internetovi
uZivatelé v Evrope. VeétSina (56 %) ceskych internetovych uZivateli je ochotna platit
predplatné alespor za jeden z dotazovanych typ:z obsahu, je to o dvanéct procentnich
bodii vice, neZ je evropsky pruameér.* A tento trend trva, coZ je vyznamnd zprava pro
DigiShop01. Nejvice by ¢esti internetovi uZivatelé byli ochotni platit za filmy (29%),
hudbu (16%), sportovni pienosy (15%), zpravodajské weby (14%), dale pak za
magaziny (12%), telefonovani (12%) a TV porady (10%).
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Graf 5: Ochota uZivatelti platit za digitalni obsah v CR a v Evropé
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Zdroj: Mediascope Europe, IAB Europe, SPIR (2012)

Jiné vysledky ptinesl zminény prazkum agentury Millward Brown (2015).
Tzv. “intenzivni stahovaci®, ti, ktefi sleduji filmy a seridly on-line nebo stazené z webu
nékolikrat do mésice, piedstavuji 24%, ale jde prevazné o nelegalni stahovéni. Pficina
muze byt obecné v nizké motivaci k placeni, kdyZ nejéastéjSim argumentem je ,,pro¢
platit, kdyZ to mohu mit zdarma* a takeé ,,neznam Zadny web, kde by to bylo mozné“.
Nepiekvapi také fakt, Ze 10% respondenta se jeSté stale obava placeni po internetu.
NejcastéjSi prijem audiovizuélniho proZitku piedstavuje kino. Navstévu kina podniklo
za posledni rok 72% dotazanych, ale frekvence navstév je nizka a jeste klesd, zatimco
alternativnich zpusobi, jak sledovat filmy, pribyva. “Domacimu kinu“ nahravaji dvé
skutec¢nosti — niZsi cena a vyvoj technologii k jesté lepSimu a pohodIngjSimu zazitku,
jako je naptiklad prave digitélni distribuce.

Posledni zminovany prazkum provedla spole¢nost Mediaresearch (2015), na
tisicihlavém vzorku ceské internetové populace se zamétili na internetove video. Jak je
vidét na nésledujicich dvou grafech, nejvice oblibend je s dominantnim postavenim
socialni sit’ YouTube, ale mozna pirekvapivé se na druhé misto fadi Facebook. Co se
tyka sledovéni a stahovani filmu je frekvence ,minimainé jednou tydné* vyrovnana

v v s

z Siroké dostupnosti televizniho vysilani.
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Graf 6: Nejoblibengjsi servery pro sledovani a stahovani videa v CR
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Graf 7: Cetnost vyuziti servert pro sledovani a stahovani videa v CR
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3.4.3 Cilova skupina “hudebni nad3enci*

Treti cilovy segment se tyka dalSiho produktu ze zamySleného portfolia — hudby. Jaky
je potencial hudebniho pramyslu v Ceské republice? V tiskové zpravé Mezinarodni
federace fonografického pramyslu IFPI (2015) vyslo najevo, Ze trzby z prodeja hudby
v CR (fyzicky i digitalni prodej) se po dlouhé dobg, v roce 2014, nepatrné zvysily. Jak
ukazuje nésledujici graf, oproti minulym letem jsou to stale pomérn¢ nizké hodnoty.

Graf 8: Vyvoj trzeb z prodeji hudby v CR v letech 2008 az 2014
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Dobrou zpravou je, Ze podil digitdlniho prodeje vSak zaznamendva pozitivni vyvoj —
zvySil se z25% na 36%. Toto vSak neni pro e-shop DigiShopOl1 pfiliS smérodatné,
protoZe nejvétSi podil na tomto digitdlnim prodeji (58%) drZi streamovaci sluzby,
nicmén¢ potencidl tu je, to je dulezité.

IFPI (2015) mimo jiné informuje o tom, Ze ceSti uzivatelé stale vice vyuZzivaji sluzby
jako Spotify, Deezer, Google play, YouTube a iTunes, coZ je ndznak rostouci obliby
digitalni distribuce hudby. Poprvé vyslo ve zpravé IFPI (2015) také najevo, Ze tvorba
zahrani¢nich interprett se prodavala Iépe nez tvorba tuzemskych umeélcu. Rozlozeni
prodeji jednotlivych nahravacich spole¢nosti na ceském trhu je zndzornéno na
nasledujicim grafu.
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Graf 9: RozloZeni prodejt nahravacich spole¢nosti na ¢eském trhu
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Co nprispélo knavySeni trzeb za ndkup hudby po internetu je s nejvétsi
pravdépodobnosti zrudeni prekazky v podobé DRM ochrany. Moznost nakoupit pouze
jednotlivé skladby a sniZzeni ceny za album diky absenci obalového materidlu také
prispélo. Casto se dnes také lze setkat stim, Ze jednotlivé kapely maji na svych
webovych strankéch zélozku e-shop, ve které je mozné nakoupit kromé fanouskovskych
predmétu take hudbu ptimo od zdroje.

3.4.4 Cilova skupina “pocitacovi hraci*

Posledni ze ¢tyi hlavnich segmenti, na které bude DigiShop0l1 cilit, tvoii oblast
pocitacovych her. Jakou strukturu ma ¢esky trh herniho pramyslu nebo jakym smérem
se vyviji? Tyto i dalsi otazky trhu feSi instituce, kterda monitoruje stav herniho trhu —
Asociace herniho pramyslu Ceské a Slovenské republiky.

AHP (2014) sama sebe charakterizuje takto: ,,Asociace herniho primyslu Ceské
a Slovenské republiky, 0. s., je obcanskym sdruzenim, které sdruZuje nejvetsi
spolecnosti z ad importéri a distributors interaktivniho softwaru peisobici v Ceské
republice a na Slovensku. Cilem AHP je zvySeni povedomi o hernim primyslu
v regionu, zefektivneni diskuse o problémech v tomto oboru zabavniho priamyslu
a poskytovani potebnych zakladnich informaci verejnosti a médiim.*

V dubnu roku 2011 si AHP nechala vypracovat vyzkum, ktery realizovala agentura
Factum Invenio metodou CATI - telefonické dotazovani s podporou pocitace.
Vyzkumu se zucastnilo celkem 2002 respondenta starSich 15 let (vzorek — cela
populace CR).
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Hlavni vystupy z této volné dostupné studie jsou nasledujici:
- Hry na PC, konzolich a mobilnich zatizenich hraje 27,8% populace CR.
- Pomér zen a muzu je 36,9% ku 63,1%.
- Podle veku je nejvice hracu ve véku 18-44 let (67,4%).

- 80% domacnosti je pro tyto Ucely vybaveno vykonnym PC nebo notebookem,
jen 19% vlastni chytry mobilni telefon a 17% herni konzoli.

- Ve frekvenci hrani jednozna¢né dominuje PC.

- Zhlediska frekvence nadkupu celd tretina respondenta (33,3%) hry nekupuje
vubec, méné nez 3 hry za rok si koupi 39,8%, 3-10 her do roka si kupuje vice
nez pétina, kazdy meésic si novou hru koupi 5,1% a vice neZ jednu za mésic
pouze 0,7% hracu.

- Podle zptsobu potizeni her vitézi kamenné prodejny (21,9%), na nakup
v internetovych obchodech piipada 16,8% a co je nejdulezitejsi, 14,7%
respondenti hry potizuje skrze digitalni distribuci (a toto ¢islo se od roku 2011
pravdépodobné zvysilo).

Graf 10: Pomér hragské zakladny CR a SR dle pohlavi
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Zdroj: AHP (2011)
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Graf 11: Vékova struktura hragského trhu v CR a SR

O015-171et @18-291et D30-441let @45-49]let @60 a vice let

Zdroj: AHP (2011)

Graf 12: Zpusoby potizovani her

0O Hry si nekupuji O Kupuji si méné nez 3 hry roéné
= Kupuji si 3 - 10 her do ro¢né @ Novou hru si kupuji kazdy mésic
O Kupuji si vice nez 1 hru kazdy mésic

Zdroj: AHP (2011)
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V roce 2003 byl Evropskou federaci interaktivniho software (ISFE) vytvoien pojem
Pan-European Game Information (PEGI), ktery dnes do herniho pramyslu
implementovalo jiz okolo tticeti zemi Evropy. Jde o vékovy rating, ktery ma pomoci
rodicam v rozhodovani o koupi her pro déti prostrednictvim jednotnych ikonickych
nalepek. Tento systém je podporovan jak tvarci videoher, vydavateli, tak i vyrobci
hernich zatizeni jako je SONY, Microsoft ¢i Nintendo. Znacky (nélepky) na baleni her
jsou uvadény ve formatu PEGI XX, kde XX znaci minimalni odporuceny veék hréce.
Timto je upozornéno na to, Ze hra obsahuje nasili, désivé prvky, vulgaritu, nahotu
a sexualni kontext, prvky diskriminace, gamblerstvi, drogy a upozornéni, Ze hra muze
byt hrana on-line. Piesto, Ze planovana distribuce je digitalni (tedy bezobalova), bude
toto oznaceni implementovano, a to do popisu hry piimo v nabidce na strankach
e-shopu.

Cesky a potazmo i Slovensky hragsky trh byl tedy definovan celkem detailng. Velikost
trhu bez ohledu na frekvenci hrani ¢i frekvenci ndkupti, tvoii 2,5 milionu potenciélnich
zakaznika (27,8% z 9 miliona). | tak by bylo vhodné zaméfit se na uzsi trzni segment,
idedIn¢ ten, ktery zapadad do ¢tyi nejéetnéjSich skupin ve vyzkumu (muz, 18-29 let,
koupi si max. 3 hry za rok a hraje pravidelng).

3.4.5 Pro-zékaznicky pristup

Ctyfi hlavni trzni segmenty, na které bude nabidka DigiShopuO1 cilena, byly jasng
stanoveny. Nyni budou piedstaveny principy fizeni vztahi se zdkazniky, dulezitost
budovani zékaznické zakladny a formy posilovani vztahi mezi prodejcem
a nakupujicim.

Model AIDA

Aby podnik mohl pracovat na udrZeni stavajicich zakaznikt, musi je nejprve ziskat.
Novi zakaznici se ziskavaji napiiklad postupem podle zndmého modelu AIDA,
v ptipadé e-shopu DigiShopO01 takto:

- Na zacdtku tohoto procesu je nejdulezitéjSi ziskat zdkaznikovu pozornost
(Attention). DigiShopO1 pro ziskani zakaznikovi pozornosti vyuZije prostiedky
internetové reklamy, kterd je s ohledem na poc¢ate¢ni naklady i cilovou skupinu
nejvhodngjsi. Budou pouZity tyto reklamni nastroje: bannery, PPC, SEO,
reklamni emaily a kontextova reklama.

1

- Poté je nezbytné zékaznika nécim zaujmout (Interest). Zaujmout maZe
DigiShop01 naptiklad zajimavou cenou, komplexnosti nabidky, promo
nabidkami, grafickym zpracovanim e-shopu i reklamy, kontroverznim obsahem
reklamy, ktery maZe pobavit a zaroven vystraSit — dualezité je zapamatovani,
nebo spolecensky odpoveédnou reklamou.
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- Probuzeni touhy (Desire) po nabizenych produktech Uzce souvisi se vzbuzenim
zajmu, tedy vhodné zvolenou a cilenou reklamou s presvédéujicim charakterem.

Reklama by méla v zdkaznikovi vyvolat urcité emoce a vzbudit zdjem doveédét
se o0 sortimentu e-shopu vice, napiiklad reklama ve vyraznych barvach s osobou,
kterda ma na tricku logo Uloz.to ¢i PirateBay a ruce v Zelizkach, se sloganem
,,Stahnéte si hudbu radéji u nas*. Cerné ¢i Sedivé zabarveni takové reklamy by
mohlo skute¢né pusobit spiSe zastraSujicim dojmem. Reklama by méla byt
podana s vtipem a trochou nadsazky.

- Na zévér procesu, pokud byl Gspédny, bude vyvolana ze strany zdkaznika akce
(Action). Jinymi slovy spotiebitel je presvédéen o své vlastni reakci. Tou bude
v ideédlnim ptipad¢ objednavka, ¢ili ndkup, digitalniho produktu na strankach
e-shopu, zobrazeni webovych stranek e-shopu, vzneseni dotazu, komentai na
socialni siti, registrace na strankach e-shopu nebo ptedani informace dalSim
potencialnim zékaznikam. Bud na zminénych sociélnich sitich nebo osobné
(vSak také word-of-mouth je wvelmi silny nastroj pro ovliviovani ¢i
presvédéovani potenciélnich zakazniku).
Ve chvili, kdy je zakaznik rozhodnut pro koupi, je pouze na e-shopu, jak s timto faktem
bude dale pracovat. Diky Gdajum, které o sobé zékaznik musi sdélit pti on-line
objednavce, ziskad prodejce zakladni Udaj, se kterym dnes jesté spousta firem neumi
naloZit a to je pohlavi zédkaznika. Potom by se nemohlo stat, Ze zakaznikovi muzského
pohlavi piijde email s predmétem ,,Maminky, tohle je piesné pro vas!*. S tim je spojen
i zdznam o druhu nakoupeného zboZi. Typicky toho wvyuZivaji prodejci zboZi
s omezenou trvanlivosti — napi. kontaktni ¢oc¢ky. Zakaznik si objedna 3 baleni po tiech
parech l4dennich cocek, proto prodejce za 4 mésice poSle zakaznikovi piipomenuti
a upozornéni na akci, aby u zadkaznika maximalizoval Sanci na opakovany nakup.
V piipad¢ prodeje digitalniho obsahu Ize tento koncept dobie vyuzit napiiklad ve chvili,
kdy vychazi pokracovani jiz znamych tituli. Toto nac¢asovani je dulezité, ale dalezitéjsi
je vyvolat u zékaznika dojem, Ze nabidka je individualni a ,,Sitd jemu na miru*“.

Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky neboli Customer Relationship Management (CRM) obnasi
v dnedni dob¢ predevsim tvorbu a spravu zékaznickych databazi (aby bylo jednoduché
zakazniky filtrovat dle riznych kritérii) a ndsledné rozesilat nabidky, které je zaujmou.
Pii on-line objedndvkach je tireba mit na paméti starost o spravné fungovani
informacnich systémua, aby vSechny kroky objednédvky, od vybéru zboZi aZz po zaplaceni,
probéhly hladce, bez probléma a co nejjednodussim zptisobem.

Do poptedi se rychle dostdva zékaznickd podpora ve formé on-line chatu ptimo na
strankach e-shopu (DigiShop01 se bude snaZit implementovat tuto schopnost hned od
zacatku své existence). Ne, Ze by se upoustélo od klasicke telefonické ¢i elektronické
podpory, ale on-line chat je stdle vice Zadany a pouZivany. Jednak kvuli rychlosti
odezvy a jednoduchému ovladéani, které zvladne i mén¢ zdatny pocitacovy uzivatel, ale

VIV 7

zejména je to vice personalizovany a celkove efektivnéjsi pristup.
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Na téma ,,SlySi zakaznici na slova akce, sleva, rady a tipy?* probéhlo spoustu vyzkumi
a vSechny vysly pozitivné. Proto se v soucasnosti masivné vyuziva tzv. newslettera
(pravidelné rozesilanych informac¢nich e-mailt), které obsahuji vicero informaci,
nejlépe vzajemné provéazanych (tematickych). DigiShopOl bude téchto newslettera
vyuZivat. Vedle nabizenych produkti, budou newslettery obsahovat také uzitecne rady,
tipy a navody, napi. prevody formata elektronickych knih, audia a videa, jejich ptipadné
prizptisobeni pro cilova zatizeni, tipy pro nastaveni ¢tecek nebo audio/video piehravaci,
popisy vyhod elektronickych knih, zajimavosti o hercich a hudebnicich, demo verze PC
her, vyherni védomostni soutéZe v oblasti kinematografie ¢i hudby, apod.

Dalsi e-mailing, ktery se mezi zakazniky tési oblibg, jsou narozeninové slevy (pokud
0 sob¢ sdéli tuto informaci), zvyhodnéné klubové ceny a slevové oslavy riznych svatki.
Jako i v jinych oblastech a odvétvich, tak i v zdkaznické databazi plati teorie jednoho
z Paretovych pravidel - 20% zdkazniku tvoii 80% zisku.

3.5 Cenotvorba

V této kapitole je navrZzeno cenové rozpéti produkta, které bude DigiShop01 nabizet, dle
segmentt a kategorii. Predpokladane cenové rozpéti jednotlivych kategorii hlavnich
produktu vychazi z prizkumu trhu. Na zéklad¢ porovnani konkurenc¢nich cen je v dalSi
¢asti cenotvorby predstaven konkrétni cenovy rdmec pro vdechny 4 hlavni kategorie
produktt. Nejvetsi cenoveé rozpéti je ocekdvano u pocitacovych her a nejmensi u e-knih.

3.5.1 Srovnani konkuren¢nich cen

Vybrani byli vzdy konkurenti, kteti nabizeji minimalné 4 stejné tituly (pokud bylo
mozné), z nichz v kazdé kategorii vzeSel jeden reprezentativni e-shop, jehoZz ceny
poslouzi pro Uc¢el cenového srovnani s e-shopem DigiShopOl. Nejednd se viak vzdy
0 nejlevnéjSi e-shop, je dan kombinaci nabidky nejlevnéjSich titula, ,stiedné
vyhodnych* titula nebo naptiklad exkluzivni nabidkou vaci konkurenci.

E-knihy

Pfi srovnani cen péti raznych e-knih u tii konkurenti — Kosmas.cz, Palmknihy.cz
a eBUX.cz bylo zjisténo, Ze ceny jsou vzdy naprosto totozné ve vSech elektronickych
obchodech. Nejlevngjsi knihy jsou ke staZzeni zdarma a nejdrazsi zjisténd kniha stoji
bezmala tfi tisice korun a jedna se o legislativni titul — Ob¢anske soudni fizeni.

Cenové rozpéti vybranych kategorii e-shopu Palmknihy.cz (2015) je nésledujici:
- Détske knihy a pohadky: od 39 K¢ do 179 K¢;
- Knihy pro mladez, povidky, fantasy: od 69 K¢ do 199 K¢;
- Basne, fejetony, anekdoty: od 59 K¢ do 99 K¢;
- Odbornd literatura, uc¢ebnice, vyuka jazyka: od 69 K¢ do 179 K¢;
- Populéarné nau¢nd literatura: od 79 K¢ do 199 K¢;
- Bestsellery: od 109 K¢ do 199 K¢;

- Legislativni, Iékatské a odborné tituly: od 399 K¢ do 2900 K¢.
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Filmy
Srovnani cen za on-line koupi filmu je velmi sloZité vzhledem k nesourodé nabidce
jednotlivych platforem. Jediny obchod, ktery na ¢eském trhu v soucasnosti nabizi
legélni casové neomezené staZzeni celého filmu je jiZz drive zminény Google play.
Zajimavé je, Ze nekteré filmy je mozné digitaln¢ i koupit i zapujcit a jiné se daji jen
zakoupit, respektive jen zapujcit.
Top-Ten nejprodavangjsich filma na Google play (2015) je:
1. Padesat odstina Sedi (79 K¢ vypujcka);
. Kingsman: The Secret Service (110 K¢ vypujcka, 330 K¢ koupé);
. Jupiter vychazi (110 K¢ vypujcka, 380 K¢ koupg);
. J& padouch (59 K¢ vypujcka, 260 K¢ koupé);
. Nezlomny (79 K¢ vyptijcka, 300 K¢ koupg);
. Americky sniper (380 K¢ koupg);
. Interstellar (110 K¢ vyptijéka, 380 K& koupg);
. Seventh Son (79 K¢ vypujcka, 300 Ké koupé);
. Hobit: Bitva péti armad (110 K¢ vypujcka, 380 Ké koupé);
10. Jursky park (59 K¢ vypujcka, 260 K¢ koupg).

© 00 N O O &~ W DN

Hudba

Pro srovnani cen hudby byl vybran Google play a Alza Média. Co je zajimavé, v této
kategorii byly zaznamenény vyrazné rozdily v cenach. Predevsim v pfipadech, kdy se
jednd o zahrani¢ni interprety — v neprospéch Alza Média, respektive o tuzemské
interprety — v neprospéch Google play. Napiiklad skladba Hall of Fame od skupiny
The Script je na Alze 0 33% draZzsi neZ na Google play. Jako celé album byl vybréan
nahodn¢é Michael Jackson — Thriller a opét se Alza prokézala jako drazsi varianta, nyni
dokonce o0 47%. Jako zastupce ¢eské produkce byl vybran Karel Gott a album 43 hitu.
Zde se naopak nakup na Alze zda vyhodnéjSim za 189 K¢ oproti Google play a cené

Vv s

- Krystof — Srdcebeat (199 K¢);

- Pink Floyd — The Endless River (319 K¢);
- Xindl X — Cechacek Made (199 K¢);

- Kabéat — Suma Sumarum (349 K¢);

- Chinaski — Rockfield (249 K¢);

- Aneta Langerova — Na Radosti (199 K¢).
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Hry

V této kategorii je tieba zohlednit, které hry se prodavaji nejvice. V tabulce niZe je
uveden piiklad téch nejznameéjSich, které nabizi snad kazdy e-shop, ale samoziejme, Ze
existuji také levngjsi hry, napt. pro déti ¢i logické, jejich prodej vSak neni tolik
vyznamny. Schovanec (2012) uvédi, Ze podle prazkumu provozovatele obchodu
Xzone.cz na zakladé dat z prodeje stejnojmenného e-shopu, se v roce 2012 prodalo vice
PC her, nez na platformy PS3 a X360 a tento trend pietrvava. Primérna cena PC her se
viak také pohybuje pod hranici 700 K¢, kdeZto zbylé dvé kategorie jsou v praméru
0 300 K¢ draZsi. Tato ¢isla vznikla zpramérovanim 10 nejprodavangjSich titulia v kazdé
kategorii, aby nedo$lo ke zkresleni.

Tabulka 2: Cenové srovnani tti e-shopu s digitalni distribuci PC her.

Hra UltraGame.cz Click2Play.cz Alza.cz
The Sims 4 1.169 K¢ 999 K¢ 999 K¢
FIFA 15 425 K¢ 799 K¢ 769 K¢
Diablo 3 549 K¢ 779 K¢ 549 K¢
Starcraft |1 835 K¢ 799 K¢ 549 K¢
Nejdrazsi 1.999 K¢ 1.299 K¢ 2.495 K¢
Nejlevnéjsi 69 K¢ 69 K¢ 49 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5.2 Nastaveni cenového rozpéti pro DigiShop01

Ceny (cenové rozpéti) a kategorie produktt e-shopu DigiShopOl jsou stanoveny na
zaklad¢ rozboru konkuren¢nich nabidek, dosavadniho vyvoje trhu, ktery vypliva z dat
ziskanych v kapitole o rozboru trhu a predpokladu standardnich dodavatelskych cen
platnych pro zbytek trhu.

E-knihy
- AAA tituly, bestsellery, novinky: od 119 K¢ do 199 K¢;
- Kolekce/packy: od 299 K¢ do 799 K¢;
- Nau¢néd/odborna literatura: od 79 K¢ do 199 K¢;
- Beletrie: od 89 K¢ do 199 K¢;
- E-casopisy: od 29 K¢ do 79 K¢;
- E-noviny: 19 K¢;
- Pro déti: od 49 K¢ do 159 K¢;
-V akci/vyprodej: od 29 K¢ do 99 K¢;
- Legislativa a odborné tituly: od 349 K¢ do 1.990 K¢;
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Vypujcka: za tietinovou cenu knihy, pro registrované zakazniky po dobu 90 dni,
pro neregistrované zakazniky po dobu 30 dni;

Tematické darkové/slevové koSe — napriklad vanoéni bude obsahovat détskou
obrézkovou knihu, bestseller pro muzZe a bestseller pro Zenu, za zvyhodnénou
cenu.

AAA tituly, novinky, 3D: 399 K¢;

Kolekce/packy: od 399 K¢ do 2.490 K¢;

Kultovni: od 149 K¢ do 299 Kg¢;

Zahrani¢ni (dabing/titulky): od 199 K¢ do 299 Kg¢;

Ceské: od 99 K& do 299 Kg;

Dokumenty: od 149 K¢ do 279 K¢;

Pohadky/kreslené: od 99 K¢ do 219 Kg;

V akci/vyprodej: od 69 K¢ do 189 Kg;

Vypiujcka: 20 % ceny filmu na fyzickém nosici, registrovani uZivatelé si budou
moci shlédnout film opakované po dobu 72 hodin, neregistrovani pouze jednou;
Dérkové poukazy: poukazy k narozenindm a jinym prileZitostem, p#icemz
registrovani uZivatelé ziskaji 10 % hodnoty téchto poukazi zpét ve formé
kreditu k dalSimu nakupu ¢i vypujcce.

Hudba

AAA interpreti, novinky: od 209 K¢ do 399 K¢;

Kolekce/packy: od 399 K¢ do 1.999 K¢;

Zahrani¢ni tvorba: od 169 K¢ do 339 K¢;

Tuzemsti interpreti: od 149 K¢ do 309 K¢;

Audioknihy: od 79 K¢ do 129 K¢;

V akci/vyprodej: od 49 K¢ do 159 Kg;

Mluvene slovo: 99 K¢;

Pro déti: do 99 K¢ do 179 K¢;

Jednotlivy vybér: od 9 K¢ do 23 K¢;

Dérkové poukazy: poukazy k narozenindm a jinym prileZitostem, piicemz
registrovani uZivatelé ziskaji 10 % hodnoty téchto poukazi zpét ve formé
kreditu k dalSimu nakupu ¢i vypujcce.
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- AAA tituly, novinky: od 799 K¢ do 1.399 K¢;

- Kolekce/packy: od 399 K¢ do 2.399 K¢;

- Ceské hry: od 199 K¢ do 799 Kg;

- Pro déti/logické: od 149 K¢ do 499 K¢;

- Standardni hra: od 199 K¢ do 999 K¢;

-V akci/vyprodej: od 99 K¢ do 449 K¢;

- Predplatné pro MMO hry: od 199 K¢ do 399 K¢;
- Addony/DLC: od 29 K¢ do 699 K¢;

- Darkové/slevové sety nekolika her od jednoho vydavatele: set Adventure,
Action, RPG, Cars, Sport, Strategy a Education za zvyhodnénou cenu.

3.6  Start-up strategie

Po provedenych rozborech trhu je ptipraven prostor pro planovani strategie vstupu na
trh. Nejprve se uré¢i smér podniku — mise, vize a cile, poté se nadefinuje finanéni
proveditelnost, zdroje a nebudou chybét ani kalkulace nékladt a hotovostnich toki,
marketingova strategie zavadéci kampané i plan budouci propagace e-shopu. Nakonec
je navrZen realiza¢né projektovy plan. VSechny tyto oblasti tvoti vysledny
podnikatelsky zdmer.

Srpov4, Svobodova a kol. (2011, str. 14) definuji podnikatelsky zamér jako ,,pisemny
dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi i vnit/ni okolnosti souvisejici
s podnikatelskym zamerem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cili, divodi jejich
realnosti a dosaZitelnosti a shrnuti jednotlivych krok: vedoucich k dosaZeni techto
cili*. V priloze ¢. 3 je zobrazen névrh titulni strany pro podnikatelsky plan pro e-shop
DigiShopO01.

3.6.1 Popis nové podnikatelské aktivity

Piedmétem podnikéni je prodej digitdlnich nehmotnych verzi knih a ¢asopist, hudby,
filmd a pocitacovych her. Vznikne novy internetovy obchod s ndzvem DigiShop0l
a doménou www.digishop01.cz. DigiShop01 bude e-shop nabizejici kompletni portfolio
produktt audiovizudlni tuzemské i zahrani¢ni autorské tvorby. Jeho hlavni vyhodou je
okamzité dodani s nulovou ¢ekaci Ihtitou a komplexni nabidka produkt nap#i¢ raznymi
Zanry a zabavnimi médii s jednim konkrétnim Gc¢elem a se vSim k tomu potiebnym, na
jednom miste.

Mise a vize podniku

Poslanim (misi) e-shopu DigiShop0l1 je zvysit povédomi a zdjem ceské spole¢nosti
o digitalni verze knih, ¢asopist a legalni stahovani hudby, filma a pogitacovych her.
Jinymi slovy nabidnout ceskému a pozdégji i slovenskému trhu jedineé¢ny obchod
s komplexnim sortimentem digitalnich produkta a chytrymi funkcemi.
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Vizi podniku DigiShop0l je UspésSny a prosperujici e-shop s digitdlnimi produkty,
jejichZ spole¢nym ekvivalentem je piedevsim zabava, dostupnost, relaxace, vseobecny
prehled a sebevzdélavani, a tim prispst k podpote a rozvoji digitalni distribuce v Ceské
a Slovenské republice.

Cile a uc¢el podnikatelské aktivity

Hlavnim cilem tohoto podnikatelského zaméru je zisk z prodeje elektronickych licenci
na vySe zminéné produkty, jako sekundarni piijem je do budoucna pldnovan pronajem
internetového reklamniho prostoru na strankach e-shopu. Ucelem podnikatelského
zaméru je zvysit povédomi a zajem ceské internetové populace o digitalni verze knih,
casopisu a legalni stahovani hudby, filmt a pogcitacovych her pomoci pridruzenych
sluzeb, chytrych funkci a pridané hodnoty.

Cile jsou ambiciozni, zejména proto, Ze na tuzemském trhu je odvétvi digitalni
distribuce jeSté pomeérné nerozvinuté, strochou nadsazky lze fici, Ze je jeSté porad
“v plenkach®. Kratkodobé cile (dosaZitelné v horizontu 1 roku) a dlouhodobé cile
(dosazitelné v horizontu od 1 do 5 let) vychazeji z mise a vize podniku a jsou nastaveny
tak, aby splnovaly kritéria SMART. Kratkodobé cile jsou:

- zaloZit firmu a spustit e-shop;

- splnit veskeré legislativni nalezitosti a uzavtit smlouvy na prava a licence pro
prodej digitalnich produkta v CR;

- vyvijet nizkonakladové reklamni aktivity (Facebook, YouTube, PPC, SEO,
bannery a viralni reklamu);

- Usp&sng proniknout na trh digitalni distriouce v CR a vytvotit zakaznickou
zakladnu o poctu alespon 6 000 zakaznikd;

- ptekonat bod zvratu a dosahovat stabilni ziskovosti ve vysi 20 — 25%;
- stabilizovat vynosy a nédklady v obchodnich procesech (stabilizovat cash-flow).
Dlouhodobé cile jsou:

- do 2 let expandovat na digitalni trh Slovenské republiky, véetné integrace
novych dodavateli;

- udrZet prava a licence pro prodej digitalnich statki v CR a SR, upeviovat vztahy
s dodavateli a vytvaiet obousmeérné prospésné vztahy;

- po 2 letech pasobeni na tuzemském trhu zménit postoj ¢eské populace k Siteni
autorského dila (vyzkum) a zvysit celkovy zajem o placené digitalni verze o 5%;

- do 2-3 let vytvorit stabilni trZzni pozici a tuto pozici nadale upeviovat (zejména
svou jednoduchosti, rychlosti a vstticnosti k zdkaznikam);

- do 3 let vybudovat z&kaznickou z&kladnu ¢itajici alespon 20 000 zékazniky;

- do 4 let vlastnit 7% trzni podil v digitalni distribuci v CR a SR;

- meziro¢n¢ provadét self-analyzy a na jejich zédkladé vyvijet snahu o neustaly
rozvoj, zlepSovani, prizpusobovani se zmeénam trhu, apod.;

- rozSifovat sortiment na zakladé prani zakaznika (interakce);
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- zvySovat povédomi o e-shopu DigiShop01 meziroéné minimalné o 10% - zapojit
krom¢ nizkondkladovych forem také drazSi marketingové néastroje, napf.
reklamu v tisku a rozhlase, popt. kratky TV spot o vikendovych odpolednich
poradech na stanici Prima COOL;

- do 5 let rozsitit zdkaznickou z&kladnu na nejméné 45 000 zakaznika a vytvorit
a spravovat databazi se 70 tisici vstupy.

Hlavni poselstvi — Unique Selling Preposition

Hlavnim poselstvim je vytvoftit a provozovat e-shop, kde si kazdy zakaznik najde napln
volného c¢asu a déle stanovit a dodrZzovat novy standard on-line distribuce na ¢eském
digitalnim trhu — pravidlo 3L (vlastni zpracovani), které bude vypadat takto:

- Lehce poskytnout - pofidit z pohodli domova, lehce skladovat a mit neustale pii
sobg, a to bez sebemensiho obtéZovani (naptiklad v tabletu).

- Levngji nez ve fyzickém obalu z kamenného obchodu.

- Legéln¢ s naprosto ¢istym svédomim a s dobrym pocitem z podpory autora
a VYVojaia.
Ale take zptijemnit kaZzdodenni rutinu, napiiklad takto: Rano u snidané si piecist erstvé
tuzemské i zahrani¢ni déni, cestou do prace si v MHD c¢ist oblibenou knihu nebo
casopis, vecer si pustit s rodinou nejnoveéjsi filmovy (3D) hit, pred spanim si pustit nove
album od oblibeného interpreta nebo si o vikendu dat herni seanci s préateli.

3.6.2 Financni plan pro prvni rok podnikani - naklady

Vstupni néklady na zaloZeni podniku a spusténi e-shopu budou uhrazeny z vlastniho
kapitdlu (na vétSinovou c¢ast zbytku nakladt bude cerpan podnikatelsky Gveér ve vysi
700.000 K¢). Prondjem za e-shop lze sice chépat spiSe jako fixni naklad, ale vzhledem k
tomu, Ze predplaceni prostoru na rok vychazi finanéné vyhodnéji, bude v prvnim roce
uhrazen a zapocitan jako vstupni vydaj.

Tabulka 3: Kalkulace vstupnich nakladi na zaloZeni a spusténi e-shopu

Polozka Cena
Zivnostensky list 1.000 K¢
Poplatek za vypis z trestniho rejstiiku 100 K¢
Prvozépis do obchodniho rejsttiku 6.000 K¢
Ro¢ni prondjem e-shopu (FASTCentrik feseni) 11.880 K¢

- ptipadné Upravy e-shopu na miru 3.000 K¢
Vykonné kancelaiské PC 18.990 K¢
Pracovni DualSIM telefon 4.690 K¢
Celkem 45.660 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro kalkulaci celkovych nékladt pro prvni rok podnikani je dileZité stanovit také fixni
naklady — jsou to ty, které musi podnikatel vydat bez ohledu na velikost trzeb (naptiklad
pronajem prostor, technologii, ¢erpani energii, apod.) a variabilni ndklady. Variabilni
naklady jsou néklady spojené s objemem prodeje (prodanych kusi). Vzhledem k tomu,
Ze v tomto piipadé jde pouze o pieprodej, nikoli vyrobu, a odpadaji i ndklady na
dopravu, byly by variabilni néklady teoreticky nulové. Nicméné jedna se o pieprodej
autorskych dél na principu podepsani licenéni smlouvy s vydavateli (v piipadé e-knih)
S jasné¢ vymezenou procentualni odménou z prodeje (25% z realizované ceny).
V piipad¢ hudby, filmi a pocitacovych her se jednd o poplatky autorskému svazu.
Variabilni ndklady tedy v tomto pfipadé existuji a odviji se od vySe poplatka vlastnikim
prav a licenci a maloobchodni ceny, kterou stanovi sam podnikatel na zékladé
konkurenc¢nich cen a poptavky trhu. Vzhledem K jiZ stanovenému cenovému rozpéti, Ize
tyto néklady pro Gc¢el kalkulace zhruba odhadnout. V nésledujici tabulce je uveden plan
vech oc¢ekavanych provoznich naklada v prvnim roce podnikani.

Tabulka 4: Naklady na provoz v prvnim roce podnikani

Polozka Cena
Fixni ndklady (na provoz podniku)
Internetové pripojeni 5.880 K¢
Telefonni tarif 3.000 K¢
Danoveé priznani (outsourcing) 900 K¢
Dodatec¢né (graficke) prace na e-shopu 5.500 K¢
Propagace a reklama na internetu 16.500 K¢
Kancelaiské potieby 1.000 K¢
Elekttina 7.000 K¢
Variabilni ndklady (na prodané kusy)
Priblizny naklad na 1000 prodanych kopii filma 159.000 K¢
Ptiblizny ndklad na 1500 prodanych kopii hudby 240.000 K¢
Ptiblizny ndklad na 3750 prodanych kopii e-knih 337.500 K¢
Celkem 776.280 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkoveé provozni naklady na prvni rok podnikani jsou nyni odhadnuty na necelych 780
tisic korun. Po priéteni vstupnich nakladiu na zaloZeni podniku, jsou UplIné celkové
naklady na prvni rok podnikéani vyc¢isleny na 821.940 K¢ (mési¢né 68.495 K¢). VétSinu
této castky pokryje podnikatelsky Gvér od FIO Banky ve vysSi 700.000 K¢. Zbytek
nakladt bude hrazen z vlastniho kapitalu podnikatele, ktery ¢ini 150 tisic korun.
Celkovy kapital podniku je tedy 850 tisic korun.
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Internet bude vyuZivan samoziejmé i k soukromym Gcéelam, ale vzhledem
k nepravidelné pracovni dob¢ ve stylu home-office bude podnikatel vyuZivat stavajici
internetové ptipojeni od spole¢nosti Cerberos, tarif RODINA+ DUM. Tento tarif nabizi
dostacujici rychlost pripojeni 20/20 Mbps (Download/Upload) s mési¢nim poplatkem
490 K.

Pii vybéru nejvyhodnéjSiho telefonniho tarifu bylo postupovano podle srovnavaci
kalkulacky dTestu na volné pristupnych webovych strankach www.dtest.cz. Vzhledem
k faktu, Ze nelze piedem piesn¢ odhadnout provolané minuty, byl zvolen tarif Spotiva
LAMA spole¢nosti LAMA Mobile. Za 199 K¢ obsahuje piedplacenych 100 minut do
vsech siti, 20 volnych SMS a nad ramec ¢erpani ma stanovene ceny 1,90 K¢/min a 1,50
K¢&/SMS. Proto je pocitdno pramérné s ¢astkou 250 K¢ za mésic.

Se zpracovanim Ucetnictvi pomuZe podnikateli modul integrovany v redakénim
systému. Danové priznani vSak bude outsourcovano externim zpracovatelem, zde se
ceny pohybuji od 500 do 1.000 K.

Podnikatel m& zékladni znalosti marketingu a celkem dobré grafické citéni, proto si
nékteré materialy zpracuje sam, ale sloZitéjsi grafické prace jako flash bannery vytvoii
za uplatu profesionalni grafik. Dale budou outsourcovany reklamni aktivity — grafické
prace, reklama na socialnich sitich a pozdgji také textova a bannerova PPC reklama
mimo web a Facebook.

Pro Gcely dalSich propo¢ti a planovani je treba vyjasnit nékteré finanéni pojmy
a ukazatele. VeSkeré vynosy v tomto ptipadé vychazeji z prodejiu (podnikatel nikam
neinvestuje), rovnaji se proto trzbam. Po odecteni vSech naklada je zndm hospodaisky
vysledek pied zdanénim (zisk nebo ztrata). Synek (2011, s. 135) uvadi, Ze o vysledku
hospodaieni podava zpravu vykaz zisku a ztraty. Z&roven autor upozornuje, Zze provozni
zisk ma nékolik urovni - EBITDA (zisk pted odpisy, Uroky a zdanénim), EBIT (zisk
pred Uroky a zdanénim), EBT (zisk po odepsani Urokt a pred zdanénim) a EAT (gisty
zisk po zdanéni).

3.6.3 Plan trzeb

Ceny elektronickych knih se pohybuji vrozmezi od 29 do 199 K¢ (odhad dle
Palmknihy.cz, 2015). Podle serveru iHned.cz (2015) se v roce 2014 prodalo v Ceské
republice milion e-knih, celkové trzby dosahly 120 miliont korun a pramérna cena
jedné e-knihy je tedy zhruba 120 K¢.

Pro lepsi ptedstavivost vyvoje jsou pti planovani financi vzdy nastinény 3 varianty
vyvoje — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta.

Pii predpokladu pesimistického scénare, bude trzni podil na trhu e-knih za prvni rok
pouze 0,0025%, coZ odpovida 2 500 kusam prodanych e-knih za rok, optimisticka
varianta je dvojnasobek pesimistického vyvoje, tedy 5000 prodanych e-knih
a realisticka varianta je piesné uprostied na 0,00375% trzniho podilu (3 750 kust e-knih
za rok). Tyto ¢isla jsou pouzita v nasledujici tabulce, ta ptredstavuje finan¢ni vyvoj
prodeje e-knih v prvnim roce podnikani. U vypoc¢tu nakladu je pocitano s 25% marZzi.
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Tabulka 5: PIan trzeb z prodeje e-knih v prvnim roce podnikani

Pesimisticky Realisticky Optimisticky

scenar scenar scenar
Relativni trzni podil 0,0025% 0,00375% 0,005%
Absolutni (prodané ks za rok) 2 500 ks 3750 ks 5000 ks
Prodanych kust meési¢né 209 ks 313 ks 417 ks
Trzby z prodeje 300.000 K¢ 450.000 K¢ 600.000 K¢
Néklady na prodané kusy 225.000 K¢ 337.500 K¢ 450.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedno hudebni album se skrze internet prodava v rozmezi od 59 do 399 korun (odhad
dle Google play, 2015), pramérna cena je tedy 229 K¢. Podle sazebniku OSA za
distribuci hudebnich dél pripadd autorskd odmeéna na jeden prodany kus na
zaokrouhlenych 9% z hodnoty PPD’.

Déle se uvadi razné vyjimky, snizeni sazby v konkrétnich ptipadech, apod., ty nebudou
pro Gcely kalkulace zahrnuty. Dulezitym faktorem je rozliSeni jednorédzové smlouvy
(prodej tituli v fadu jednotek) a dlouhodobé smlouvy (tu uzavie DigiShop01), kterou
muZe uzaviit kazdy subjekt, ktery zaplati OSA autorsky poplatek ro¢né v minimalni
vySi 15.000 K¢ bez DPH a minimalni fakturovana ¢astka za jednu licenci je 150 K¢.
Potom na ptikladu 1 000 prodanych kusu jednoduchym vypoétem (229 K¢ — (150 + 15)
K¢&) vychazi pramérny zisk 64 K¢ na jedno prodané album (nad 1000 prodanych kusi je
to dokonce 79 K¢, protoZe poplatek 15.000 K¢ je jiz uhrazen). Relativni zisk je tedy
zhruba 28% a je-li minimalni ¢astka zaplacend OSA 15.000 K¢ + 150 K¢ x pocet
prodanych kusi, potom minimalni prodané mnozstvi hudby (bod zvratu) je na Grovni
190 kust ro¢né (pouze za piedpokladu dosaZzeni pramérné prodejni ceny 229 Kg).
Jednotlivé scénare vyvoje prodeje hudby jsou navrZzeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Plan trzeb z prodeje hudby v prvnim roce podnikéni

Pesimisticky | Realisticky | Optimisticky

scenar scenar scénar
Orientac¢ni pocet prodanych ks 1 000 ks 1500 ks 2 000 ks
Prodanych kusti mési¢né 84 ks 125 ks 167 ks
Trzby z prodeje 229.000 K& | 343.500 K¢ | 458.000 K¢
Néklady na prodané kusy 165.000 K¢ 240.000 K¢ | 315.000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

" Published Price to Dealer — nejvyssi Getni hodnota, za kterou je nosi¢ v daném obdobi poskytnut treti osobg, vedenou v Gigetnictvi

vydavatele (www.osa.cz, 2014).
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Digitalni distribuce filma probiha na stejném principu jako hudba, ¢ili formou poplatki
OSA. V tomto piipadeé ¢ini minimalni ro¢ni poplatek nikoli 15.000 K¢, ale jen
9.000 K¢. Autorska odmeéna je stanovena ve vysi 5% z PPD a minimalni fakturovana
odmeéna na licenci je opét 150 K¢. Cena za film se pohybuje od 69 K¢ do 399 K¢ (odhad
dle Google play, 2015), primérna cena je tedy 234 K¢. Bod zvratu je v pripadé filmt na
arovni 108 prodanych kusa ro¢né (pouze za predpokladu dosazeni pramérné prodejni

ceny 234 K¢). Podrobnéji opét v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Plan trzeb z prodeje filma v prvnim roce podnikani

Pesimisticky | Realisticky | Optimisticky

scenar scénar scénar
Orientacni pocet prodanych ks 750 ks 1000 ks 1250 ks
Prodanych kust meési¢né 63 ks 84 ks 105 ks
TrZzby z prodeje 175.500 K& | 234.000 K¢ | 292500 K¢
Néklady na prodané kusy 121.500 K¢ 159.000 K¢ | 196.500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

U celkovych soucta trzeb a naklada vztazenych pouze k preprodeji digitalnich produkti,

pottebnych k dalSim propoctim, jiZz neni poc¢itano s jednotlivymi pocty kust. Celkové

trzby z prodeje a naklady na potizeni digitalnich kopii jsou uvedeny v tabulce 8.

Tabulka 8: PIan celkovych trzeb z prodeje v prvnim roce podnikéani

Pesimisticky | Realisticky | Optimisticky

scenar scenar scénar
Celkové trzby z prodeje 704.500 K¢ | 1.027.500 K¢ | 1.350.500 K¢
Celkoveé néaklady na prodané ks 511.500 K¢ 736.500 K¢ 961.500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Nad réamec prvniho roku podnikani lze vycislit i kalkulaci trzeb pro segment
pocitacovych her (PC hry budou do produktového portfolia zahrnuty az ve fazi rastu
podniku — 2. az 3. rok podnikani). Poc¢itacova hra mize stat 99 K¢, ale také 1.300 K¢.
Zde je nutné uzavtit smlouvy s jednotlivymi vydavateli a distributory her. Takovymi
spole¢nostmi jsou na ceském trhu napiiklad Conquest Entertainment a.s., Electronic
Arts Czech Republic, Microsoft s r.0., Sony Europe Limited, ABC Data, Cenega Czech,
Playman a jiné. V propoctech tfi moznych variant vyvoje trzeb a nékladt lze podle
Schovance (2012) vychazet napiiklad z redlnych ¢isel e-shopu Xzone.cz, ktery mél na
konci prvniho roku podnikéni trzby ve vysi zhruba 117 tisic korun. Vazenym pramérem
byla zjisténa pramérné cena jedné hry (zaokrouhleno na 586 K¢). Tuto variantu (presné
117.114 K¢ a 200 prodanych kusa za rok) lIze vzhledem k pozitivnimu vyvoji trhu
digitalni distribuce her povazovat v ptipadé e-shopu DigiShopO1 za pesimistickou.
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V propoctech trzeb a nédkladi je kalkulovano svyrazné menSimi prodeji nez

v predeslych trech segmentech, a to zejména z davodu velmi silné konkurence v podobé
sluzby Steam. U vypoc¢tu nékladi je pocitano s 35% marzi, vSe je shrnuto v nasledujici

tabulce.

Tabulka 9: PIan trZzeb z prodeje PC her za rok

Pesimisticky | Realisticky | Optimisticky

scenar scenar scénar
Orientacni pocet prodanych ks 200 ks 400 ks 600 ks
Prodanych kust meési¢né 17 ks 33 ks 50 ks
Trzby z prodeje 117.200 K¢ 234.400 K¢ 351.600 K¢
Néklady na prodané kusy 76.180 K¢ 152.360 K¢ | 228.540 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6.4 Vykaz zisku a ztraty

Vv s

se pouzivd vykaz zisku a ztraty (vysledovka). TrZzby a variabilni ndklady vychazeji
z predchozich tabulek, vstupni a fixni (provozni) naklady byly vy¢isleny na zacatku této
kapitoly.
Cisty zisk se ziska odectenim celkovych nakladi, dané z piijma a povinného socialniho
a zdravotniho pojisténi od celkovych trzeb. Vtomto piipade se jedna o vedlejsi
vydéle¢nou ¢innost, vlastnik e-shopu DigiShop0l1 je OSVC a podnikatel zaroven.
Zdravotni pojisteéni je rovno 13,5% z vymeiovaciho zékladu (tedy 6,75% ze zisku)
a u vedlejSi vydélecné ¢innosti se vypocita jako:

ZP = (EBIT x 0,5) x 0,135
EBIT = hruby zisk

Piedpokladané piijmy jsou vyssi nez ¢astka 63.685 K¢, tudiz socialni pojisténi je rovno
6,5% z vymerovaciho zakladu, tedy:
SP = (EBIT x 0,5) x 0,065

Tento vypocet v tuto chvili ale neni smérodatny, protoZe v prvnim roce podnikéni se
socialni pojisténi plati formou minimalnich mésiénich zaloh. Dan z piijma fyzickych
osob se v soucasnosti rovna 15% z vymérovaciho zékladu, ale pii uplatnéni slevy na
poplatnika (ro¢né 24.840 K¢, manzelka ani déti uplatnény nebudou) zaplati podnikatel
dan z ptrijma pouze v realistické a optimistické varianté ((EBIT x 0,15) — 24.840 K¢).
Toto podnikani je vedlejsi samostatna vydéle¢nd ¢innost, tudiZz smérodatné pro vypocet
zisku bude neuplatnéni pausalnich vydaja ve vysi 60% z piijma, nybrz uplatnéni
vlastnich vypocitanych naklada. Nasledujici tabulka shrnuje veSkeré vstupy nezbytné
pro vypocet ¢istého zisku z vedlejSi samostatné vydélecéné ¢innosti.
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Tabulka 10: ZjednoduSend predikce vykazu zisku a ztraty pro prvni rok podnikani

Pesimisticky Realisticky Optimisticky
scenar scénar scénar
Trzby z prodeje 704.500,0 K¢ 1.027.500,0 K¢ | 1.350.500,0 K¢
Vstupni naklady 45.660,0 K¢ 45.660,0 K¢ 45.660,0 K¢
FN (provozni) 39.780,0 K¢ 39.780,0 K¢ 39.780,0 K¢
VN (na prodané ks) 511.500,0 K¢ 736.500,0 K¢ 961.500,0 K¢
Celkové naklady 596.940,0 K¢ 821.940,0 K& | 1.046.940,0 K¢
EBIT (hruby zisk) 107.560,0 K¢ 205.560,0 K¢ 303.560,0 K¢
Zdravotni pojisteéni 7.260,3 K¢ 13.875,3 K¢ 20.490,3 K¢
Socialni pojisténi 3.495,7 K¢ 6.680,7 K¢ 9.865,7 K¢
Dan z ptijma 0,0 K¢ 5.994,0 K¢ 20.694,0 K¢
EAT (Cisty zisk) 96.804,0 K¢ 179.010,0 K¢ 252.510,0 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.6.5 Cash-flow

Cash-flow, neboli vykaz penéZnich toku (piedpokladané hotovostni toky) rozdéluje
prvni rok podnikéni na kvartaly, které jsou oznacené nikoli ¥imskymi ¢islicemi (aby
nedo$lo k mylnému domnéni, Ze se jednd o kalendarni rok), ale rozmezim meésict
(Gtvrtletni intervaly). Jak bude blize nastinéno v realiza¢cnim planu, podnik bude
planovan tak, aby se prodej zahdjil na zacatku pfiStiho roku. Proto lze ocekavat, Ze
zacatek podnikéani (zacatek nového roku) bude mit pozvolny start, do Iéta bude mirné
rast, pies léto stagnovat a nejvétSi narast je ocekavan pred Vanoci. Podnikatel ma
k dispozici z vlastnich zdroja zakladni jmeni ve vysi 150 tisic korun.

Nyni bude popsan postup vypoctu dang, socialniho a zdravotniho pojisténi na prikladu
pesimistické varianty, vSe na ¢tvrtletni bazi (viz tabulky cash-flow). Vzhledem k tomu,
Ze danove priznani se podava v obdobi od biezna do dubna a vztahuje se k piedeSlému
kalendarnimu roku, neni dan z ptijmua v prvnim roce podnikani fyzicky zaplacena a ve
vykazu cash-flow pro prvni rok podnikéni tudiZz neni zapocitana (plati pouze pro
realisticky a optimisticky scénéar, v pesimistickém se neobjevi viubec). V realistickém
a optimistickém scénéaii se objevi dan z piijmu v nasledujicim kvartale (02 — 04), ktery
neni uveden, a to v podobé zaporného penézniho toku.

Socialni pojisténi se v prvnim roce plati formou minimélni zalohy 778 K& mési¢né
(2.334 K¢ za kvartal) a po skonc¢eni roku je na z&kladé podani prehledu ptijmu za soc.
a zdr. pojisteéni rozdil oproti skute¢nosti bud’ doplacen, nebo vracen. V tomto piipadé
bude na zalohach odvedeno 9.336 K¢ a nasledné vraceno 5.840,3 K¢ (redlné mé byt
ve vySi 6,75% ze zisku (v tomto pripadé 7.260,3 K¢). V prvnim kvartéle je ve fixnich
nakladech navic zapocitan poplatek 30.000 K¢ (poplatek OSA za filmy a hudbu).
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Pesimisticky scénar konc¢i kladnou hodnotou penéZnich toki, a tedy navySenim
zakladniho kapitdlu o hrubych 90.963,6 K¢, coZz mésicné znamenda 7.580,3 K.
Realistickd varianta vychdzi o poznani lépe se zvySenim zé&kladniho jméni o vice nez
100% (182.348,6 K¢ = 15.195,7 K¢ za mésic). A optimisticka varianta, bez odectu dané
a pojisténi, generuje zvyseni vlastniho jméni o 276.067,6 K¢ (23.005,6 K& mési¢ne).
Tyto penézni toky se v ptistim roce (kvartal 02 — 04) ocisti o dan z pfijma, popiipadé
doplatky/vratky ze sociélniho pojisténi. Cash-flow vykazy jsou sestaveny dle klice
(odhadu vyvoje), uvedeného v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Odhad vyvoje cash-flow ukazatelt v prvnim roce podnikani (v %).

02-04 |[05-07] 08-10 | 11-01| Celkem zarok
Piijmy 14 23 25 38 100
Provozni vydaje 20 25 25 30 100
VN 14 + 5,87 23 25 32,13 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako prvni je uveden pesimisticky propocet penéznich tokd. Tato varianta predstavuje
situaci, kdy se podniku povede huie, nez je o¢ekavano.

Tabulka 12: Piehled cash-flow v prvnim roce podnikani (pesimisticky scénar, v K¢)

02-04 05— 07 08—10 | 11-01 | Celkem zarok
Prjmy 98.630,0 | 162.0350| 176.1250 | 267.710,0 704.500,0
Vstupni vydaje 45.660,0 0,0 0,0 0,0 45.660,0
Provozni vydaje 7.956,0 9.945,0 9.9450 | 11.934,0 39.780,0
Variabilni néklady | 101.6351| 117.6450| 127.875,0 | 164.3450 511.500,1
Vydaje celkem 155.251,1 | 127.590,0 | 137.820,0 | 176.279,0 596.940,1
Hotovostni tok 56.621,1 | 34.4450| 38.3050| 91.431,0 107.559,9
Zdravotni poj. 0,0 0,0 00| 7.2603 7.260,3
Socialni poj. 2.334,0 2.334,0 2.3340| 23340 9.336,0
Dati z prijma 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pocatecni stav 150.000,0 | 91.0449 | 123.1559 | 159.126,9 150.000,0
Koneény stav 91.0449 | 123.1559| 159.126,9 | 240.963,6 240.963,6

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujicich dvou tabulkach jsou uvedeny propocty realistické a optimistické
varianty penéznich toka. Nejdiive je uvedena realistickd varianta (v ptipad¢ realizace
oc¢ekavana jako nejpravdépodobnéjsi), nasledovana optimistickym scénarem.
Ten znazornuje velmi piiznivy vyvoj penéznich toka podniku, pravdépodobnost je viak
mala.
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Tabulka 13: Piehled cash-flow v prvnim roce podnikani (realisticky scénat, v K¢)

02-04 05— 07 08—10 | 11-01 | Celkem zarok
Prjmy 143.850,0 | 236.3250 | 256.875,0 | 390.450,0|  1.027.500,0
Vstupni vydaje 45.660,0 0,0 0,0 0,0 45.660,0
Provozni vydaje 7.956,0 9.945,0 9.9450 | 11.934,0 39.780,0
Variabiln néklady | 146.342,6 | 169.3950| 184.1250 | 236.637,5 736.500,1
Vydaje celkem 199.058,6 | 179.340,0 | 194.070,0 | 2485715 821.940,1
Hotovostni tok 56.108,6 | 56.9850| 62.8050 | 141.878,5 205.550,9
Zdravotni poj. 0,0 0,0 00| 13.8753 13.875,3
Socialni poj. 2.334,0 2.334,0 23340 23340 9.336,0
Dati z prijma 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pocatecni stav 150.000,0 | 91.557,4| 146.208,4 | 206.679,4 150.000,0
Koneény stav 915574 | 146.2084| 206.679.4 | 332.348,6 332.348,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 14: Piehled cash-flow v prvnim roce podnikani (optimisticky scénat, v K¢)

02-04 05— 07 08—10 | 11-01 | Celkem zarok
Prjmy 189.070,0 | 310.615,0 | 337.6250 | 513.190,0|  1.350.500,0
Vstupni vydaje 45.660,0 0,0 0,0 0,0 45.660,0
Provozni vydaje 7.956,0 9.945,0 9.9450 | 11.934,0 39.780,0
Variabilni néklady | 191.050,1 | 221.1450| 240.375,0| 308.930,0 961.500,1
Vydaje celkem 2446661 | 231.090,0| 250.320,0 | 320.864,0 |  1.046.940,1
Hotovostni tok 55.596,1 | 79.5250| 87.305,0 | 192.326,0 303.550,9
Zdravotni poj. 0,0 0,0 0,0 20.490,3 20.490,3
Socialni poj. 2.334,0 2.334,0 23340 23340 9.336,0
Dati z prijma 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Pocatecni stav 150.000,0 | 944039 | 171.594.9 | 256.565,9 150.000,0
Koneény stav 944039 | 1715949 256.565,9 | 426.067,6 426.067,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Navratnost investice

Rentabilitu lze zjistit vypoctem podilu ro¢niho zisku realistické varianty a vySe
vlastniho kapitélu. Pokud jsou z&kladem pro vypocet Udaje z tabulky 13, tak zisk
v prvnim roce je 182.349 K¢, vlastni kapital je 150.000 K¢. Pokud Ize piedpokladat
meziro¢ni rast o 15% (odvozeno z rastu trhu), pak se investice vrati ve ¢tvrtém roce
podnik&ni a ROE bude 1,2155 (121,55%).
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Bod zvratu

Dil¢i body zvratu za jednotlivé segmenty byly stanoveny jiz diive, nyni je nutné zjistit
bod zvratu pro celkovy objem prodeje. Podnik za¢ne byt rentabilni (ziskovy), kdyZ zisk
z prodeje digitalniho obsahu (hruba marze) pokryje vstupni, fixni a variabilni néklady.
Cilem je zjistit, ve kterém okamZiku (pti jakych trzbach) bude hospodaisky vysledek
nulovy (T=N). V realistické varianté tento bod nastane na pielomu sedmého a osmeho
kalendainiho mesice (pielom Sestého a sedmého mésice podnikani, protoze start je
planovany na mésic unor). Celkové vydaje a celkové ptijmy vtu chvili budou
vyrovnané, ve vysi 380 tisic korun a tomu odpovida celkovy objem prodeje ve vysi
1956 ks kopii (pramérna prodejni cena skrze viechny 3 kategorie je 194,3 K¢).

3.6.6 Shrnuti marketingové strategie

Nejprve byly definovany nabizené produkty nikoli ve smyslu konkrétnich tituld, ale
kategorii a podkategorii. Obecné bylo také definovano, jaké potieby uspokojuji hry,
knihy, hudba a filmy. Od zabavy, relaxace a kulturniho proZitku az po sebevzdélavani.

Byl proveden rozbor trhu a na zaklad¢ toho, byl rozdélen trh s vymezenim &ty
zakladnich segmentt ke ¢tyfem hlavnim produktim. Davody ndkupu pritom mohou byt
rozdilné. Nakupy pro svou vlastni potiebu vychazeji z identifikace typického zékaznika,
ale mohou se i odchylovat. Nakupy za ucelem darovani jiné osobé jsou naopak
motivované potiebami obdarovaného, a proto je tieba se zamyslet i nad variantou, Ze
cilem marketingové komunikace neni konecny spotiebitel, nybrz ¢lovek, ktery chce
potésit cilového ¢tenare/posluchace/divaka/hréce.

Corporate ldentity

Vzhledem k digitalnimu odvétvi, povaze obchodu a velikosti rozpoctu, jsou planovéany
pro pouZziti marketingové néastroje online prostiedi a pievazné tzv. podlinkové
komunikace (BTL - below the line), coZ znamend nic okazalého, rozmérného ani
drahého. VSechny prostiedky propagace ponesou stejné znaky korporatni identity —
jednoduchost, barvy, pismo (bezpatkové, moderni), logo (viz obrazek 8) a v kampanich
(zavadeéci nebo vanocni) bude zachovan stejny motiv. Logo je navrZzeno ve smyslu
jednoduchosti, jednoznac¢nosti, vystiznosti a ptidomek “01“ mé evokovat myslenku na
binarni kod, ktery je s nadsézkou tfeceno “hlavnim stavebnim materidlem* nabizenych
produkta.

Obrazek 8: Logo podniku

Idigishop©}

Zdroj: vlastni zpracovani

65
Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info:@vsem.cz
http://www.vsem.cz/

VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Reklamni kampané

Hlavnim cilem zavadéci kampané je dostat se do povédomi internetovych uZivatela
(e-shopert), potencidlnich zakaznika a informovat o existenci obchodu DigiShop01
s apelem na tyto atributy — v8e na jednom misté, lehce, levné, legalng, chytré
vyhledavani, rychly nakup, Z&dné obaly, jen cistd data. Hlavni mySlenkou vanoc¢ni
kampané bude motivovat zakazniky ke koupi digitalnich produktd, bude spustén projekt
“Dérkovy ko§“ (mix raznych produkti ve zvolené hodnoté a navic s ndvrhem, ktery je
vygenerovan na zékladé informaci z dotazniku o obdarované osobé). Po Vanocich
nastartuje jednoduchd reklamni kampan s cilem oslovit zakazniky akeni cenou, muze
byt vyuZit napiiklad slogan ,,Dostali jste pod stromeckem obalku, abyste si vybrali
darek dle sveho vkusu?““.

Prostredky propagace
Hlavnim  komunika¢nim kandlem bude webovd prezentace na doméné

www.digishop01.cz, které je pro ¢esky trh nejpfijatelnéjSi variantou. Na webu nebude
chybét fulltextové vyhledavaci pole, logickd struktura kategorii produktu wvcetné
sitemap, banner v horni ¢asti strdnky, mensi bannery po stranach, registracni formulai
a chytré funkce jako automatické ptihlaseni, nahled do koSiku bez prokliknuti, rady

a typy na nakup, apod.

DalSi nezbytné nutny prostiedek bude profil na sociélni siti Facebook, véetné PPC
reklamy jak na této socialni siti, tak ve vyhledavaci. Vzhledem k tomu, Ze rozpocet neni
ptili§ vysoky a online reklama stoji mésic¢né tii tisice a vice, bude jeSté zakomponovan
PR ¢lanek na souvisejici webové stranky a online mystery shopping ve smyslu
faleSného uZivatele v internetovych diskuzich.

3.6.7 Realiza¢né projektovy plan

Zacatek casového harmonogramu se odviji od faze planovani, pies realiza¢né-
implementacni  fazi, vcetné  planovaného  spusténi  webovych  stranek
www.digishop0l.cz (ha zacdtku Gnora 2016), az po reklamni aktivity, které pob&zi
soubéZne s provozem. Planovani celého projektu probihd béhem druhé poloviny roku
2015. Po sestaveni podnikatelského planu, jeho ptipadné evaluaci a revizi, zacne
realizace — 14 dni na zaloZeni podniku a v pfipadé, Ze budou veskeré naleZitosti

v poradku, zapoc¢ne oslovovani vydavatelt a uzavirani licenénich smluv.

V podstaté souc¢asné zacne piiprava obchodu. Ke konci roku 2015 se za¢ne s praci na
grafice a reklamé. Mésic pred spusténim e-shopu, tedy na zacatku roku 2016, budou
spustény Facebook stranky jako tzv. teaser — upoutavka k vyvolani zvédavosti a zapsani
se do povédomi. Zhruba mésic po spusténi budou publikovany PR ¢lanky a zaroven se
zacne zavadét PPC kampan a bannerova reklama, kterd potrvd do konce fijna.

V listopadu a prosinci 2016 se spusti intenzivnéjsi vano¢ni kampan a po Vanocich,
v lednu 2017, jesté kratkd vyprodejova kampari.
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Tabulka 15: Realiza¢né projektovy plan

VI VI DX XE XU XU I T I VO VT VI VI X X X XTI
15| 15 |15|15(15| 15 |16 |16 | 16 |16 |16| 16| 16 |1/16| 16 | 16 | 16 | 16

1.
faze

2.
faze

3.
faze

4,
faze

5.
faze

6.
faze

7.
faze

8.
faze

9.
faze

10.
faze

11.
faze

12.
faze

Legenda:
- planovani projektu
- zaloZeni podniku
- uzavirani smluv s vydavateli, OSA, ptipadné dalSimi organizacemi
- ptipravy/Upravy webovych stranek
- tvorba grafiky
- ptiprava online PPC a bannerové reklamy
- spusténi Facebook profilu a nasledna celoro¢ni aktivita
- spusténi e-shopu www.digishop01.cz
- PR ¢&lanky
- zavadéci reklamni kampan
- predvanocni a vanocni reklamni kampan
- vyprodejova kampan

Zdroj: vlastni zpracovani
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4  Zavér

Z této diplomové préace na téma ,,E-shop, moderni distribuc¢ni kanél“, bylo mozné cerpat
informace obsahujici popis a zhodnoceni sou¢asného stavu elektronického obchodovani
na ¢eském trhu a shlédnout ukazku podnikatelského planu pro zaloZeni elektronického
obchodu s digitalnim obsahem. V prvnich kapitolach byla rozebrana ¢eska e-commerce
od obecnych zé&konitosti aZz po konkrétni ¢iselné vyjadiena data z nejaktudlngjSich
pristupnych studii a vyzkuma piednich agentur a organizaci. V teoreticko-
metodologické casti byly obsaZeny jak zé&kladni pojmy, které stanovili uznavani
marketingovi odbornici a ekonomove, tak aktualni stav i predikce vyvoje digitalniho
trhu na z&kladé odbornych ¢lanku a studii. Také byly piedstaveny zpuasoby, jimiz lze
vybudovat a provozovat e-shop. Druha c¢éast teoretické c¢asti byla postavena vice
metodologicky, protoZe predstavuje strukturu business planu od zaméru, pies planovani,
rozbory, nastaveni marketingového mixu az po vlastni realizaci.

Na zé&kladé teoreticko-metodologickych podkladt byl v prakticko-analytické ¢asti
predstaven podnikatelsky zamér pro zaloZeni internetového obchodu s digitalnim
obsahem. Zpocatku zaméien na e-knihy, filmy a hudbu s planovanym rozSitenim
0 pocitacové hry a vedlejSi produkty — e-Gasopisy, e-noviny, audioknihy, software
a prisludenstvi. Podnikatelsky plan obsahuje kromé rozboru trhu a konkurence (vcetné
rozboru nejvétSiho konkurenta na ¢eském trhu), segmentaci trhu, finan¢ni a hotovostni
plan, popis marketingové strategie a nakonec realiza¢né projektovy plan.

Hlavni cil prace — navrhnout a sestavit strategii pro podnikatelsky zamér, kterym je
podniké&ni formou e-shopu s digitélni distribuci, byl splnén.

V rdmci stanoveného tvrzeni ,,e-shop je moderni distribu¢ni kandl a dilezZity nastroj
soucasného obchodovani“ lze nyni soudit, Ze je pravdivé, ale ne bezpodmine¢né.
KaZdoroéné pribyvd pocet novych e-shopi a mezirocné rostou celkové trzby
elektronickych obchodt v Ceské republice viadu desitek procent. Presto existuji
odveétvi, kterd nelze pienést do online prostiedi a stale pribyva obchodu, jeZz kombinuji
oba zpuisoby, protoZe z ¢eskeé internetové populace stdle mnoho zakaznika plati radéji az
pti prevzeti (kontrole) zboZi. O tom, jak bude vypadat struktura B2C trhu za deset let, se
mohou Vvést dlouhé debaty. Jedna varianta je, Ze e-shop bude jediny prodejni kanal.
Druhd mozZnost je novy, dosud neobjeveny zpusob prodeje. A tieti moznost muze byt
stav podobny tomu dneSnimu — razné prodejni kanaly a jejich kombinace.

Vzhledem k tomu, Ze se internetové obchodovani zacalo vyvijet aZz v devadesatych
letech 20. stoleti, je velmi Uctyhodné, Ze v soucasnosti na ceském trhu témét polovina
internetové populace pravideln¢ na internetu i nakupuje (alesponi jednou za mesic).
V absolutni hodnot¢ jsou to priblizné 3 miliony nakupujicich a toto ¢islo je v podstaté
zakladni hnaci prvek, na némz stoji myslenka popsaného podnikatelského planu.

E-shopy mohou rychle zkrachovat, jiné zase prosperuji mnoho let. Mezi hlavnimi
faktory (ne)uspéchu byly v praci identifikovany zejména faze planovani a priprav
(rozbor trhu a vnéjSiho prostiedi), vyhodnoceni stavajici situace a nastaveni vnitini
struktury, definice cilt podniku, zajisténi legislativnich dokumenta potiebnych pro vznik,
nastinéni scénart budouciho vyvoje, rozhodnuti o struktuie marketingoveho mixu
a dodrzovani prvka Corporate Identity.
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Myslenka Corporate Identity byla pro DigiShop0l uchopena po vzoru nejsilngjsiho
identifikovaného konkurenta (Google play), je to vSak pouze jedna z nékolika
nastinénych variant dosaZeni konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim e-shopim na trhu.
Hlavnim poznavacim prvkem popsaného e-shopu je skromnost v pouzitych barvéach,
stylech a vyraznych prvcich. Ani logo nebude pestrobarevné a stejné jednoduse bude
sméfovan i cely e-shop, véetné jednotlivych produktovych kategorii.

Nejvetsi potenciél je spatrovan v popsaném USP, v podobe¢ vlastniho pravidla podnikani
nazvaného ,,3L“ (poskytnout digitalni produkty lehce, levn¢ a legélng) a sestaveni
jednoznaéné terminovaného realizacniho planu. Vysledkem ptiprav je podnikatelsky
plan, jako vychozi dokument obsahujici kompletni strategii podniku.

Zavérem jeste tieba shrnout, jaké faktory byly identifikovany jako ty, jeZz budou stat za
Uspéchem ¢i nedspéchem popsaného e-shopu. Velmi dulezitou roli zde hraje osobnost
podnikatele — jeho schopnost nasmlouvat partnerstvi s vydavateli (v podstaté jde o to,
jaka bude skute¢nd hruba marze a jaké tituly budou v nabidce), jaké mé podnikatelské
a strategické mysleni, kolik financi investuje do ptiprav realizace a marketingu, zda se
bude drZzet podnikatelského planu a pokud ne, zda dokaze svou finan¢ni gramotnosti
udrZet podnik prosperujici a Zivotaschopny.
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v 7
Prilohy
Priloha 1: Matice prilezitosti pro on-line distribuci hudby
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Zdroj: Nyrmalaya (2008, s. 98)

Ptiloha 2: Loga Pan European Game Information (PEGI)
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Ptiloha 3: Navrh titulni strany podnikatelského planu pro e-shop
DigiShop01

DigiShop01
Mij digitani obchod®

(UZivejte si média lehce, levné a legélné.
Ponoiite se do baje¢ného svéta nul a jednicek)

[Cligishop|

Autor: Bc. Josef Jir

,»Informace obsaZené v tomto dokumentu jsou predmétem
obchodniho tajemstvi. Bez pisemného souhlasu autora nesmi byt
Zadna c¢ést reprodukovana ani kopirovana.*

www.digishop01l.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4: Struktura obchodu Google play — Homepage

Vyhledavani

b Google play

Aplikace
: Nové a aktualizované hry
Filrrny

Hudba
Knihy

Moje aktivita ve sluzbe
Play
Dustoff Heli Resc

Invictus Games Lid

YAHTZEE® With £

Baby Care & Drezs
TahTale Scopely

Mis seznam piéni

Uplatmit kéd

LR 3 LA 3] whkh

Noveé a aktualizované eplikace

BOOL

Minute Video Dis
Minute.

Dokumenty Gooo Tuneln Radic- Rz
Google Inc. Tunein Inc

LA 2 2 LA 2 2 LA A2

Nova hudba

The Book Of Soul
Iron Maiden

Got Your Six (Delu
Five Finger Death Punc

WILD
Troye Sivan

*hkhkd 23000KE  hukkh 26000KC wkknn TOOOKC

Akce v ramci nove fotbalové sezony

. 2015

Top Eleven - Fotb:
MNordeus

ko h

Zdroj: play.google.com (2015)

Vysoké Skola ekonomie a managementu

Sky Whale

Nickelodeon

LR 2]

an:lant dalsi

WeVideo Video Eo
Welideo inc.

LA 2 2

Wl rDelus(e]
Side

#kk ks Z7000KE

FIFA 15 Ultimate 7
ELECTROMIC ARTS

LA 2 2

info@vsem.cz / www.vsem.cz

Tree Story: Best P:

Zig Zag Zoom

* kA

EH

Tabulky Google
Google Inc,

LA A 2

Cast In Steel
Ahe

* ok ki 1T0D0KC

Soccer Stars
Miniclip.com

LA A 2

Prihlasit se

HEAVENSTRIKE F
SOQUMARE ENIX Co.Ltd.

LA S

Prezentace Gooc
Google Inc.

LA R A ]

Beauty Behind Th
The Wesknd

ok kkd 17000 KE

DREAM LEAGUE
S@CCER

Dream League Sc
First Touch

hEk
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Obchod

Moje zktivita ve shizhé
Play

M seznam pini

Uplatnit kéd

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

2] L]
Nejprodavangjsi filmy

MAD

[\ ]
FURY ROAD

STEVE CARELL

AMERICAN SNIPER

TETY SHADES
OF GREY ey

" _
ex.macHINA 1S

Bychie a zbésile Ex Machina Sileny Max: Zbés Pedesat odstinl = Ja, padouch
Bkee a dobrodruZst Drama Afkce 5 dobrodruZsnd Drama Rodinné

Americky sniper
ke & dobrodruZstvi

whkky TO00KE *kdhu  TIOOKE ke 3BOO0KE whkh  TIOOKE * k% ke SOD0KE * &k 11000KE

Oblibené knihy Zoheazit dalsi

TYDEN S
ITALSKOU KUCHYNI

A
Tyden S Italskou Osud Drakd (Sag= Dokeonaly swides Policie Sy Bizef krve
Claudio Auggeri Margan Rice Kuhn Oliver JoMesbe Jo Nesbe Arthary Byan

T g 2370087 190,00 K5 19900 K 28400KF
. BIKE | wewnd 9Z7ZKE  mwwwo ZIZ30KC Akwwy 179I0KC | wmmwwy 17910KE | gwwwy Z2524KC

Spotify Music Minecraft: Pocket Wikipedia Mobile Candy Crush Sac: Mapy Subway Surfers
Spotify Ltd Mojang Wikimedia Foundation King Google Inc. Kiloo
ok *kk ke T9440KE ok hhhh ko *hok

Zdroj: play.google.com (2015)
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Ptiloha 5: Struktura obchodu Google play — Filmy

M Fimy Zénry w I Domaovska stranka IT‘_’ethe!f_-__-.-Ejh:,g;:h Noanky | 5 =
Maoie filmy Akce a dobrodruZstvi
Animaované
Obchod
Dokumenty
<
Drama
Horor
v Hudba

4 ) \
1 i
Komedie g A\ 2]
/ AR
Raodinné 1 % .

FIFTY SHADES KRVARTIN E3

OF GREY iz

Padesét odstinl Policajt ze sdmos Black Sea
ma Drama Kormedie &kce & dobrod
*hww TI00KE *&kd  3B000KE  wkdwd  T900KE #kky  30000KE  kww ok TI000KE *duk  11000KE

Nejprodavangjsi filmy

STEVE CARELL

AMERICAN SNIPER

)
FIFTY SHADES 5
OF GREY =

FURY ROAD

o

EX_MACHINA

Ex Machina Padesat odstink Ja, padouch Arnericky sniper
Drarna Drama Rodinne Akczad
ok w 7900 KE #*hwa IEOODKC (22 2] 79.00KC whw ks SIO0KE whk RN

Nejoblibengjsi akéni a dobrodruzne filmy

380,00 KE ok

Zdroj: play.google.com (2015)
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Priloha 6: Struktura obchodu Google play — Hudba

X Google play

¢y Hudba

Moje hudba
Obchod

y

Vyhleddvani

Fanry w I Domaovska strinka Iiehr'ii:kyr';jlajéich Movinky |

Ahemativa/indie

Kladby
Country A
Falk ™,
Hip hopirap o Nk
N\ 4 Ly
Hudba a hry pro déti ;% i b fﬂ?{f—(‘d@(

Jazz
Klasicka hudba 1Ty SHADES OF GREY

ove Me Like Yo
llie Coulding

Komedia/miuvené slova/jiné

Krestanska hudba/gospel
Metal 20,00 KC 30,00 KC
Pop

REB/soul

Reggae JIMEFINEER

Rack
Soundtracky

Sviteni hudba
Taneénifelektronicka hudba

Vokly/easy listening
WILL

‘World music \,H'Dﬁ
e Finger Di Troye Sivan
ok k4 23000KE

whkkd 260 *okkd ok TOODKC

To nejlepsi

+ free exclusive title

vazne hudby

Play: Classical Te The 30 Greatest F
*hhk hhhh hkkkd

Kompilace

THE WORS

Running & \
The Warkout
ok kd 80.00 KC ok ke 60,00 KC 200,00 KC

Zdroj: play.google.com (2015)

Bargrooves Sumn

Lost Froqeancias
fuat. Janleok Dovy
maality

Ghost Town

Adam Lambart

Zobrazit dalsi

I {Deluxe)
Sido &-ha

Beauty Behind T

The Weeknd

*hkhd 17000KC

Shatter Me Mozart (Red Clas The Chaopin Variat
Lindsey Stirling Various A Chad Lawscn
wokkokd 17000KD Wk 20000KC

Ibiza Sessions 200

Warious Artists

Toolroom |biza 2

‘arious Artists

Warigus Artists

Wk ok 4 200,00 KC akok ok 50,00 KC ko G0.00 KC
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Ptiloha 7: Struktura obchodu Google play — Knihy
B Googleplay | vyniesavani [ a | o

H Knihy Zénry w I Domovska stranka Iiebl‘ic‘:k_\'rejleas'f:h Navé polozky | [ o

Maoie kr’!ih)' Beletrie a literatura

Déjiny a historie
Obehod o

Detektivky a thrillery
Kniny pro d&ti

NaboZenstvi & duchovng

v

Obchod a investice
Potitate a technika

Politika a soutasné udslosti
Romantika

Vafeni, jidla & vina

Vedeckofantasticks témata...

Zdravi, mys! atélo sud Drakd (Sag: Dokonaly svides: Policie
- organ Dice Kuhin Off JoNasbe
Zivotopisy a paméti : 00K e {
*hkkd OI7IHC k4 Z1330KC #okdky 17LI0KC *kkdky 17910KC dd ok hy ZZ52LKC
Noveé polozky bt

DRACT
)C1

Gty viering

- rozhodnou

Povidky malostra Peoched Krald (S2 Draci oéi - Pra Osud Drakd (Sags Cyfi viefiny rozhc
Jan Neruda Morgan Rice Kristina Hlava Mergan Rice KA Tucker.
WO0KE  mkkws ORAOKE | mmmuw 12 wkkks 1TI0KE | wwkkr O272KE | mk k4 1TT6SKC
B e L Zobrazit dalsi
ROMantka e

Stalker
Fyan Hatefing Pe Petr Ludwig Lars Kepler
S22; whkkd 17970KC  pwkdq 22524KC khhk  9900KE *khh 29605KC | kA khd T94I9KC

Zdroj: play.google.com (2015)
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