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Abstrakt

Podnikatelsky plan pro vybrany podnik

Cilem diplomové prace je navrhnout podnikatelsky plan pro vybrany zacinajici
podnik. Prace je rozd€lena na dvé hlavni casti. Teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se
zabyva vysvétlenim zakladnich pojmu, specifiky internetového prostiedi, do kterého je
podnik umistén a tvorbou podnikatelského planu. Struktura podnikatelského planu v Casti
praktické odpovida struktufe, ktera byla zvolena v teoretické ¢asti prace. Podnikatelsky plan
je v praktické casti vypracovan pro nové vznikajici internetovy projekt. Nejdiive jsou
uvedeny zakladni charakteristiky projektu, informace o nabizeném produktu vcetné jeho
konkuren¢ni vyhody, zplisobu a strategii prodeje, cilové skupiné a poté probihda podrobna
identifikace pftilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek. Zvlastni diraz je kladen na

marketingovy mix a na zvyseni jeho efektivity.

Klic¢ova slova: Podnikatelsky plan, internetové podnikani, SWOT, marketingovy mix,

analyza konkurence



Abstract

Business plan for a selected company

The purpose of the thesis is to make a business plan for a start-up. This thesis consists
of two main parts. Theoretical and practical. The theoretical part deals with the explanation of
basic concepts, specifics of the internet business, where a start-up is placed and creating a
business plan. The structure of the business plan in the practical part follows the model
devised in the theoretical part. The business plan is in the practical part made for the newly
created internet project. In the beginning, there are the basic features of the project, the
information about the offered product including its competitive advantage, the target group
and the details of the opportunities, threats, strengths and weaknesses. Particular emphasis is

placed on the marketing mix and on its efficiency.

Key words: Business plan, internet business, SWOT, marketing mix, competition analysis
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1 Uvod

Podstatou podnikatelského planu je identifikace obchodniho modelu, navrzeni
obchodnich strategii a minimalizace podnikatelskych rizik. Zvlasté¢ u impulzivnich napada
nebo u nezkuSenych podnikatelti je dilezitost podnikatelského pldnu podceniovana a jeho
tvorba zdaleka neni pro start podnikatelskych projekti pravidlem. Diky tomu mohou i dobré
napady s velkym potencidlem skoncit netispéchem. A to je zvlasté u projektd s velkymi

pocatecnimi investicemi Casto likvidac¢ni nejen pro projekt, ale i pro samotného podnikatele.

Prace se zabyva vytvorenim podnikatelského planu, ktery je zaméfen na marketingovy
mix. Zamér projektu spociva ve vytvoreni eshopu s ndbytkem z palet umisténého do ¢eského
internetového prostfedi. Internet umoznuje spustit tento projekt na pomérné jednoduchém
obchodnim modelu, zaroven minimalizuje po¢atecni vklad a provozni ndklady. Navic se pies
internet otevira tomuto obchodu cely ¢esky trh, coz je vyhoda pii komparaci s konceptem s
klasickym kamennym obchodem. Na druhou stranu je zde obrovskda konkurence
internetovych obchodt, podle analyzy nejvétsiho ¢eského pronajimatele eshopovych feSeni
Shoptet a ceského srovnavace cen Zbozi.cz je to v soucasnosti ptiblizné 41 000 eshopt se
zbozim vSeho druhu. (Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2018) Pro uvedeni takového ¢isla do néjakého
uchopitelného méfitka se jedna o pfiblizné stejny pocet eshopt jako mé celd Velka Britanie.
(Ihned, 2014) Pocet eshopti v CR, jejich podil na celkovém maloobchodnim obratu i jejich

samotné obraty neustale stoupaji.

Diky origindlnimu produktu je tento projekt na trhu pomérné neottely a konkurenci je
tak tfeba skutecn¢ dikladné hledat. V této praci probiha dale v ramci komplexni analyzy
identifikace pftilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek. V prabchu tvorby této prace se
podafilo v nov€ vytvofeném eshopu realizovat i nékolik prvnich objednédvek a na jejich
zaklad¢ oslovit zakazniky a dotazat se na jejich spokojenost s nakupem prostfednictvim
telefonického rozhovoru. Na zéklad¢ zjisténych dat tak bylo mozné vytvofit doporuceni, ktera
maji za cil jesté vice prizptisobit marketingovy mix cilové skupiné. Protoze, ma-li se jednat o
internetovy obchod, mit pouze kvalitni nebo originalni produkt v dnesni dob¢ jiz nestaci.
Doba, kdy stacilo na eshop umistit jakykoliv produkt a ¢ekat, az zdkaznici piijdou a nakoupi,
je davno pryC. Na trh je nyni tieba nahlizet komplexnéji. Podle Riedla (2005) uspéch na

konkrétnim trhu spoluvytvafi podnikatelska cinnost, kterd ma podobu inovaci: orientace na
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nové produkty a doprovodné sluzby, nové marketingové postupy nebo tplné nové piistupy k

podnikéni.

Myslenka prodeje paletového nabytku je pomérné jednoducha. Paletovy nébytek je
trendy, ekologicky a pomérné levny. Navic je velmi origindlni. V dobé, kdy je na ¢eském trhu
s nabytkem mnozstvi spolecnosti s velkymi kamennymi prodejnami, které ceskym
domécnostem dodéavaji laciné sériové vyrobky, se tak nabizi moznost pofidit si stylovy
doplnék, ktery doma nemaji také vSichni sousedé. A internet je cesta, ktera s malymi naklady

otevira velké moznosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je vytvofit a ndsledné zhodnotit podnikatelsky plan pro
internetovy obchod s paletovym nabytkem. Dil¢im cilem této prace je postupné definovat
teoretickd vychodiska na zdklad¢ studia a nésledné interpretace vybrané literatury, predstavit
produkt, obchodni model a cilovou skupinu. Déle v praktické ¢asti zmapovat konkurencni
prostiedi a najit mozné pftilezitosti, hrozby, silné, slabé stranky. Na konci prace definovat
marketingovy mix. Na zakladé redlnych dodavek zbozi prvnim zakaznikiim provést prizkum
jejich spokojenosti a ptipadné navrhnout zmény v marketingovém mixu, které povedou k jeho

vetsi efektivite.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast této prace je postupné sefazena do jednotlivych casti, kdy se
postupuje od zdkladnich pojmi o internetovém podnikdni k moznostem zalozeni

podniku az ke struktufe samotného podnikatelského planu.

3.1 Podnikani

3.1.1 Podnikatel a podnikani

Jednoznacna definice podnikatele neexistuje, protoze na n¢j mizeme pohlizet z
riznych uhli pohledu. Z toho nejobecnéjsiho, globédlniho a historického hlediska
muzeme zajit naptiklad podle Sirtcka (2015) az do starovéku a stfedoveéku, kam sahaji
koteny tohoto terminu. V té dobé se za podnikatele povazoval clovék vyrabéjici
produkty. Pocatkem 18. stoleti byli podnikatel¢ dodavatel¢, kteti méli smlouvu
s vladou, a méli tedy pfedem zajistén odbér svého zbozi za domluvenou cenu. Rozdil

oproti dnesku tedy mimo jiné spocival v malém riziku.

Pravé do souvislosti s rizikem uvedl tento termin Richard Cantillon, ktery také
poprvé pouzil slovo “enterpreneur” (podnikatel, francouzské slovo v doslovném
prekladu “nékdo, kdo je mezi”). Profesi podnikatele mysli ¢lovéka, prostiednika, jehoz

hlavni role spo¢iva v pievzeti rizika. (Rehot, Srpova, 2010)

Piesuneme-li se v Case do soucasnosti a do lokalnich Uprav tohoto pojmu,
nachazime exaktni definice v obCanském a Zivnostenském zakoné, obé definice v sobé
nesou stale prvek prevzeti rizika. Obcansky zakonik (2012) definuje podnikatele dle §
420 jako toho, kdo vykonavd vydélecnou cCinnost samostatné, na vlastni ucet a
odpovédnost zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem, a to se zadmérem d¢lat to
soustavné a s cilem dosaZzeni zisku. Obdobné definuje podnikatele, ktery podnikd na
svou zivnost, zadkon €. 455/1991 Sb. o zZivnostenském podnikéni, ktery navic ptidava

dalsi detailni podminky pro provozovani zivnosti.



Vykonavat ¢innost samostatn¢ znamena, Ze je-li podnikatel fyzickou osobou, tak
jedna osobné. Pokud je podnikatel pravnicka osoba, jedna prostiednictvim statutarniho
organu. Podnikatel podle pozadavku ‘“na vlastni ucet a odpovédnost” podnikd s
védomim, Ze nese veskeré riziko za disledky své cCinnosti, a to jak fyzicka, tak
pravnicka osoba. Pojmem soustavnost se mysli ¢innost, ktera je vykonavana opakované
a pravideln¢, nikoliv pfilezitostné. A cil kazdého podnikatele musi byt vzdy dosazeni

zisku, ktery viak nemusi byt nutné realizovan. (Rehot, Srpova, 2010)

Jak bylo jiz zminéno na zacatku podkapitoly, pojmy podnikatel nebo podnikani
lze chapat z n&kolika uhld, a proto dale Rehof a Srpova (2010) vypracovali dalsi

pohledy na tento termin.

* Podnikani jako ¢innost — ¢innosti je mySlena n&jaké inovace, tvorba né¢eho
navic, tvorba nové ptidané hodnoty.

* Podnikani jako pfistup — souvisi s pfidanou hodnotou, podnikatel aktivné
vyhledava piilezitosti, které za pomoci vlastnich zdroji, na vlastni jméno a
riziko proménuje v uzitky a nasledné uspéchy sklizi jako posledni z fady
zainteresovanych do tohoto procesu.

* Podnikani jako hodnota — ptedstavuje skladbu osobnich hodnot, souvisi s

zivotnim postojem, jedna se o takzvany “podnikatelsky duch”.

3.1.2 Podnik

Ke kompletaci zdkladnich pojmi tykajicich se podnikédni je vhodno definovat si
1 pojem podnik. K definici bohuZzel jiz nelze vyuzit legislativni dokument, protoze se
tento termin v Ceské pravni Gpravé jiz neobjevuje a nahrazuje ho § 502 v Obcanském
zakoniku (2012) terminem Obchodni z&vod, tento termin oznacuje soubor jméni, které
slouzi jako prostiedek podnikateli k provozovani jeho ¢innosti. Pokud se nebudeme
omezovat pouze na pravni Upravu, znovu tento termin vhodné definovali a z nékolika

hlt pohledu rozpracovali autofi Rehot a Srpova (2010).

* Obecny pfistup — podnik je subjekt, jehoz prostiednictvim dochazi k

pfeméné vstupil na vystupy.
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* Obsahlejsi ptfistup — podnikem se mysli hmotné a nehmotné slozky které
slouzi k pfedmétu podnikani. (Tento piistup se velmi pfiblizuje definici
Obcanského zakoniku)

* Pravni pfistup — pfidava ke hmotnym a nehmotnym slozkdm jesté pravni
podstatu a majetkové hodnoty, které pfislusi podnikateli a slouzi k

napliovani jeho ¢innosti.

Podniky jsou zakladany a provozovany kvili snadnéjsi organizaci ¢innosti, jejiz hlavni
cil je zhodnocovani vlozenych finan¢nich prostfedkti. To je pohled provozovatele,
nicméné nezanedbatelnou Ulohu hraji podniky i v celospoleCenském vyznamu, kdy

uspokojuji poptavku po ekonomickych statcich. (Siman, Petera, 2010)

3.1.3 Forma podnikani

Vybér vhodné pravni formy podnikani je diilezitym prvkem, ktery je potieba pii
startu podnikéani zvazit. V Ceské republice je na vybér nékolik pravnich forem. Kazda je
vhodna pro jiny typ podnikani a kazd4 nese své klady i zapory. V pritbé¢hu samotného
podnikani 1ze jeho formu ménit, ale vZdy to s sebou nese ¢asovou organizacni i finan¢ni
tizi. V. Ceské republice upravuji problematiku pravnich forem podnikani pravni
predpisy, a to obchodni zékonik, zdkon o danich z pfijmu a jiz zminény obcansky
zakonik a zivnostensky zakon. Zakladni formy podnikani jsou dvé. Podnikani fyzickych

osob a podnikéni pravnickych osob.

Fyzické osoby

Fyzicka osoba se poklada za osobu podnikajici dle zivnostenského opravnéni, tj.
osoba, kterd vlastni zivnostensky list. Fyzicky podnikajici osobou se dale mysli osoby,
které jsou dobrovolné zapsany v obchodnim rejstiiku, osoby, které podnikaji na zaklade
jiného opravnéni dle zvlastnich ptedpisti (auditofi, notéfi, lékafi...), nebo soukromé
hospodaftici zemédélci, ktefi jsou zapsani v evidenci dle zvlastniho ptedpisu. Podnikani
fyzickych osob je tou jednodussi formou podnikani, kde hraje hlavni roli osobni
angazovanost podnikatele, ktery realizuje své podnikatelské aktivity. Mezi zakladni
charakteristické rysy podnikani fyzickych osob patfi naptiklad nizké néaroky na

administraci a kapital (neni vyzadovan zadny), velké asové vytizeni podnikatele nebo
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jeho neomezené ruceni (ruci cely svym majetkem). Pro nekteré fyzické osoby je vhodné

pracovat v takzvanych sdruZenich fyzickych osob. (Siman, Petera, 2010) Pro vybér

nejvhodnéjsi pravni formy podnikani je dulezité definovat si zékladni charakteristiky

dané¢ formy, ptipadné vyhody a nevyhody.

Tabulka 1: Fyzické osoby - Podminky podnikani

Zakladni charakteristika Samostatné podnikani fyzickych osob na zakladé zivhostenského ¢i
jineho opravneni je formou podnikani, ktera je vhodna pro zacinajici
podnikatele, resp. pro maly rozsah podnikani (naprt podnikani pri
soucasném zameéstnaneckem vztahu).

Zakladatelsky dokument Pro tuto formu podnikani neni relevantni.

Zakladni kapital Neni stanoven.

Zpusob ruceni za zavazky
spolecnosti

Neomezene ruceni.

Rezervni fond

Neni povinné vytvaren.

Nedéelitelny fond

Neni povinné vytvaren.

Vyhody

Mensi regulace statem, coz ve svém dusledku znamena minimalizaci
nakladu [napft na audit ucetni zaveérky, zvergjfiovaci povinnost, notarsky
zapis) a usporu casu.

Autonomie pri rozhodovani.

Minimalni vwse pocatecniho kapitalu.

Flexibilita (nenarocnost provedeni zmen) pri pferuseni, ukon€eni nebo
rozsireni Cinnosti.

Nevyhody

Obtizny pristup ke kapitalu.

Neuspéch v podnikani se pienasi do rodinného Zivota.

Mala vyjednavaci sila v obchodnich vztazich, napr pri nakupovani
(platby za hotove, zalohy apod.)

Vysaoke riziko vyplyvajici z neomezeneého ruéeni majetkem podnikatele.
Vysoké pozadavky na odborné znalosti podnikatele.

Velké pracovni vytiZzeni.

Nemusi byt zarucena kontinuita podnikani.

Zdroj: Siman, Petera, 2010

Pravnické osoby

Podnikani pravnickych osob je slozitéjsi. A to uz samotnou kategorizaci, kdy

zakladni rozdéleni spociva v rozdéleni na spolecnosti osobni (vefejnd obchodni

spolecnost, komanditni spolecnost) a spolecnosti kapitdlové (spole¢nost s rucenim

omezenym, akciova spolecnost, evropska spolecnost, evropské hospodaiské zajmové

sdruzeni, druzstva). Pro zjednoduseni problematiky pravnickych osob, jejich rozd€leni a

stanoveni vyhod, nevyhod a zékladnich charakteristik ndm poslouzi kriteridlni tabulka.
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Tabulka 2: Osobni spole¢nosti — Podminky podnikani

Osobni spole¢nosti
Pravnickd osoba Spolecnici Zakladani kapital Vyhody Nevyhody / Specifika
VoS min. 2 PO, FO 0 K&|zaloZeni spol. Smlouvou a vydanim |ruceni viech celym svym majetkem
nebo kombinace opravnéni
snadny pfistup k cizimu kapitdlu
0 K& zakladni kapital
KS min. 2 PO, FO dle vkladu komandistti |slouZi k podnikani i spravé majetku |vklad komandistd je uréen spol.
nebo kombinace min. 5000 K¢ specifické zdanéni zisku smlouvou
administrativné sloZité zaloZeni
ru¢eni komplementdfe majetkem
ru¢eni komandisty vkladem
Druzstvo min. 2 PO vyse ¢lenského vkladu |jednoducha fluktuace Elent zékladni kapital min. 50 000 K&
nebo 5 osob ¢lenové nerudi za zdvazky druZstva |nedélitelny fond
ru¢eni majetkem druzstva

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z John 2015, Obc¢ansky zakonik

Tabulka 3: Kapitalové spole¢nosti — Podminky podnikani

Kapitalové spolecnosti

Pravnické osoba Spoleénici Zékladani kapital Vyhody Nevyhody

SRO min. 1 spole¢nik 1Ke snadné zaloZeni odpovédnost jednatele
vy33i divéra nez OSVE administrativa, podvojné ucetnictvi
omezené ruceni za zavazky sloZitéjsi ukon&eni podnikani
snadné déleni spolecniki
snadny pfistup novych spole¢nikd
snadny prodej, dédictvi

AS min. 1 PO 2 mil. K& vy33i prestiz omezujici pravni Gprava

min. 1 FO 20 mil. K¢ verfejna zaloZeni pouze pfijetim stanov sloZitéjsi hiearchie (dozor¢i rada
nabidka akcii vydani akcii predstavenstvo)
neni nutnost rezervniho fondu sloZitd administrativa, G€etnictvi
vysoky zakladni kapitdl

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z John 2015, Obc¢ansky zakonik

3.1.4 Internetové podnikani

Internetové podnikani znamena vyuziti internetu pro podnikéni. Internet poméaha

firmam realizovat jejich podnikatelské zdméry. Vyhody jsou zejména v rychlosti

pfenosu dat, v presnosti a ve vEétSim casovém i prostorovém rozsahu. Internetové

podnikani se ale neomezuje pouze na platformu internet, ktery slouzi zejména ke

komunikaci se zdkazniky, pfenosu informaci nebo prodeji. Déle zndme pojem intranet,

ktery slouzi ke vnitropodnikové komunikaci jednotlivych slozek spole¢nosti, a extranet,

ktery funguje na bazi komunikaci B2B (business to business), tedy komunikaci s

hlavnimi distributory nebo dodavateli. Slouzi k podpofe rychlé vymény informaci,

objednani zbozi nebo k uskutec¢novani plateb. (Kotler, 2007)
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3.1.5 Internetové obchodovani

Internetové obchodovani je moderni, velmi rychle se rozvijejici forma ptimého
marketingu. Jedné se o modernéjsi formu klasického zasilkového obchodu, ale na rozdil
od tisténych letdkd a katalogl, se kterymi je spojena ndrocnd a nakladna vyroba a
distribuce, jakoz i velka setrvacnost nabidky z diivodu rigidity marketingovych kanalu,
internetové obchodovani vétSinu téchto nevyhod eliminuje. Tim, Ze tato forma
obchodovani Setfi naklady, miize zakaznikiim poskytovat i lepsi ceny nez je tomu u
klasické prodejni sité. Na rozdil od zésilkového obchodu umozituje internet priabéznou
aktualizaci nabidky i aktualizaci cen, coZ nechava vétsi prostor pro aktivni produktovy a
cenovy marketing. Za hlavni nevyhody se da pokladat naptiklad nemoznost fyzicky si

produkt vyzkouset nebo vétsi rizikovost z titulu zdkaznika. (Mulacova, Mulac; 2013)

Podobné jako internetové podnikdni nazyvadme e-business, tak casto
pouzivanym ekvivalentem pro internetové obchodovani je e-commerce. Jedna se o uzsi
pojem, ktery z internetového podnikéni vychdzi. Pfedstavuje platformu, na které piimo
probiha nakup a prodej, ktery je podporovan elektronickymi prostfedky, primarné
internetem. Podle Kotlera (2007) by se dal proces internetového obchodovani pfirovnat
ke klasickym trzi§tim, na internetu jsou dostupné miliony obchodl, vSechny na jednom
misté, vSechny lze navstivit z jednoho pocitace, ktery je pfipojen k siti. Prodejci
vyuzivaji elektronické trhy a nabizi zde své vyrobky nebo sluzby. Kupujici je vyuZzivaji
k ziskani informaci, ke zjiSténi, co vlastn€¢ chtéji, a pfipadn¢ k objednani za pomoci

elektronického nebo jiného platebniho styku.

Objemy prodaného zbozi prostfednictvim internetového obchodovani
kazdoro¢né rostou. Podle Asociace pro elektronickou komerci (2018) ceskd e-
commerce dosdhla v roce 2017 obratu 115 miliard K¢, coz je meziro¢ni narist o 18%.
Obrat tak dosahl podilu 10,5% maloobchodu. V roce 2018 se predpoklada dalsi nartst v

rozmezi 15-20% oproti letoSnimu roku.
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3.2 Marketing

Pokud pielozime marketing do anglictiny, vznikne nam market — trh a ing —
néjaky déj. V piekladu je to tedy néjaky trzni proces. Ne vzdy se ale tento pojem dobie
chépe, Casto je spojovan Cisté jen s fyzickou distribuci, ptipadné se spojuje s propagacni

¢innosti firmy. Siika tohoto pojmu je ale mnohem vétsi. (Rehot, Srpové; 2010)

Marketing patii do ekonomickych véd. Vzhledem ke zminénému cili, ktery si
marketing klade, vyuziva i poznatkili ze sociologie, psychologie a dalSich spole¢enskych
véd. Vyzaduje znalost produktu, prostiedi, zdkaznikii a konkurence v souvislostech.
Piedpokladem pro existenci marketingu a jeho rozvoj je podle Riedla (2005) existence
trhu, ktery umoznuje svobodnou sménu. Na tomto trhu by mél byt urcity stupen vyroby,

konkurence a obchodu.

V ramci historickych definic marketingu, které jsou relevantni i dnes, miZzeme
uvést napiiklad definici americké marketingové spole¢nosti z roku 1985, ktera uvedla v
souvislost marketing s procesem planovani a rtiznych forem nastroji jako ocenovani,
propagace a distribuce myslenek, sluzeb nebo vyrobkii. Je to koncepce, kterd sméfuje k
uspokojovani potieb jedincl.. ZjednoduSené feceno se jedna o cil dodat produkt tém
spravnym zakaznikiim, ve spravny ¢as, na spradvném misté, za spravnou cenu a to za
pomoci propagace v konkurenénim prostfedi. Kazda Uspésnd organizace zna velmi
dobie svého zdkaznika a je sezndmena s jeho potfebami, na které musi reagovat.
Synonymem marketingu neni prodej. Marketing vyhleddva zékaznikovu potfebu a
nasledné pfipravuje nabidku, ktera odpovidd zdkaznikovym ocekdvanim, pficemz se
snazi hledat i nevyf¢ena pfani. K tomu organizace potiebuje ndstroje a informace, s

jejichz pomoci lze cili dosahovat. (Johnova, 2008)

3.2.1 Internetovy marketing

Rozsifeni internetového marketingu pozorujeme koncem devadesatych let
minulého stoleti. Zpocatku marketing brzdily technické moznosti a hlavné mala
roz§ifenost internetu. Propagace zde zacala formou tvorby firemnich www stranek,

které v prvni fazi dopliovaly klasické tisténé brozury. Poté se z nich staly interaktivni
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katalogy, které nakonec zaCaly umoznovat i samotny nakup produktl a sluzeb vseho
druhu. Tam, kde 1idé pouzivaji moderni technologie, je internetovy marketing v dnesni
marketingu nabizi ten internetovy napiiklad mnohem lepSi moZzZnosti monitorovéani a
vyhodnocovani vysledkil, svoji ¢asovou a prostorovou neomezenost, komplexnost,
moznosti individualniho pfistupu nebo dynamickou promeénlivost z hlediska obsahu

marketingového sdéleni. (Janouch, 2014)
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Graf 1: Pocet uzivatelu internetu v letech 1993 - 2015
Zdroj: 21stcentech.com (2015)

Internetovy marketing neboli e-marketing néjakym zpiisobem v dnes$ni dobé
pouziva vétSina vSech existujicich podniki. Se stale vzristajicim poctem internetovych
uzivatell stoupd i tloha internetového marketingu, ktery ma za kol pfimét zékaznika k
nakupu. Internet se stal efektivni cestou, jak zacilit na vybrany trh, zvysit prodeje nebo
se lépe zapsat do mysli zdkazniki a posilit znacku. Internetovy marketing dale zahrnuje
organizaci dorucovani produktu zdkaznikiim nebo volbu komunikacnich nastrojl.

(Laudon, 2017)
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3.3 Priprava podnikatelského planu

Z hlediska objemu dat a rozsahlosti podnikatelského planu zavisi dle Vebera a
Srpové (2008) hlavné na velikosti firmy a ucelu, pro ktery podnikatelsky plan tvotime.
Dalsim faktorem je zaméfeni firmy, zda jde o firmu poskytujici sluzby, zabyvajici se
vyrobou, zda pijde o zbozi urené pro primyslovou vyrobu nebo pro koncového
spotiebitele. Rozsah planu miize byt také ovlivnén konkurenci, velikosti daného trhu a
rastovym potencidlem. Déle nesmime vynechat urceni, kdy je plan ur¢en k internim

nebo externim ucéelum.

vvvvvv

mnozstvi ziskanych informaci jsou tak klicovym faktorem ovlivilujicim relevanci
celého podnikatelského planu. Ziskani kvalitnich informaci mize byt problém hlavné
pro zacinajici firmy bez zkuSenosti a bez ptistupu k vlastnim datim. Informace je tak
tieba ziskat z externich zdroji. Velkou vyhodou soucasnosti je instantni piistup k
informacim z elektronickych zdrojt, nic ale nenahradi ptimy kontakt se zdkazniky,
dodavateli a pfitomnost a interakce v konkurenénim prostiedi. Pii tvorbé

podnikatelského planu a sbéru informaci maji tak velkou vyhodu jiz zavedené firmy.

3.4 Podnikatelsky plan

Podle Vebera a Srpové (2008) myslime podnikatelskym planem obvykle
dokument, ktery zpracoval podnikatel, aby jim popsal vSechny faktory, které souviseji s
podnikatelskou ¢innosti nebo ovliviiuji fungovani existujici firmy. Z toho vyplyva, Ze
podnikatelsky plan nemusi byt nutné jen uZiteCnym ndstrojem zacinajiciho podniku.
Podnikatelsky plan tak konkretizuje podnikatelské zdméry do budoucna. Z hlediska
vnitropodnikového slouzi jako planovaci nastroj, kontrolni néstroj, podklad pro
rozhodovaci proces atd.. Vyzadovéan je ale také Casto i externimi subjekty. Autofi dale
uvadi ptipady, kdy podnikatelsky plan slouzi nejen jako jeden z podkladli pro novou
firmu, ale napfiiklad jiz zavedené firm¢ pomaha projit si dilezitymi zménami jako jsou
napiiklad velké investice, rozdé€leni firmy na nékolik ¢asti nebo naopak slouceni s jinym

podnikatelskym subjektem, odprodej nebo uzavieni neefektivnich provozi a dalsi.
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Podobnou definici nam také nabizi Orlik (2011), ktery ve své publikaci popisuje
podnikatelsky plan jako pisemné zpracovany dokument, ktery uvadi v souvislost
vSechny vnitini a vngj$i faktory, které¢ ovlivituji podnikatelsky zamér. Je to souhrn
podnikatelskych cilti, popis a diivod jejich realnosti a dosazitelnosti a vycet konkrétnich

krokd, které vedou k jejich dosazeni.

Struktura planu neni nijak pevné zakotvena, avSak podle Srpové a Vebera
(2008) existuji obecné platné zasady, které by mély byt respektovany. Jejich ucelem
neni omezovat tviirce, ale zptehlednit dilo externim uZzivatelim, ktetfi maji ¢asto v rukou
podobné plany nékolika firem a cilem je jim praci pfi pfipadném porovnavani nékolika

variant usnadnit. Mezi obecné zasady, které je tfeba dodrzovat patii:

* Srozumitelnost - Pfi sestavovani planu je tfeba vyuzivat jednoduché a
srozumitelné véty, snazit se o maximalni pfehlednost, vyuZzivat grafi a tabulek,
argumentovat Cisly.

* Logika - Logicka posloupnost informaci, které na sebe plynule navazuji a které
musi byt podloZzené fakty, tvrzeni si nesmi odporovat.

* Strucnost - Stru¢nost je zadouct, ale ne na ukor postizeni zakladnich faktt.

* Pravdivost a redlnost - Pravdivost a redlnost informaci by méla byt
samoziejmosti.

* Respekt k riziku - Velmi problematicky pozadavek vzhledem k rychlé¢ dobé a
zvlasté v nékterych odvétvich, jakym je naptiklad internetové podnikéni.
Respektovani rizik, jejich identifikace a ur€eni variant feSeni v krizovych
situacich budouciho vyvoje miiZze razantné zvysit divéryhodnost a hodnotu

podnikatelského planu.

Protoze obsah podnikatelského planu neni nijak zavazn€ stanoven a kazdy
uzivatel md na dokument jiné pozadavky, vyuzijeme jako zdroj struktury planu
kombinaci publikaci Srpové, Vebera (2008) a Srpové, Svobodové, Skopala a Orlika
(2011), vétsina prvka se také objevuje v grafu autort JaniSové a Kiivanka (2013), kteti
postup tvorby tematicky rozfazovali na tfi casti dle grafu nize. Strukturu

podnikatelského planu tak budeme tvofit na zaklad¢ inspirace zminénych autorti a
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ptizptisobime ji ucelu této prace. Uvedena teoretickd vychodiska pouzijeme v druhé,

praktické ¢asti této prace.

 |dentifikace

podnikatelskych * Vytvofeni

* Komunikace

prilezitosti pravni inu dovniti
* Technicko- a organizacni . S;ﬁmce roli
-ekonomicka zakladny * Definice cild
studie * Pfiprava prostor, * Vytvofeni
* Hednotici technologickych y

ot motivacnich
zafizeni p "
nastroji

s Personal

zprava
(podnikatelsky
plan)

Obrazek 1: Tvorba podnikatelského planu

Zdroj: JaniSova a Ktivanek (2013)

3.4.1 Titulni strana

Titulni strana ma& obsahovat zdkladni informace jako obchodni nézev, logo
firmy, nazev projektu, jméno autorti, datum, kontakty atd. (Srpova a kol., 2011) Titulni
strana projektu v praktické ¢asti této prace vcetné loga Palety.store je umisténa v

ptiloze.

3.4.2 Shrnuti

Shrnuti projektu obvykle vznika az na konci, po dokonceni vSech kapitol. Slouzi
k upoutani pozornosti a uvedeni ¢tenafe do tématu, coz je dilezité zejména pokud ma
dokument slouzit pro prezentaci projektu pro investory. Jedna se o stru¢né a komplexni
informace o podniku, nabizenych produktech, cilové skupiné a trhu, konkurenci, silnych

strankach, vyvoji do budoucna, strategii, ptipadné financich. (Korab a kol., 2017)

3.4.3 Charakteristika podniku, podnikatelska prileZitost

Co se tyka charakteristik podniku, je zde jiz vhodné uvést ¢tendie v patrnost o

vybéru pravni formy podnikdni, poc¢tu spolecnikii, rozdéleni pravomoci, vedeni nebo
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organizaci. (Michalsk4, 2013) V ramci podnikatelské pfilezitosti je opét pfedevsim
tieba zaujmout Ctenafe a definovat mu pfinos podniku, nalézt mezeru na trhu, kterd
skyta podnikatelskou pftilezitost, a kde md podnik vSechny ptedpoklady tuto mezeru
vyplnit. Je tieba dale uvést, kdo vyrobek i sluzbu potiebuje, a jakym zptisobem bude
probihat monetizace do podoby trzeb a zisku. Ctenaf se zde musi dozvédét o soudasném
stavu na trhu a o novych moZznostech, které bude mit zakaznik po vstupu firmy na trh, a
pfedvedeni nového inovativniho feSeni s pfidanou hodnotou. Popis pfiilezitosti musi
obsahovat charakteristiku produktu, jak fyzicky vzhled a technické dispozice, tak
vlastnosti v ptipad¢ sluzby. Co je to za produkt, jakym zpisobem bude slouzit, ptipadné
jaké jsou doprovodné sluzby k produktu, tim se mysli naptiklad zdkaznickd podpora
nebo pondkupni servis. Ctenaie rovnéz zajimé jakym zptisobem budeme produkt nebo
sluzbu zajistovat a jakd bude jeho vysledna cena. Podrobnéjsi specifikace je vhodné
vlozit do ptilohy. Nas produkt musi mit konkuren¢ni vyhodu a tu je tieba v této kapitole
rozebrat a srozumitelné prezentovat, zejména v dnesnim, tvrdé¢ konkurenénim prostiedi
je tfeba predvést néco vic, odlisit se od konkurence, nestaci byt stejn¢ dobry jako ostatni
firmy. Musime pfijit s novym feSenim, nabidkou, lepsi cenou nebo lepsim servisem, nez
ma konkurence a 1épe vytesit problém, se kterym se zakaznik potyka. Je tfeba zdiiraznit,
jaké vyhody pro zédkaznika plynou a pro¢ by mél na§ produkt zdkaznik vyuzivat. K
tomu je tfeba znat dokonale cilovou skupinu, trh a jeho ristovy potencial. (Srpova a

kol., 2011)

Najit podnikatelskou pfilezitost je zakladem celého podnikani, JaniSova a

Kfivanek (2013) uvadi moznosti, jakym zptisobem lze pfilezitosti hledat a najit:

* vlastni zkuSenosti nebo znalosti,

* marketingovou studii, kterd se zamétuje na potieby potencidlnich zakaznikl a
jejich trzni silu,

¢ studii struktury produkce a potieby,

* analyzou, kterd je zaméfena na dovozové zbozi, jehoz substituci by bylo
realizovatelné nabidnout zbozi domaciho pivodu,

* studii a vyhodnocenim dopadi rozvoje techniky a technologie,

* oborovou a odvétvovou analyzou.
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3.4.4 Finan¢ni plan

Vsechny faze zivota firmy od jejiho zalozeni az po jeji zanik provazi nutnost
jejiho financovani. Bez ohledu na to, o které fazi mluvime nebo jak velka firma je, jaka
je jeji pravni forma nebo jak dlouho funguje, stava se finan¢ni fizeni integrujicim
¢lankem fizeni firmy. Cilem finan¢niho fizeni je pfedev§im zhodnocovéni vlozenych
finan¢nich prostfedkt. (Veber a Srpova, 2008) Cild finan¢niho hospodateni podniku je
nékolik. Podle JaniSové a Kiivanka (2013) je to pfedevsim zajisténi platebni schopnosti,
zajisténi likvidity firmy, tj. schopnost firmy pfeménovat aktiva za penize nebo zajisténi

rentability firmy.

Finan¢ni plan je nastroj podnikatelského planu, ktery vycisluje jeho pfedchozi
Casti. Podle Srpové (2011) by mél tento plan prokdzat realnost a proveditelnost
podnikatelského zdméru z ekonomického hlediska. Zacinajici podnik potfebuje finanéni
prostiedky na uvedeni sluzby nebo produktu na trh. Jednd se o ndklady spojené s
potfizenim dlouhodobého majetku, potfizeni obéZzného majetku a o prostfedky na
zahdjeni podnikatelské ¢innosti. VSechny tyto néklady spojuje nutnost jejich potizeni

jesté pred obdrzenim prvnich trzeb.

Srpovd (2011), JaniSovda a Kiivanek (2013) a dalsi autofi se shoduji na

vykazech, které jsou pouzitelné pro finan¢ni planovani, jsou jimi:

* Rozvaha, kterd informuje o firemnim majetku a o zdrojich jeho financovani.
* Vykaz zisku a ztraty, ktery eviduje kategorie vynost, nakladl a zisku v ¢asech
jejich vzniku.

* Vykaz cash flow, ktery doklada pfirtstky a ubytky penéznich prostredka.
3.4.5 Rizika
Tichy (2006) upozorniuje na nejasnost vykladu pojmu rizika a na moznost jeho
rozdilného chapéani v rlznych odvétvich. V cestiné mé toto slovo znacné negativni

odstin, 1ze ho chapat jako nejistotu, nebezpeci, pravdépodobnost jmy az po moznost

zisku nebo ztraty pii investovani, popf. podnikani. Nicméné v ekonomické a technické
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literatufe se setkavame s definici tohoto pojmu jako s pravdépodobnosti ztraty hodnoty,
kterd vznika nositeli, popt. piijemci rizika realizaci scénafe nebezpe¢i. Hodnota ztraty je

vyjadiena v penézich nebo v jinych jednotkach.

Kazdy projekt ma sva rizika, jejich vycet miizeme prezentovat jiz napiiklad v
analyze SWOT. Podle Srpové (2011) chapeme riziko v souvislosti s podnikatelskym
planem jako urcitou odchylku od cile v negativnim smyslu. Nasledkem odchylky

mohou byt nepfiznivé dopady na firmu.

Riziko netspéchu projektu je ptimo zavislé na kvalité jeho zpracovani, bd¢losti
vici rizikim ze strany zpracovatele a jeho schopnosti rizikim pifedchazet,
minimalizovat je nebo se pfed nimi zabezpeCovat. Fotr a Hnilica (2014) ve své
publikaci nicméné uvadi, Ze ani perfektni ptfiprava a realizace projektii nemize rizika
dokonale eliminovat. Ne vSechna jsou totiz ovlivnitelnd. Jedna se naptiklad o
neocekavatelné zmény poptavky, prodejnich nebo ndkupnich cen, vykyvy ménovych
kurzl, urokovych sazeb, politické nestability nebo Zivelné katastrofy. Proto rizika
predstavuji klicovy faktor, ktery ovlivituje budouci vysledek projektu. Cilem hodnoceni
rizik je dosazeni co nejlepSich vysledkii nebo alespoit co nejvétsi zvyseni
pravdépodobnosti jejich dosazeni. Projekty, které jsou vyhodnoceny jako projekty s

nepfijatelnym rizikem nejsou vhodné k realizaci.

Z nasledujiciho schéma jsou ziejmé tii zakladni predpoklady, které urcuji
vysledek projektu. Pouze jeden z nich nedokaze zpracovatel dokonale ovlivnit, tim

faktorem je prave riziko a nejistota.

Kvalita pfipravy . . Kvalita realizace
projektu kel s projektu
Riziko
a nejistota

Obrazek 2: Faktory, které ovliviiuji vysledek projektu
Zdroj: Fotr a Hnilica (2014)

26



3.4.6 Cile podniku

Cile podniku jsou velmi dulezité z hlediska planovani budoucnosti. Urcuji se na
zaklad¢ vize, kam a jak bude firma sméfovat v ur€itém casovém horizontu. Podle
Blazkové (2007) se podnikové i marketingové cile firmy museji vejit do charakteristik
tzv. SMART cili. Slovo SMART je slozeno z anglickych slov, jejichz pocatecni

pismena tvoti zvIast’ toto slovo. Predstavuje nasledujici kritéria:

* Specific - Jednoznaéné urceny cil.

* Masurable - Jednozna¢né méfitelny cil.

* Achievable - Realisticky cil v danych podminkach a za pomoci dostupnych
zdroju.

* Relevant - Cil musi byt dilezity.

* Time bound - Cil musi byt casov€é ohraniCeni v ramci urcitého cCasové

realistického obdobi.

Ne vSichni autofi maji stejny vyklad téchto specifikaci, naptiklad Hanzelkova
(2009) zaménuje "Specific" za "Stimulating", tedy cil, ktery je stimulujici, "Achievable"
za "Acceptable", kdy musi byt cil pfijatelny pro zainteresované zajmové skupiny a

"Relevant" za "Realistic", kdy si musime dat cil, ktery je realné dosazitelny.

3.4.7 Makrookoli podniku, PEST analyza

Podle Dedouchové (2001) jsou makrookolnimi faktory firmy faktory, které jsou
externi ve vztahu k mikrookoli daného subjektu. Pfimo ovliviiuji poptavku a maji vliv
na podnikovy zisk. Tyto faktory jsou v ¢ase proménné a proces téchto zmén sdm vytvari
nové prilezitosti nebo hrozby. Cilem planovani je tak vyuzit ptilezitosti a pfipravit se na
hrozby. Autorka déle uvadi nékolik elementli makrookoli se zvlastni dilezitosti. Jsou
jimi: makroekonomické okoli, technologické dispozice okoli, socialni politiky,
demografické, politické a legislativni okoli a celosvétové okoli. Tyto elementy se

prolinaji s prvky PEST analyzy, kterou si rozebereme v dal§im odstaveci.
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PEST analyza je podle Zapletalové (2006) moderni metodou, kterd se zabyva
rozborem makrookoli, ve kterém se podnik nachdzi. Tato analyza ma za cil
identifikovat ty slozky prostiedi, které¢ jsou pro podnik vyznamné a které mohou pro
podnik znamenat piileZitost nebo hrozbu. Casto se tak PEST analyza oznaduje jako
analyza ptilezitosti a hrozeb, neboli ,,Opportunities and Threat Analysis". Soucasné tyto
vngjsi faktory sleduje v Case. Jednotlivé faktory, které ovliviiuji makrookoli délime

podle Bartosové a Krajnikové (2011) na:

Faktory politické a legislativni

Tyto faktory definuji politickou situaci a stabilitu v zemi. Déle jde o souvisejici
ekonomickou situaci, zdkony a obCanskou kazen v jejich dodrzovani, ¢lenstvi zem¢ v
mezinarodnich a nadnarodnich organizacich. Stat také ptsobi jako vyznamny
zamg&stnavatel nebo tfeba i zdkaznik. Politickymi faktory se také podle Foreta (2012)
mysli ¢innost politickych stran ale i vefejnych a zdjmovych skupin nebo nevladnich

organizaci.

Ekonomické faktory

Jednotlivé ekonomiky siln€¢ ovliviluji nejen konkrétni podnik, ale hlavné situaci
na trhu, kupni silu obyvatel a strukturu jejich vydaji. Vyznamnymi ukazateli jsou:
hruby domaci produkt, mira nezaméstnanosti, inflace, kurzovy rezim a sila mény, salda

vetejnych rozpocti, saldo platebni bilance..

Sociologické faktory

To je naptiklad demografické slozeni obyvatelstva a jeho vyvoj, vékova
struktura, zivotni styl, zivotni Uroven, nalada v zemi, charakteristiky pracovni sily,
postoje a hodnoty lidi, migrace nebo naptiklad vzdélanost. Dedouchova (2001) k tomu
dodava dilezitost trendd, jeden ze zdkladnich trendl je naptiklad upeviiovani zdravi a
zlepSovani stavu zivotniho prostfedi, to vytvaii nové hrozby pro jaderné elektrarny,

pouziti freontl, znecistovatele odpadnich vod a mnoho dalSich subjektt.

Trendy tohoto typu poslednich let dava do souvislosti s ekonomickym riistem
Enviromentalni Kuznetzova kfivka, ktera podle Sauera (2007) znazoriuje vztah mezi
urCitymi indikatory, které negativné postihuji Zzivotni prostiedi, a vysi dichodu

jednotlivce. Po dosazeni urcité hodnoty diichodu na hlavu se po degradaci zivotniho
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prostiedi objevuje zajem o jeho kvalitu a s dal$im riistem diichodu jsou lidé ochotni do

zlepSeni stavu své prostfedky pfimo dobrovolné investovat.

Bod zlomu

Degradace
zivotniho
prostredi

ZhorSovani ZlepSovani
ziv. prostfedi | Ziv. prostiedi

Rudst duchodd

Graf 2: Kuznetzovova krivka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Technologické faktory

Stanovuji technologickou uroven v daném oboru, ukazuji moznosti investic do
technického vyvoje. Dedouchové (2001) ale také upozorfiuje na nutnost se rychlému
technologickému pokroku ptizpiisobit a rychle vyuzivat nové moznosti, které pokrok
poskytuje. Zivotnost vyrobki se snizuje a technologickd zména miize takika pies noc
zpusobit zastarani. Firmy na téchto zménach mohou velmi dobfe profitovat, ale mtize je

to také znicit v pripade, ze se tempu nedokazi prizplisobit.

Rychlost pokroku tak vytvaii tlak na firmy, které musi vynakladat stile nové
investice, aby technologicky nezaostavaly. Schopnost pruzné reagovat na nabidku stéle
novych technologii je tak kli¢ova pro udrzeni konkurenceschopnosti kazdé firmy na

trhu.
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Tabulka 4: PEST obecné faktory makrookoli

Politické/Pravni Ekonomické Socidlni Technologické
HDP, ckonomicky rist
wslativa regulujici |(obecny &1 uréiteho Vladni vydaje na
Leg cgulyjici |( ¥ Rozdéleni plijma vydaj
podnikani odvétvi), vvdaje vyzkum
spotfebiteld
Demograficke faktory
L - (napf. vékova struktura |Zaméfeni
Legslativaurbujict | e politika obyvatclstva, pohlavi, |promys}
1 rvatel i, ysluna
2danéni (podnikd, pe - i
_ , (urokove sazby) wvelikost rodiny, zlep3eni
Jednotlived) Py ”
povolani, starnuti technologii
obyvatelstva)
Nové objevy,
Piedpisy pro Viidai vidai i mobilita o
i Pracovni mobili L VVVO)
e obiod K patcnty, Wvo3
novveh technologi
Politika proti )
) Zmény Zivotniho stylu  |Mira
. nezaméstnanosti )
Ochrana spotfebiteld ‘ (prace z domova, vice  technologického
(minimalni mzda, vyhody
) volného ¢asu) opotfebeni
'v nezaméstnanosti)
Zdanéni (vliv na pfijem Spotieba energie
) Postoje k praci
Pracovni pravo spotfebiteld, a naklady na
a volnému ¢asu
na spofeni) energit
Ménové kurzy (vliv na
Pfedpisy a regulace ( , .
o poptavku zahraménich Vliv zmén
upravujici _ ,
zakazniky, viiv na Vzdélani v informaénich
ko & néklady importovaného technologiich
im vané ogiic
prostfedi, monopol
POy zbozi)
Maoda a zaliby, _
Vladni rozhodnuti,  |Inflace (vliv na naklady Intemnet, satelitni
N o ) konitky, modni ——
ustanoveni, nafizeni  |a prodejni ceny ) munikace
vystielky
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Politické/Pravni Ekonomické Socidlni Technologické

Predpisy Evropské
B Kultumni faktory majici
unie, jiné
) o vliv na zpusob uZiti
mezinarodni pravo &1

o vyrobku
nafizeni
Predpisy na ochranu
ochrannych znamek, Regionalni rozdily

patentu

Predpisy na ochranu
prostiedi, recyklatni

nafizeni

Zdroj: Blazkové, 2007

3.4.8 Mikrookoli podniku, Porterova analyza

Dedouchové (2001) uvadi, ze znalost mikrookoli a jeho dikladnd analyza je
jednim z hlavnich kol manaZerti, ktefi musi odhalovat konkuren¢ni sily a odhalit
prilezitosti, respektive ohrozeni podniku. Téchto dvou elementl je nutno ve strategii
vyuzit, respektive jejich negativni vliv potlacit. Kovai a Krchova (2007) se zamétuji na
identifikaci faktort, které piimo ovliviuji skupinu podnikt, jejichz produkty nebo
sluzby si navzdjem konkuruji. Jedna se zejména o velikost trhu, strukturu odvétvi
(mnoho malych podniki, oligopol, monopol), geografické pisobeni konkurence,
strukturu konkurence (jejich pocet a velikost), zakazniky, dodavatelé, vstupni a

vystupni bariéry, diferenciaci produktu nebo miru hospodarnosti.

Kovaft a Krchova (2007) kladou diraz na komplexni pochopeni struktury daného
odvétvi a urceni, zda jde o takzvanou atomizovanou nebo strukturovanou podobu.
Atomizované prostfedi se vyznaCuje nizkou Urovni vstupnich bariér a malou
diferenciaci vyrobku. Pokud v takovém prostiedi existuje velka poptavka, vyskytuje se
zde mnoho konkurentd. Pfili§ mnoho konkurentd ale miize zplsobit prebytek kapacity,
to vytvafi tlak na snizovani cen a ziskid firem. Situace se stabilizuje aZ po vyrovnani
kapacity odvétvi. Pro konsolidované odvétvi je typicky maly pocet firem, které

disponuji velkym trznim podilem. Produkty mohou byt homogenni i diferenciované.

31



Michael Eugene Porter z Harward School of Business Administration vytvofil
tzv. model péti sil. Tento model manazerim poméha s tvorbou analyzy mikrookoli

podniku.

Porterova analyza

Porterova analyza slouzi ke zmapovani konkurencni pozice firmy v odvétvi.
Slouzi ke zmapovani faktorti, které mohou ovlivnit vyjednavaci pozici firmy v jejim
prostiedi a v nalezeni pfilezitosti, které mohou byt vyuzity ke zlepSeni postaveni. Mezi
faktory, které¢ jsou analyzovany patii vyjednavaci sila odbératelli, vyjednavaci sila
dodavatelll, hrozba vstupu konkurentil na trh, hrozba substitutd a rivalita firem, které na

daném trhu pisobi. (Hanzelkova, 2013).

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv — soupefeni mezi vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbératell

Hrozba
substituénich
vyrobk(

Substituty

Obrazek 3: Hybné sily konkurence v odvétvi

Zdroj: Porter (1994)

Nové vstupujici firmy

Nové vstupujici firmy predstavuji novou potencialni konkurenci, se kterou se
musi kalkulovat, i kdyZ na trh firma teprve vstupuje. Cizinskd a Marini¢ (2010)
zdaraziuji riziko, které s sebou pfinasi nové kapacity a snaha ziskat podil na trhu a

Casto znacné zdroje. Nova konkurence vede ke stlaceni cen nebo k ristu ndkladovosti
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produkce a tim se podili na snizeni ziskovosti. Riziko hrozby vstupu novych firem je
pfimo zavislé na existuyjicich bariérach, které muze tvofit napiiklad ptistup k

distribu¢nim kanaltim, kapitdlovéa narocnost nebo diferenciace produktu.

Odbératelé

Odberatelé jsou zdrojem obratu a ziskii. Pokud po produktu nebude poptavka ze
strany odbératelii, nebude podnik vydélavat. Pokud maji odbératelé velkou vyjednavaci
silu, vytvareji tim velky tlak na sniZovani cen a zvySovani kvality produktu. To vSe v

kone¢ném diisledku ovlivituje hospodatsky vysledek firmy. (Dedouchova, 1998)

Substituty

Dedouchové (1998) dale dopliiuje ohrozeni ze strany substitutl, kterymi nemusi
byt nutné stejné produkty od konkurenta. Mlize se jednat o substitucni produkty, které
spotiebitel mize do rizné miry nahradit dany produkt produktem jinym se stejnou
funkci. Mira takovéto nahraditelnosti ovliviiuje cenu produktu. Cizinskd a Marini¢
(2010) upozornuji na prvek, ktery vstupuje do této zavislosti a tim je dostupnost
substitutu a schopnost zakaznika zménit dodavatele. Dostupnost limituje cenu, za kterou
lze produkt na trhu nabizet, protoze zdkaznik mize na kolisani ceny pruzné reagovat

snadnym ptechodem k jinému dodavateli.

Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitym prvkem pro chod podniki. Jsou zdrojem veskerych
vstupll jako jsou napfiklad energie, materidl, vyrobky nebo i sluzby, pomoci nichz
podnik poskytuje své produkty. (Kotler, 1997) Obecné plati, ze vyjednavaci sila
dodavatelll zavisi na jejich poctu a na vzajemné zavislosti na sob¢. Také se zde opét
proliné dulezity vliv, ktery ma mira nahraditelnosti jednoho dodavatele n¢jakym jinym.
Kovat, Krchova (2007) déle dopliiuji jinou souvisejici zavislost, kdy vyjednavaci pozice
dodavatele roste tim vic, ¢im je odbératel na dodavateli zavisly. Dodavatelé pak mohou
svou silu uplatiovat zejména zvySenim cen nebo snizenim kvality poskytovanych
sluzeb za ucelem zvySeni svého hospodaiského vysledku. Ti nejsiln€jsi dodavatelé

mohou timto zplisobem snizovat ziskovost celého odvétvi, které je na ném zavislé.
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Konkurenti v odvétvi

Podle definice autorti Kovare a Krchové (2007) ma rivalita mezi firmami, které
si konkuruji, obvykle podobu boje o postaveni na trhu. V ramci konkurence autoti dale
uvadéji obvyklé praktiky firem, jakymi jsou typicky cenové politiky, reklamni
kampan¢, uvadéni novinek na trh nebo naptiklad lep$i sluzby nebo zaruky smérem k
zakaznikiim. Rivalita kypi vSude tam, kde jeden nebo vice konkurentii citi tlak nebo
vidi pfilezitost zlepsit si své postaveni. Firmy jsou v konkurenénim prostfedi na sobé
zavislé a vzajemné se ovliviiuji a soutézi. Dedouchova (1998) k tomu dodava zavislost
miry rivality na tfech hlavnich Cinitelich, kterymi jsou poptavkové podminky, skladba
konkuren¢niho prostfedi a vySe vystupnich bariér. Pokud je rivalita nizkd, naskytd se

prostor pro zvySeni cen nebo snizeni kvality za i€elem vysSich zisk.

3.4.9 Analyza konkurenti

V konkuren¢nim prostredi ¢eli podle Vebera, Srpové (2008) kazdy podnik svym
konkurentiim, se kterymi soutézi o misto na trhu. Kli¢em, jak v tomto prostredi uspét, je
1 analyza konkurentdi, zkoumani jejich silnych a slabych stranek. K tomu je tieba
spravné selekce nékolika primych konkurentil. Jsou to podniky, které plisobi na stejném
cilovém trhu a disponuji stejnymi nebo velmi podobnymi vyrobky. Detailni prizkum by
se mél tykat jen nckolika nejblizSich konkurentii. Detailni prazkum vSech konkurenti

obvykle nezvysuje vypovidajici hodnotu podnikatelského planu.

Po selekci nejblizSich konkurentl nasleduje analyza jejich silnych a slabych
stranek. Komparativni metriky mohou byt rizné, naptiklad podle trzniho podilu, obratu,
nabidky nebo dostupnosti produktti nebo cen. Pfi hodnoceni je tfeba se co nejvice
vyvarovat subjektivnimu pohledu a co nejvice se snazit piiblizit pohledu zakaznika.
(Srpova a kol., 2011). Na zéklad¢ vytvofené analyzy muizeme stanovit konkurencni

vyhody jednotlivych podnikii.

Kli¢em k uspéchu podniku v konkuren¢nim prostiedi je dle mnoha expertd
ziskani takzvané komparativni vyhody. To je ur¢ita konkuren¢ni vyhoda, kterou podnik
pfed¢i své konkurenty a drzi si silnou a stabilni pozici na trhu. Je podstatou

strategického managementu. Kazdy podnik si musi uvédomovat své silné stranky,

34



zamétit se na né a snazit se z nich vybudovat svou konkuren¢ni vyhodu. Typické
prostfedky jsou naptiklad moderni technologie, vysoka produktivita a efektivita
procest, silny finan¢ni kapital, marketingové schopnosti, dobra logistika nebo skvéle
pokryta distribucni sit. Porter (1998) rozliSuje konkurenéni vyhody na dva zékladni
typy. Prvnim typem jsou nizké ndklady na provoz, které se dale odrazi v nizké cené
nabizeného produktu, a druhou odliSnost spatfuje v diferenciaci podniku, tim je myslena

napiiklad odli$na nabidka produktii nebo sluzeb pfi srovnatelné tirovni cen.

3.4.10 SWOT analyza

SWOT je zkratka z anglického originélu, kde S jsou Strenghts (silné stranky), W
jsou Weaknesess (slabé stranky), O jsou Opportunities (ptilezitosti) a T jsou Threats
(hrozby). SWOT je tak zkratkou, ktera se sklada z vnitinich silnych a slabych stranek a
prilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho prostfedi organizace. (Grasseova a

spol., 2012)

Cilem této analyzy je podle Jakubikové (2013) identifikovat, do jaké miry je
soucasna strategie firmy, kterd funguje za ptfedpokladu silnych i slabych stranek
podniku relevantni a schopnd vyrovnat se se zménami, které v prosttedi bézn¢ nastavaji.
SWOT analyza je analyzou, ktera identifikuje silné stranky, slabé stranky, trzni
prilezitosti 1 hrozby. Pivodné byla tato analyza rozdélena na dvé, SW a OT. Analyza
SW je spojena s vnitinim prostifednim firmy, které mlze podnik relativné snadno
ovliviiovat. Silné a slabé stranky lze urcit vnitropodnikovymi analyzami a hodnoticimi
systémy. Pii hodnoceni mlzeme vychédzet naptiklad z marketingové analyzy 4P.
Jednotliva vybrand kritéria pak podléhaji pouziti riznych technik, jako jsou naptiklad
dotazovani, brainstorming nebo diskuze. Kritéria se dale mohou hodnotit za pomoci
stupnice (1-5), ptipadné dale skalovat. Firma tim ziskd zakladni ptehled o silnych a
slabych strankach. Kdyz je poté doplni o trzni pfilezitosti a hrozby, pomuze ji to s
vyvijenim  vyrobkli, vyrobou, financovanim podnikatelskych zaméri nebo
rozhodovanim o budoucnosti firmy. Analyza OT je analyzou pfilezitosti a hrozeb, které
jsou soucasti vnéjsiho prostiedi firmy. Vnéjsi prostiedi miizeme rozdé€lit na makrookoli

(PEST analyza) a mikrookoli (dodavatelé, zakaznici, konkurence atd.).
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BartoSova a Krajnikova (2011) nachazeji k jednotlivym castim SWOT analyzy
ptiklady zdkladnich faktori.

Silné stranky

Zakladni faktory, které ovliviiuji silné stranky jsou naptiklad velikost firmy,
uroven kvalifikace zaméstnanct, zkusenosti, dispozice a urovein technologii, know-how,
firemni kultura, lokalita provozovny s ohledem na distribucni cesty, produkty,
spolehlivy dodavatelé, historie znacky a jeji dobré jméno, schopnosti efektivniho

prodeje a komunikace se zdkaznikem, nizké nédklady a mnoho dalsich.

Slabé stranky

U slabych stranek se ve vétsSiné ptipadl snazime o jejich minimalizaci na rozdil
od téch silnych. Jednd se napfiklad o malo diferenciované produkty, Spatnou
marketingovou strategii, nevhodné dodavatele, Spatnou produktovou kvalitu, vysoké
naklady, nizkou uroven technologii, Spatnou kontrolu procesti, nedostatecnou

komunikaci se zédkazniky, nizkou urovei kvalifikace aj.

PrileZitosti

Mezi piilezitosti fadime faktory, které maji potencial uzitku pro firmu. Firma se
snazi ptilezitosti napliovat a tim si zlepSovat trzni pozici. Hlavnimi cili jsou co nejvetsi
diferenciace od konkurence a co nejvice se pfiblizit pfanim zékaznika. Tim lze ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Pfilezitosti mohou byt napfiklad navdzani novych obchodnich
kontaktli, expanze na nové trhy, pfijeti nového investora a kapitdlu, zaujeti novych
zakaznickych segmenti nebo outsourcovani neefektivnich firemnich procesti a snizeni

nakladu.

Hrozby

Posledni ¢asti analyzy SWOT jsou hrozby, které predstavuji moznosti zhorSeni
pozice firmy na trhu. Je to v podstaté protipol ptilezitosti. Mlize to byt naptiklad stale
vice konkurencni prostiedi, vstup nové konkurence na trh, nebo stavajici konkurence
mize nabidnout inovativni feSeni, kterym pied¢i to vnitropodnikové. Muize to byt
hrozba novych produktl, sluzeb nebo novych vyrobnich procest, diky nimz mulze
konkurent nabidnout lepsi ceny. Hrozby mohou ale pfichazet také od statu, ktery miize

pfijit s novymi trznimi regulacemi, zdanénim, nestabilitou. Dale mohou pfijit Zivelné
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pohromy, ekonomickd nestabilita, odliv vySkolenych zaméstnanctl, ztrdta dobrého

jména aj.
3.4.11 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor strategickych ndstroji, pomoci nichz firma
upravuje nabidku podle cilovych trhii. Je to vSe, co firma mize pouzit, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. Obecné existuji Ctyti skupiny zptisobt, které¢ zname pod
pojmem 4P. Jednd se o produktovou politiku (product), cenovou politiku (price),

komunikaci a propagaci (promotion) a o distribuci (place). (Kotler, 2007)

Produkt f Cena (price)

. Komunikace a
. propagace
(promotion)

Distribuce
(place)

Obriazek 4: Grafické znazornéni marketingového mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z marketingmix.co.uk, 2016; Kotler, 2007

Podle Kotlera (2007) je produkt vSe, co spolecnost cilovému trhu nabizi ke
koupi, pouziti nebo spotiebé. Produkt uspokojuje potiebu. Mize mit podobu fyzické
véci (potraviny, elektronika, 1éky) nebo tieba mySlenky (ochrana pfirody, boj proti
drogdm, pomoc postizenym), sluzby (poradenstvi, zdravotnictvi, ubytovani), mista
(dovolend) nebo organizace (politické strany, kluby, svazy). Cena je hodnota, kterou
zakaznici za produkt zaplati v penézich. Cenu zédkaznici zaplati vyménou za vyhody
vlastnictvi ¢i uziti produktu nebo sluzby. Komunikaci se mysli ¢innost, kterou prodejce
sd€luje vyhody vlastnictvi produktu a presvédcuje je k nadkupu. Distribuce je veskera
¢innost, kterd zajiStuje dostupnost produktu pro zakazniky. Nasledujici tabulka, ktera

Cerpa data z Kotlerovy publikace (2007) je prizplisobena podminkam obchodu
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Palety.store, kterému se dale vénuje podnikatelsky plan v praktické Casti této prace.

Struktura této tabulky je tak pouzita v kapitole 5.9 této prace.

Tabulka 5: Slozky marketingového mixu

Produkt Cena Propagace Distribuce
nabidka ceniky reklama dostupnost
kvalita cenova strategie podpora prodeje ditribu¢ni kandly
design slevy publicita doprava

znacka platebni podminky Word of Mouth skladové zasoby
obaly refundace

sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z Kotler, 2017

Produkt
na trhu a piimo slouzi k uspokojeni potfeb zakaznik. Svymi vlastnostmi ma ve velké
mife vliv na ostatni marketingové politiky (ceny, distribuce, reklama). Je tak jadrem

celého firemniho marketingu. (Rehot, Srpova; 2010)

Jakubikova (2013) k tomuto dodavéa motivy, které zakaznika pfimé&ji ke koupi.
Jeho potieby délime na praktické, emocionalni nebo zakladni. Cilem je produkt, ktery
uspokoji individudlni potieby individudlniho zdkaznika. Cilem firmy je vidét produkt
stejnyma oc¢ima, jako ho vidi zdkaznik a tak mu ho co nejvice pfizpisobit na miru. V
praxi je to ale asto velmi t&zké. Casto je produkt vniman riznymi zikazniky riiznym
zptisobem. Napfiiklad cyklistické kolo mize byt vniméano jako dopravni prostfedek,

nebo jako pfedmét sportovniho vyziti.

Pine a Gilmore ve své publikaci The Experience Economy (2011) uvadéji dalsi
mozné uskali produktu, kdy se ve velké konkurenci a velkém mnozstvi produktti na trhu
nékteré vyrobky a sluzby stale méné odliduji. ReSenim pro firmy tak &asto byva tvofit
né¢jakou pridanou hodnotu pro zdkaznika tak, aby se nabidka odliSila od ostatnich. Riedl
(2005) uvadi ptiklad takové pfidané hodnoty, kdy se na vyspélém konkuren¢nim trhu
odehrava konkurence zejména v oblasti dodate¢nych sluzeb a servisu k danému
produktu. Cilem firmy je vzbudit pfi prodeji né€jaky zazitek nebo emoci. Riedl dale

zdiiraziuje dilezitost znacky, kterd mize vyrazné pfispét k hodnoté produktu. Zejména
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na spotiebitelském trhu nemaji Sanci uspét firmy, které silnou znacku postradaji.
Znacka mé hodnoty, které se d¢li na expresivni a impresivni. Expresivni hodnota
vyjadfuje, co pomoci produktu vyjadiuje zdkaznik navenek a impresivni, jak produkt na

zakaznika ptsobi.

Cena

Obecné se Casto precefiuje vyznam necenovych marketingovych néstrojl, ale
vzhledem ke globalizaci, neustalému ristu konkurence a s tim souvisejicim stile se
zvySujicim tlakem zakaznikd po zlepSovani poméru cena a kvalita 1ze pravé cenu
reguluje poptavku po produktu a zaroven si ji urcuje konkurenéni pozici. Oproti
ostatnim tfem P je cena jako jedina prvkem, ktery pfimo ovliviiuje firemni zisky,
zatimco ostatni jsou pouze zdrojem nédkladli. Cena by tak méla zabezpecit pokryti
veskerych nakladt a tvorbu zisku. (Rehof, Srpova; 2010)

Podle Hornera a spol. (2004) je cena ovlivnéna pfedev§im zamérem firmy.

vvvvvv

faktory, které ovlivituji cenu jsou:

* cile, kterych chceme cenovou politikou dosdhnout
* firemni naklady

* dalsi prvky marketingového mixu

* poptavka

* konkurence

* zakonnd regulace

Propagace

Pojem propagace se v soucasné dob¢ ¢asto prolind s pojmem komunikace, oboji
pfedstavuje objem aktivit, které zdkaznikovi pieddvaji informace o nabizenych
produktech, o jejich charakteristikach a kvalitach. Diky propagaci firma ovliviiuje
postoje zakaznikli k produktu, ovliviiuje jejich ndkupni chovéni a presvédcuje je o
koupi. Vzhledem k velké konkurenci na soucasnych trzich je tfeba vzdy reklamnim

sdélenim zakaznika zaujmout a vzbudit jeho pozornost. (Mula¢ova, Mulac; 2013)
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V souvislosti s propagaci je tieba si definovat i pojem reklama, jakozto jednu z
hlavnich slozek propagace. Podle BartoSova a Krajnikové (2011) si miZeme tento
pojem definovat jako formu placené neosobni prezentace a podpory firemniho
produktu. Jednd se v podstaté¢ o ucelové jednosmérné sdéleni, které slouzi jako
komunikace smérem z firmy k zdkaznikovi, a to prostfednictvim sdélovacich

prostiedki.

Rozhodovani o reklamnich procesech nam usnadiluje schéma péti zdkladnich

krok, takzvanych pét M:

¢ Stanoveni cilii (mission)

* Zadani rozpoctu (money)

¢ Stanoveni obsahu sdéleni a jeho formy (message)
*  Vybér medii (media)

* Vyhodnoceni kampan¢ (measurement)

Podle Blazkové (2005) je v soucasné dobé ¢im dal oblibenéjsi online marketing
(internet marketing), ktery mize mit formu cilené reklamy. Za pomoci online
marketingu sbiraji firmy cenné informace o svych zakaznicich a nasledné tyto
informace vyuzivaji pro efektivnéjsi cileni reklamnich sdéleni. Reklamni sdéleni se tak
stavaji ¢im dal vice personalizovanymi, kdy zakaznik dostava nabidku, kterd je mu usita

na miru a to je oproti klasickému marketingu velka vyhoda.

Tuto cilenou reklamu nazyvame pfimym marketingem, casto také znamo pod
pojmem direct marketing, kdy oslovujeme pfedem vytipovanou skupinu svych
potencialnich zakaznikt. Dal$i vyhodou tohoto néstroje je jeho interaktivita, kdy se daji
reakce zakaznikl na reklamni sdéleni n&jakym zplisobem méfit, a nékteré nastroje
dokdzi i samy na reakce zédkaznikii reagovat. Pfimy marketing se tak vyznacuje pfimym
pfistupem, pfimym méfenim a piimou odezvou. Cilit lze online napiiklad na zaklad¢
informaci demografického, geografického, psychografického nebo behavioralniho
charakteru. Z toho vypliva, ze kvalita cileni je zavisla na kvalit¢ databazi zakazniku.

(Bartosova, Krajnikovéa; 2011)
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Distribuce

Distribuce, anglicky place nebo placement, znamend pohyb nabizenych
produktti od mista jejich vzniku nebo uskladnéni smérem ke spotiebitelim. Pokud se
pohyb pravidelné opakuje, oznacujeme ho dle BartoSové a Krajnikové (2011) terminem
distribuce. Déle autorky uvadi, Ze termin oznacuje vSechny prvky, které se na
zptistupnéni produkti kone¢nym uzivatelim podileji. Proces, kterym produkt prochazi,
se oznaCuje terminem distribu¢ni cesta. K ukolim distribu¢nich cest patii fyzicka
distribuce (fizeni zasob, skladovani a pfeprava produktll), financovani (finan¢ni zdroje
pro fizeni, skladovani a pfepravu) a doprovodné ¢innosti (podpora prodeje, organizace
marketingového vyzkumu, propagace, poradenstvi atd.). Distribu¢ni cesty rozdélujeme

do dvou zakladnich typti.

* piima distribucni cesta, kdy si firma zajiStuje distribuci sama a nevyuziva
zadnych prostiedniki, a tok produkti je tak jednoduchy od vyrobce piimo ke
spottebiteli.

* nepiima distribu¢ni cesta zahrnuje prostiedniky. Cesta produktu tak
napiiklad probihd smérem od vyrobce do velkoobchodu, z velkoobchodu do

maloobchodu a pak teprve k zdkaznikovi.

Pokud hovotime o fyzické distribuci produktl, kterou autorky zmifluji, tento
proces nazyvame logistikou. Logistika zajiStuje, aby byl sprdvny vyrobek pro
spravného zékaznika, na spradvném misté a ve spravny c¢as. Logistika fesi 1 vyfizovani

objednavek, skladovani, fizeni zasob a samotnou prepravu.

Marketingové planovani
Podstatou marketingového planovani je stanoveni poslani firmy, jeji vize,

stanoveni cilt 1 dil¢ich aktivit a koordinace operativniho fizeni. (Kotler, Armstrong;

2004)

Strategické planovani marketingu rozhoduje o pokryti daného cilového trhu.
Stanovuje strategii chovani viic¢i subjektim, se kterymi firma ptichdzi do styku, a urcuje
vhodné néstroje. Je to proces, jehoz vysledkem ma byt realizace strategie firmy, ktera
vychézi z postaveni firmy na trhu, reflektuje podnikové cile a zohlediiuje neustale se

meénici marketingové piilezitosti. Marketing ve strategickém planovani plni dilezitou
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funkci. Pfinasi dulezité informace, které jsou pak zdrojem pro dalsi strategické
podnikové dokumenty. Marketingové planovani organizuje ¢innosti napomahajici k
plnéni stanovenych cilll, systematicky planuje budoucnost, pticemz piizpiisobuje zdroje
moznostem trhu, objevuje nové trzni pfrileZitosti nebo zlepSuje vnitropodnikovou
komunikaci, a snizuje tak rizika konfliktu mezi jednotlivymi stupni fizeni. (BartoSova,

Krajnikovéa; 2011)

Autorky déle definuji uzce souvisejici pojem situacni analyza, kterd pfedstavuje
zkoumani podniku samotného a zkoumani podniku postaveném do prostfedi. Analyzuje
vlivy, které ovliviiuji podminky pro podnikani, a tim zpfistupiiuje informace pro
management, ktery si mize Iépe uvédomit priority, na které se aktudln€ i v budoucnu
soustiedit a jakym smérem podnik vést. Podnik si tak 1épe uvédomuje své postaveni v
prostiedi a identifikuje vnitini silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti na trhu i

podnikové hrozby.

3.4.12 Canvas model

Business model canvas je podle Routray (2015) nastroj, ktery tvoii Sablona pro
jednoduchou prezentaci nového nebo jiz existujiciho projektu. Schéma znazoriuje
zpiisob tvorby hodnoty firmy, kterd je poskytovana zakaznikovi, naklady na tvorbu této
hodnoty a zisky, které z této Cinnosti plynou. Vse dilezité z business planu je tak

jednoduse vyobrazeno na jedné strance.

Osterwalder a Pigneur (2010) vytvorili canvas business model, ktery je
jednoduchy, snadno pochopitelny a dokaze jednoduSe shrnout Cinnost firmy. Tento
koncept byl testovan a realizovan sv€tovymi firmami a organizacemi, jako IBM,
Deloitte nebo napiiklad Government Services of Canada. Autofi vé&fi, ze se tento
koncept muize stidt univerzalnim nastrojem, ktery dokédze jednoduse uchopit novée
vznikajici business model nebo snadno tvofit inovace v jiz existujicim. Celé schéma
canvas modelu se skladd z deviti zékladnich blokl, které pfiblizuji logiku jakym

zpiisobem firma vytvari zisk:

* Customer Segments - Zakaznické segmenty - Zakaznici jsou zdrojem pifijmu a

zde je tfeba urcit cilovou skupinu firmy.
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* Value Propositions - Poskytovand hodnota - Hodnota, kterd je zakaznikiim
poskytovéna, jaky firma pro zédkazniky ptedstavuje uzitek a jaky problém fesi,
co zakaznik ziska, jaké potieby firma zékaznikovi uspokojuje.

* Channels - Distribu¢ni kanaly - Zptsob, jakym se zdkaznici o firmé dozvédi a
jakym zpiisobem jim bude produkt nebo sluzba dorucena.

* Customer Relationships - Vztahy se zdkazniky - Komunikace se zékazniky,
ktera ma za cil tvofit stabilni a dlouhodobé vztahy.

* Revenue Streams - Zdroje piijmi - Za co zdkaznici plati.

* Key Resources - Kli¢ové zdroje - VSe, co firma potiebuje, aby mohla svoji
¢innost provozovat patii sem fyzické, dusevni, lidské nebo finan¢ni zdroje.

* Key Activities - Kli¢ové aktivity - To jsou Cinnosti, které firma potiebuje, aby
mohla uspokojovat potieba zakaznikl. Jakym zplGsobem poskytuje produkty
nebo sluzby.

* Key Partnerships - Klicova partnerstvi - Firma ke své ¢innosti potiebuje dalsi
subjekty, napiiklad dodavatelé nebo investofi.

vvvvvv

spojeny s podnikatelskou ¢innost

Klicova Klicové ¢innosti | Poskytovana Vztahy se Zakaznickeé
partnerstvi hodnota zakazniky segmenty
Klicové zdroje Distribuéni
kanaly
Struktura nakladu Zdroje pfijmu

Obrazek 5: Schéma canvas modelu

Zdroj: Novak (2015)
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Tato Sablona bylo pouZzita pro lepsi orientaci v celé struktufe navrzeného

podnikatelského planu v praktické ¢asti této prace a nachézi se v ptiloze Cislo 1.
3.4.13 Prilohy

Rozsah pfiloh dokumentu neni nijak omezen a je ovlivnén hlavné oblasti jeho
zajmu a ucelem, pro ktery byl sepsan. Obsahem ptiloh mohou byt napiiklad Zivotopisy

pracovnikl, vypisy z obchodniho rejstiiku, naérty vyrobkill, analyzy trhu, obrazky,

technické vykresy, smlouvy a dalsi. (Srpova a kol., 2011)
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4 Prakticka cast, podnikatelsky plan

Prakticka Cast této prace je celd vé€novana zpracovani podnikatelského planu pro
internetovy obchod s paletovym nabytkem Palety.store. Tato ¢ast navazuje na strukturu

¢asti teoretické.

Téma praktické ¢asti bylo zvoleno ze dvou zakladnich divodd. Prvnim je zajem
o recyklaci a druhotné vyuziti daného produktu k jinému ucelu. Ve vyrobnim procesu,
kdy nabyva odpadni paleta nové funkce navic zdsadnim zptisobem stoupd jeji hodnota.
Druhym divodem je syntéza okolnosti, kdy se schazi autorovo studium fakulty lesnické
a dievafské a souvisejici zadvérecna prace s jeho blizkym kontaktem, ktery se zacal
zabyvat vyrobou paletového nébytku se zdmérem vénovat se této Cinnosti naplno,
chybél mu ale stabilni odbyt vyrobki. Tak se zrodil napad na vytvotfeni podnikatelského
planu, jehoz sttedobodem je internetovy obchod, ktery by efektivnim zpiisobem stabilni
odbyt zajistil. Tato prace byla tvofena v pribéhu dvou let. Vzhledem k tomu, Ze se jiz
podafilo dorucit prvni vyrobky zékaznikiim, rozhodl se autor provést kvalitativni
vyzkum na zédklad¢é zakaznickych referenci a vytvofit diskuzi, ktera by mohla vést k

efektivnéjSimu nastaveni marketingového mixu.
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4.1 Shrnuti

Cesky internetovy obchod Palety.store je internetovy obchod, jehoZ cilem je
proniknout do designového a vyrobniho diktatu globalnich nabytkarskych gigantli a
nabidnout zakaznikiim originalni a pfirodn¢ Setrnou alternativu. Na rozdil od nich klade
obchod diiraz na opravdovou originalitu. Ru¢ni zpracovéani zarucuje, Ze je v podstaté
kazdy vyrobeny kus origindlem. Obchod se tak snazi jit proti proudu sériovych
automatizovanych linek, podporuje ¢eskou ruéni vyrobu a k tomu Setii ptirodu a zivotni

prostiedi.

Q@ ummoss X paktyddeamsioc O & F prézdng kotik

Palety.Store

nasions v

UVODNI SLOVO.

Q  +420777 140486 INFORMACE PRO VAS NAXUPNI KOSIK

52  palety@dreamstock.cz

f

Obrazek 6: Titulni stranka eshopu

Zdroj: Palety.store

Internetovy obchod poskytuje pohodIné a piehledné prostredi, jehoz tcelem je
alespont Castecné kompenzovat zdkaznikovi nemoznost si produkty dikladné
prohlédnout na fyzické vystavni ploSe. Produkty jsou tak dikladné nafoceny ze vSech
stran a kazdy doprovazi i kratké ilustratni video. VSem Ceskym zdkaznikim jsou

vSechny produkty dostupné na n€kolik kliknuti, z pohodli domova nebo odkudkoliv na
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svété. V roce 2017 pfislo 41% zakaznikd na Ceské eshopy pres svij mobilni telefon
(Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2018) a tak je samoziejmosti, Ze je web plné optimalizovany a
responzivni. Krom¢ desktopu tak miZze zdkaznik nakupovat tfeba i na telefonu.
Procenta pfistupu z mobilnich zafizeni se ocekavaji o to vétsi vzhledem k cilové

skuping.

vvvvvv

ve mésté. Jsou pohodlni, ale aktivni, ceni si svého €asu. Uv€domuji si problematiku
zivotniho prostiedi, fesi svoje prvni bydleni a chtéji svij interiér doplnit designovym
prvkem, ktery jejich bydleni odlisi od tisici domacnosti, jejichz interiér vypada jako z
katalogu Ikea. Nakupem produktu z Palety.store ziskaji zakaznici produkt, ktery ma
dusi a pfibeh. Oba dva tyto prvky skvéle podpoii tu nejlepsi a zaroven nejlevnéjsi formu
marketingu, kterym je takzvany "Word of Mouth", kdy je v ramci spotiebitelského
chovani pfedavana informace o produktu ustni komunikaci mezi ptateli, rodinou nebo
blizkymi. (Oetting, 2009) Vyhodou takového marketingu je, Ze je nenuceny a uplné
zdarma. Samoziejmou podminkou je ale kromé unikatniho produktu také nutnost
poskytnuti perfektnich doprovodnych sluzeb. V tomto ptipad¢ je to zejména kvalitni
vyroba, individualni zdkaznicka péce a bezproblémova expedice a instalace. Z hlediska
zptisobu prodeje, vyroby, ceny a propagace v Ceské republice tento internetovy obchod

jen tézko nachézi konkurenci.

Cesky zakaznik se pii nakupu online nejvice obava ndkupu "zajice v pytli", kdy
neni mozné si produkt pfed ndkupem "osahat". Podle analyzy nejvétsiho pronajimatele
eshopovych feSeni Shoptet a cenového srovnavace Zbozi.cz jde o nejcastéjsi vytku ze
strany zakaznikli smérem k eshopiim (2018). Tento problém je vSak z Casti vyieSen,
protoze kromé& detailni prezentace produktl internetového obchodu pfimo na webu je
dale zékazniklim nabizena moZznost navstévy a osobni prohlidky piimo ve vyrobng.
Kromé osobni navstévy, ktera je pro mnohé zakazniky nepohodlnd, ¢asové nebo
distanén¢ nepfistupnd nabizi obchod online pohled do zakulisi vyroby a distribuce
zbozi. Na socidlni sit¢ jsou publikovany zabéry ze zakulisi a obchod tak nabizi v

Ceském prostiedi transparentnost a tim posiluje divéryhodnost a svoji znacku.
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pal e‘[y. store Sleduji
Prispévky (10)  Sledujici (13)  Sleduji (2)

Palety.store Backstage ze svéta vyroby a prodeje designového nabytku z palet.
www.palety.store

Obrazek 7: Instagramovy profil Palety.store

Zdroj: Instagram Palety.store

Co se tykd zminéné otazky ekologie a Setrnosti k ptirodé€, ve vyrobé se pouzivaji
vyhradné pouzité a repasované palety, ¢imz produkce neplytvd omezenymi zdroji.
Domluvena je také spoluprace s lesnim hospodaiskym celkem Spolek starousedlych,
kdy eshop za kazdou objedndvku dotuje ndkup jedné nové sazenice. Cely proces
vysadby a této spoluprace je opét transparentni, kdy je na webu propagovan a zaroven
dokumentovan na socialnich sitich, na blogu, ktery je pfimo soucasti eshopu, a v
tisténych brozurkach, které¢ zdkaznik dostava spolec¢né v baliku s objednanym zbozim.
Internetovy obchod je tak obohacen o dal$i rozmér, do kterého je schopny zdkaznika

vtahnout.
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Palety.Store

NABIDKA v BLOG

Obrazek 8: Ukazka ¢lanku "VaSe objednavka = Nové€ vysazeny strom"

Zdroj: Palety.store

4.2 Charakteristika podniku, podnikatelska prileZitost

4.2.1 O podniku

Cela podnikatelska platforma obchodu Palety.store se zaklada na jednoduchosti,
minimalizaci nakladl a minimalizaci zdkladniho kapitalu. Piestoze se jednd o zacinajici
podnik, ktery i vzhledem k minimalizaci pocatecnich investic neoCekava a ani nebude
schopen okamzité odbavovat desitky objednavek denné, diky nastavené platformé a
pozitivni bilanci cash flow bude podniku umoznén pomérné rychly riist i bez vstupu

investora.

Pro obchod byla vybrana jako pravni forma podnikani Zivnost, kdy se jednd o
zivnost volnou, neplatce DPH. Tato varianta byla zvolena z diivodu jednoduchosti a
finan¢ni nenarocnosti, ucetnictvi bude zpocatku schopen zajistovat ptimo provozovatel

bez nutnosti vynaloZeni nékladli na ucetniho. Provozovatel bude zajistovat dailovou
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evidenci a v rdmci danového pfiznani k dani z pfijmu bude uplatiiovat vydaje podle
skute€nosti, tedy podle evidovanych dokladi. Evidovat se tak budou piijmy a vydaje,
majetek a zdvazky. Jako nevyhody zivnostenského podnikani pro tento ptipad pripada v
uvahu nizs$i prestiz a diveéryhodnost, kdy by alternativa v podobé s.r.o. obstala mnohem
Iépe, a dale se jednd o neomezené ruceni. Nicméné vzhledem k dikladné piiprave a
nizkym pocate¢nim nékladiim je riziko krachu a zadluZeni velmi malé. Hlavni naklad
tvofi nakup pouzitych palet na faktury s odloZenou splatnosti za cely pfedchozi mésic.
Podobnym zptsobem z hlediska fakturace bude probihat i spolupriace s dopravcem,
ktery bude zbozi dovazet zdkaznikiim obchodu. Cash flow bude zlepSovat také
povinnost pro zakazniky platit zbozi pfedem. Vzhledem k zakazkové vyrobé na
objednavku je tento princip obvykly. Hlavnim diivodem je obvykle ochrana vyrobce
pfed neodebranim zbozi. Zakaznik po ndkupu na internetu sice ma pravo na vraceni
zbozi bez udani ditvodd do 14 dni (Novy obcansky zakonik, 2014), avSak eliminuje se

tim riziko nevyzvednuti zasilky, kterd je zaslana na dobirku.

Provozovatel zajistuje, kromé vyroby a skladovani materidlu a ptipadnych
hotovych vyrobki také chod podniku, zékaznickou podporu i napiiklad navrh novych
vyrobki. Navrhy ptfedem pocitaji s problematikou velké vahy a hlavné objemu nabytku,
kdy je tieba jeden kus rozd¢lit obvykle na nékolik ¢asti, které si pak zdkaznik musi sdm
sestavit. Sestaveni ale usnadiiuje jednoduchy bezeSroubi spojovaci systém a soucasti

balicku je 1 brozurka se stru¢nym navodem.

\bw@

S

FAKULTA Tsmomi .

T

T T

Obrazek 9: Ukazka produktu, jednoliizkova postel za 3.957 K¢

Zdroj: Produktova galerie Palety.store
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Zakaznik obchodu Palety.store pfed sebou ma moderni internetovy obchod, o
kterém se obvykle dozvi z reklamnich sdéleni na Facebooku, Instagramu nebo vlastni
iniciativou a priazkumem. Nakupni servis doprovazi zakaznickd podpora, pfipraveno je
mnoho komunikac¢nich kanalli od klasického telefonu, emailu az po nejnovéjsi trendy v
komunikaci ptfes Facebook messenger, "direct" zpravy na Instagramu az po online chat
pfimo na eshopu. VSe je zatim napojeno na provozovatele obchodu. Po samotném
nakupu a platb¢ ceka zakaznika prodleva, kterou vyplni samotnd vyroba produktu,
pfi¢emz cilem je dodrzet vzdy termin 10 pracovnich dni. Vyrobce produkt pfipravi a
zabali k expedici, kterd nasledné¢ probihd prostfednictvim domluvené¢ho smluvniho
pfepravce, ktery nabytek dopravi na zédkaznikem vybranou adresu. Pondkupni servis
spociva opét v komunikaci, kdy je obchod k dispozici, aby mohl zdkaznikovi asistovat

pfi ptipadnych nesnazich se sestavenim nabytku na misto urceni v interiéru.

4.2.2 Podnikatelska prileZitost

Podnikatelska pftilezitost vznikla vlastni zkuSenosti a néaslednym prizkumem
trhu. Cesky zakaznik s primémymi piijmy ma nékolik moznosti koupi vybaveni
domdécnosti. Typicky lze nabytek nakoupit ve velkych kamennych prodejnach
mezinarodnich prodejcti, kteti se specializuji na prodej ve velkych sériich a casto
pramérné kvality z divodu minimalizace nakladi. Naptiklad obchodni fetézec a
nejvetsi maloobchodni prodejce ndbytku na svété Ikea ma v portfoliu nejprodavané;si
dvoumistnou sedacku Klippan, kterd byla uvedena na trh jiz v osmdesatych letech,
takze timto modelem jiz n¢kolik desitek let plni obyvaci pokoje ¢eskych domécnosti.
Cena sedacky zacina na 4990 K¢. (Ikea.com, 2018) Pro porovnéani byl vybran podobny
produkt z nabidky fetézce XXXLutz, jednd se opét o dvoumistnou pohovku, kterd je
vedena v kombinaci umélé kiize a textilnich vldken. Tteti produkt pfedstavuje rucné

vyrobena alternativa od Palety.store (potah zatim neni nabizen).
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Tabulka 6: Porovnani cen zakladnich dvoumistnych pohovek

Obrazek Zakladni cena Prodejce
- 4 990 K¢ Ikea
- 7 199 K& XXXLutz
3952 K& Palety.store

Zdroj: Vlastni zpracovani, obrazky dostupné na ikea.com, xxxlutz.cz a palety.store

Dals8i moznosti je nakup ndbytku na internetu. Zde je vyhoda vétsiho vybéru z
pohodli domova. Mnoho firem ale nema zbozi skladem, dodani se tak ¢asto pohybuje v
fadech az n¢kolika tydnt, Casto se jednd o zahrani¢ni vyrobky a prodejce je tak uvadi v
dispozici jako skladem u dodavatele. Dale se na trhu vyskytuji kamenné obchody i
internetové obchody, které se specializuji na malovyrobu designového nabytku, zde je
vSak pfekazkou k nékupu vysoké pofizovaci cena téchto produktli. Palety.store se v
tomto prostiedi pokousi cenou vyrovnat obchodnim fetézciim, viz tabulka vyse, a

designem, originalitou a kvalitou specializovanym prodejndm designového nabytku.

V soucasnosti pozorujeme trend paletového nabytku, ktery podtrhuji mnohé
kavarny, knihovny a jiné spolecenské instituce podobného razu, které si nechdvaji
navrhovat interiéry z pfirodnich, surovych materiald. Takové interiéry jsou casto
doplnény prave individudlné vyrobenym nabytkem z palet. Pokud tak nékdo shani novy

nabytek do domadcnosti, miize mnohého napadnout alternativa z palet. V takovém
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pfipadé nastava otazka, kde takovyto originalni produkt sehnat. Kamenné prodejny s
takovymto sortimentem v Cechéch neexistuji a na internetu je nékolik mikrofirem, které
se sice vyrobou a prodejem paletového nabytku zabyvaji, nicméné ptrekazky v nédkupu
timto zplsobem mohou nakonec vést k absolutni rezignaci na tuto zajimavou
alternativu. Z prizkumu tohoto trhu, ktery je dale podrobné rozebran, tvoii hlavni
prekazky nedostatecnd diivéryhodnost, amatérsky zpracované eshopy, predrazena nebo
nevyteSend doprava a dalsi. Prave zde, kde konci schopnost ¢eskych eshopti prodat sviij
originalni vyrobek, za¢ina ptilezitost tohoto projektu. Tento podnik je schopen odstranit

vétSinu zdsadnich prekazek, které pfima konkurence klade svym zakaznikim.

4.3 Financni plan a rizika

Finan¢ni dispozice obchodu Palety.store jsou pomérné jednoduché. Provoz
internetového obchodu je obecné povazovan za zplsob prodeje, ktery Setfi naklady a
muze tak zdkaznikiim nabidnout lepsi ceny nez klasické kamenné prodejny, které z
marze musi platit ndjmy, mzdy prodavact a dal$i. Pro mnoho podnikl je pfi jejich
zakladani velky problém pocate¢ni investice, v tomto pitipadé¢ se vSak jednd o
zanedbatelnou polozku, kdy se v rdmci vyroby nemusi investovat v podstaté do ni¢eho,
protoze vyrobce k vyrob& pouziva své vlastni néstroje a vyroba probihd v soukromé
diln¢, tim odpadaji i ndklady na najem. Zarovei je v ramci zptisobu prodeje a cash flow
umoznéno nakoupit vyrobni materidl az po obdrzeni prvnich trzeb z objednavky. Sdm
vyrobce také disponuje vlastnim know how a sam si své vyrobky navrhuje, stavi, testuje

a poté vystavuje na eshop.

Podobna situace se objevuje u investic do samotného internetového obchodu,
kdy je tfeba investovat pouze do prondjmu eshopového feseni, které stoji 351 K¢ za
mésic véetné DPH. (Shoptet.cz, 2018) Veskeré prace s nastavenim, grafikou, texty a
dalsi si je schopny provozovatel zajistit z vlastnich zdroji a neni proto tfeba vynakladat

jakékoliv investice.

Drtivou vétsSinu nakladd tak tvoii naklady variabilni, které jsou spojeny s
vyrobou jiz prodané¢ho a zaplaceného kusu nabytku. Rizika projektu jsou tak velmi
malad. Nize jsou vypocteny ndklady na produkty, které patii do zékladniho

produktového portfolia obchodu. Do ndkladi je zahrnut veSkery vyrobni materil
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(palety, brusny papir, Srouby, barvy, obalovy materidl atd.) a prace vyrobce (prace je
hodnocena mzdou, ktera pohodIn€ uzivi vyrobce). Ke kazdému vyrobenému kusu jsou
dale pficteny dvé hodiny prace, do kterych by se mél vejit cas straveny zdkaznickou
podporou, balenim a marketingem na socidlnich sitich. Pro ziskani prvnich zdkaznikt
je vyuzita facebookova reklama. Primérné ndklady na ziskani zakaznika, ktery redlné
nakoupi se pohybuji podle sledovaciho pixelu okolo 100 K¢&. Ne vSichni zékaznici ale
nakoupi z facebookové reklamy a tak mohou byt redlné naklady nizsi, vice informaci k
této form¢ propagace je uvedeno dale v této praci v kapitole o marketingovém mixu.
Pfesto pocitame s pesimistickou variantou a do nakladi na vyrobeny kus nébytku
zahrnujeme vzdy 100 K¢ jako naklady na marketing. Vysledkem je tak zisk, ktery je

uréen na investice v ramci cili podniku v dal$im odstavci této prace.

Néklady na vyrobu jednoliizkové postele jsou 3500 K¢ - prodejni cena je

3957 K¢, zisk je tak 457 K¢.

* Naklady na noc¢ni stolek jsou 2200 K¢ - prodejni cena je 2433 K¢, zisk je tak
233 K¢.

* Naklady na psaci stll jsou 2600 K¢ - prodejni cena je 3192 K¢, zisk je tak
592 K¢.

* Naklady na dvoumistnou pohovku jsou 3650 K¢ - prodejni cena je 3952 K¢,

zisk je tak 302 K¢.

Primérny zisk na jednom vyrobeném kusu nabytku je 396 K¢. Jeden ¢lovek by mél dle
dispozic a jiz redlnych zkuSenosti byt schopen uspokojit poptavku 30 kusii nabytku za
meésic. To dava zisk 11 880 K¢ za mésic. Zisk se ale mize velmi lisit podle toho, po

jakych produktech bude v daném mésici poptavka.

4.4 Cile podniku

Cilem je umoznit zdkaznikim jednoduchy ndkup paletového nabytku. Do
jednoho roku od prvni objednévky rozsifit nabizeny sortiment na alespon 20 kusl
véetné moznosti konfigurace jednotlivych produktii alesponi podle rozmérii a barvy,
profesionalizovat spolupréci a investovat vydélané penize do rozsifeni kapacit tak, aby

byl podnik schopny odbavit vice objednavek. Zakladnim opatfenim, které by mohlo
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umoznit vétsi produkcei je najmout spolupracovnika a rozdé€lit praci na dvé ¢asti: vyrobu
a zdkaznickou péci. Zaroven v pribéhu prvniho roku odbavit primérné 20 objednavek

mésicné (jedna objedndvka se muze skladat z vice nakoupenych polozek).

4.5 Makrookoli podniku, PEST analyza

Makroanalyza pomoci néstroje PEST je vypracovana podle zafazeni do
kategorie ekonomickych ¢innosti podle kategorizace NACE mezi maloobchod mimo
prodejny, stanky a trhy. Tato skupina nese kod 479 a obsahuje maloobchod realizovany
zasilkovymi domy, maloobchod prostfednictvim internetu, osobni prodej, prodej
prostfednictvim automatti atd.. V PEST analyze se objevuji faktory, které by mohly

ovlivnit nebo pfimo ovliviiuji chod daného ekonomického odvétvi.

4.5.1 Faktory politické a legislativni

Pro legalni provoz internetového obchodu je tieba dodrzovat zikony Ceské

republiky, internetovych obchodt se tak tykaji zejména tyto zdkony:

e zakon €. 89/2012 Sb., obCansky zakonik,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele,

e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tdaj,
e zakon €. 284/2009 Sb., o platebnim styku

Kontrolu spravného dodrzovani zakonl internetovymi obchody se zabyva nckolik

statnich dozorovych orgénd, kontrola je zavisla na zpiisobu a pfedmétu prodeje. Podle

v v

 (Ceska obchodni inspekee,

Utad na ochranu osobnich tGdaj,

e Zivnostensky ufad,

* kontrolni pravomoci maji i dal$i organy statni moci, jako je naptiklad Finan¢ni

ufad, Celni a Finan¢ni spréva.
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Z novych povinnosti, které klade ceskd vlada internetovym podnikateliim,
mizeme vyjmenovat napiiklad povinnost odevzdavat kontrolni hladSeni. Tato povinnost
ale zahrnuje pouze platce DPH, a to se tohoto podniku v kratkodobém casovém
horizontu netyka. Aktualné od 1.3.2018 po upravé Ustavnim soudem také odpada
povinnost elektronické evidence trzeb pro internetové obchody, které dosud musely
evidovat trzby probihajici prostfednictvim platby kartou. Stale zlistdvd povinnost
evidence trzeb v hotovosti, ale vzhledem k tomu, ze Palety.store pfijiméd pouze platby

pfedem, povinnost EET odpada.

Od roku 2004 je CR sougasti Evropské unie a musi se Fidit jejimi nafizenimi a
smérnicemi. Jedna z aktualnich smérnic, kterd ptimo ovliviiuje internetové obchody se
tyka zpracovani osobnich udajii a ochrany soukromi v tomto odvétvi, kdy mélo dojit k
posileni ochrany uzivatell internetu. Od roku 2015 tak musi internetové obchody, které
ukladaji takzvané "cookies" soubory do mezipaméti internetového prohlizece za ic¢elem
lepsi optimalizace a personifikace placenych reklam, vyzadovat souhlas uzivatele jesté
pred tim, nez bude cookie uloZena nebo systém ziskd informace a pftistup k jiz takto
ulozenym datim v prohlizeci uZzivatele. Tato Gprava byla zohlednéna novelou zakona o

elektronickych komunikacich. (nooz.cz, 2012)

Dalsi z nafizenich EU, které spada pod Ufad pro ochranu osobnich tdaji, je
nafizeni GDPR, které ovlivni internetové podnikédni. Jedna se o pravni rdmec ochrany
osobnich tdaji. GDPR klade diraz na pravni vymahatelnost internetovych uZzivatelll a
pfinaSi nové povinnosti pro spravce (tedy provozovatele eshopll). Spravci a
zpracovatelé budou nové povinni jmenovat povéfence, ktery bude mit na starost
ochranu osobnich udaji. Nové jsou stanoveny povinnosti pii zabezpeceni zpracovani a
nove je také ustanovena povinnost ohlasovat piipady poruseni zabezpeceni dozorovému

ufadu a dot€enym uzivatelim.

Vsechny tyto piekazky internetového podnikdni jsou pifekondny a mohou byt
brany jako ptileZitost zbavit se ptimé konkurence. Nebot’ nové povinnosti nejvice pociti
pravé malé podniky, pro které to znamena nadmérnou administrativni a finan¢ni zatéz.
A tak se da ocekavat, ze néjaké mnozstvi internetovych podnikateld radéji skonci, nez
aby museli novym povinnostem dostat. Podobny efekt zndme z neddvné minulosti praveé

po zavedeni EET.
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4.5.2 Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je definovano mnoha makroekonomickymi ukazateli.
Podobné jako u faktorii politickych a legislativnich budeme brat v tvahu pouze selekci
nékolika zakladnich, u kterych ocekdvame piimy nebo i nepiimy dopad na kategorii

ekonomické Cinnosti Palety.store.

Hruby domdaci produkt HDP

Dle Ceského statistického ufadu je hruby doméci produkt celkovou nové
vytvofenou hodnotou statkii a sluzeb v daném uzemi za ur¢itou dobu, ktera je vyjadiena
v penézich. Ukazuje nam vykonnost ekonomiky. ~ Za 4. &tvrtleti 2017 vykézal CSU
(2018) meziro¢ni rast HDP o 5,2%. Rust byl zptisoben pfevazné zvysSenou domaéci

poptavkou, rist HDP se ¢eka i v nasledujicich letech.

Mira inflace

Inflace znamena podle Ceské narodni banky riist cen v ekonomice. V praxi jde o
oslabeni dané mény v ekonomice vici statkiim, které jejim prostiednictvim spotiebitel
nakupuje. To znamend, Ze na nakup téhoz spotiebitelského koSe zbozi a sluzeb
spotiebitel potiebuje vice jednotek mény nez tomu byvalo. Vyvoj inflace v CR detekuje
Cesky statisticky ufad. Cesky statisticky ufad uvadi meziroéni narist inflace v unoru
2018 o 1,8 %, coz je ale v mezimésicnim srovnani o 0,4 procentniho bodu méné nez v
lednu a nejméné od listopadu roku 2016. V oddile, ktery je vénovany bytovému zatizeni
a vybaveni, doslo v inoru ke zrychleni meziro¢niho cenového riistu na 1,3%. V lednu

roku 2018 to byl nartist pouze o 0,6%.

TrZby maloobchodu

Za rok 2017 se trzby maloobchodu mezirocné zvysily o 5,6%. Pokud vezmeme
v uvahu pouze kategorii ekonomické cinnosti, do které spada internetovy obchod
Palety.store (CZ-NACE 47 pro maloobchod kromé& motorovych vozidel), tak se trzby
zvysily dle CSU o 6,1%. Pokud pijdeme dale do detailu a koukneme se na vyvoj trzeb,

které byly realizovany prostfednictvim internetu, jde o narast dokonce o 18%.
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Obecna mira nezaméstnanosti, riist mezd

Obecna mira nezaméstnanosti se poéita dle CSU pro obyvatelstvo ve véku 15 -
64 let. Jde o podil nezaméstnanych k celkové populaci ekonomicky aktivnich lidi a
nezameéstnanych v této demografické skupiné. Tento ekonomicky ukazatel dosahl
pozitivnich vysledkd, kdy nezaméstnanost v roce 2017 meziro¢né klesla o 1 procentni

bod na 2,4%. Snizovanim nezaméstnanosti dochéazi ke zvySovani vydaji domacnosti.

Na druhou stranu na se na trhu sniZzuje vybér potencialnich zaméstnancti, kteti
jsou tak v lepsi vyjednavaci pozici, kdy stoupa konkurence zaméstnavatell a to vytvari
tlak pro zvySovani mezd a tim pfenesen¢ i k navySovani nakladt firem. Nahlédneme-li
do predbéznych statistik pro primérnou mzdu, zjistime, ze redlné¢ vzrostla o 5,3%.
Informaéni systém o primémém vydeélku uvadi v souvislost rist mezd a ubytek
femeslnikll jako zaméstnancti firem. Rlst mezd femeslnikti roste obvykle jesté rychleji

nez median hrubé mésicni mzdy v celé mzdové sféte.

Tabulka 7: Vyvoj ristu mezd Femeslnych zaméstnanci v letech 2011 a 2015

x , Median hrubé mésicni mzdy v K¢ | Relace k roku
Remesliny obor
2011 2015 2011
Zednik 17411 18412 106%
Instalatér 21071 23578 112%
Truhlar 14586 16382 112%
Pekar 14568 15506 106%
Elektrikar 21580 24413 113%
Automechanik 19760 19799 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z Informac¢niho systému o primérném vydélku ispv.cz,

2017
4.5.3 Sociologické faktory
Podle CSU méla Ceska republika 30.9.2017 10 597 473 obyvatel. Demografické

grafy, které zndzoriiuji vékovou strukturu tohoto obyvatelstva poukazuji na problém, se

kterym se potykaji v§echny moderni spolecnosti. Tim problémem je starnuti populace.

58



VéEkova struktura obyvatel je ovlivnéna nckolika faktory, mezi které patii zejména
urovenl porodnosti, imrtnosti a v soucasnosti také roste vyznam migrace. V pozadi
urovné reprodukéniho chovani déle stoji celd fada ekonomickych, socialnich nebo
politickych davodi. Lidé reaguji na aktudlni podminky aplikovanim urcitého typu
reprodukéniho chovani. Dopady starnuti populace jsou velmi rlznorodé a navzijem
spojené, obecné Ize ale fici, Ze ma v kone¢ném disledku negativni dopad na ekonomiku

zem¢. (Dimitrova, 2007)

Jako vyznamny negativni sociologicky faktor, ktery mize komplikovat nalezeni
vhodného spolupracovnika jako pomoc do vyroby, je neustaly tbytek femeslniki, se
kterym se Ceska republika potyka v poslednich letech. Z diivodu nedostatku femeslniki
mize také dojit k navySeni ceny findlniho produktu, ktery bude nabizen k prodeji, viz

tabulka riistu mezd v ptedchozim odstavci.

Tabulka 8: Vyvoj po¢tu Femeslnych zaméstnancii v letech 2011 a 2015

x , Pocet zaméstnancl Relace k roku
Remesliny obor
2011 2015 2011
Zednik 27000 16400 61%
Instalatér 19700 14600 74%
Truhlar 19800 14500 73%
Pekar 5300 5000 94%
Elektrikar 9500 7700 81%
Automechanik 27200 25500 94%

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z Informac¢niho systému o primérném vydélku ispv.cz,

2017

Jako zajimavy a mozny pozitivni sociologicky faktor, ktery mize byt podnétem
pro zvysSeni poptavky po recyklovaném paletovém nabytku je trend, ktery dava
dohromady ekonomické faktory s témi sociologickymi. Jednad se o zvySeny zajem o
ochranu pfirody, ktery je zplisoben ristem dichodi na hlavu, ktery souvisi s rustem

ekonomickym. Doklada ho Kuznetzovova kiivka popsana v teoretické Casti této prace.
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4.5.4 Technologicé faktory

Truhlafstvi a to zejména to zakdzkové je tradi¢ni obor, kde hraje stale velkou
roli lidskd prace. Z makroekonomického pohledu na obor truhlafstvi a nabytkarstvi
muzeme pozorovat dlouhodoby trend, kdy dochazi k neustalé robotizaci a automatizaci
vyroby, kde lidska prace ztraci sviyj podil.

Naproti tomu internetové prostiedi prochazi dlouhodobé velice dynamickym
rozvojem, kde se neustidle objevuji nové piilezitosti a hrozby, kterym je tieba se
vyvarovat. Z marketingového hlediska nabizi velky obchodni potencial a obrovské
mnozstvi moznosti, jakym zplsobem zvysit prodeje. Z hlediska e-commerce je
aktualnim trendem personalizace marketingu i pfimo nabidky na eshopu. Reklamy a
nabidka je tak generovdna nejmodernéj$imi technologiemi na miru potencidlnimu
spotiebiteli. Tuto personalizaci umoziiuje mnoho nastroji, které sleduji chovani
jednotlivce na internetu, jeho pfedchozi transakce, historii prohlizeni, z4jmy, nckteré
demografické udaje, socialni postaveni a mnoho dalSich ukazatel pomoci nichz pak
mohou velmi efektivné zobrazit tu spravnou reklamu clovéku, u kterého je velka
pravdépodobnost prokliku reklamy a nasledné transakce pfimo na eshopu. Inzerentim

se tak nabizi lacina a velmi efektivni moznost propagace.

4.5.5 Vyhodnoceni PEST analyzy

Makrookoli, do kterého je podnik zasazeny je velmi rozsdhlé¢ a obsahuje
nepieberné mnozstvi slozek. V praci jsme si definovali zakladni obecné a nékteré

konkrétné&;jsi faktory, které by mohly byt pro podnik piilezitosti nebo naopak hrozbou.

V piipadé faktor politickych a legislativnich je pomérné tézko piedvidatelna
budoucnost, kdy se potykdme se stile novymi nafizenimi a administrativnimi
povinnostmi. Tyto povinnosti dopadaji ¢asto zejména na malé podnikatele, pro které
jsou 1 malé Casové nebo financni investice do pfizpsobeni se novym nafizenim
likvidaéni a demotivacni. Na druhou stranu miizeme sledovat i ¢asteCnou snahu ttradi
podnikateliim praci usnadnit nebo se alesponl pfizpisobit soucasnym trendim.
Piikladem mohou byt napfiklad zfizeni datovych schranek, které umoziuji

elektronickou komunikaci s ufady. Ztizeni takzvanych Czech Pointil, tedy pomocnych
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bodd, které slouzi jako asistovana mista pro vykon vetejné spravy a komunikacni kanél

pro vefejnost, nebo naptiklad snizeni hodnoty povinného zékladniho kapitalu s.r.o..

Ekonomické podminky pro vstup podniku na trh jsou idealni. Ekonomika roste a
tento projekt se bude nést na trendu zvySovani trzeb maloobchodu a to zejména
maloobchodu realizovaném prostiednictvim internetu. To indikuje velmi zajimavou

prilezitost.

Sociologické faktory skytaji urditou hrozbu, protoZe se v soucasnosti Ceské
republika potyka s nedostatkem tradi¢nich truhlarskych femeslnikti. V piipad€ potieby
zvysit vyrobni kapacity tak mlze vzniknout problém. Zarovenn mize tento fakt zvysit
nakupni cenu prodavanych produkti. Na druhou stranu se ve spolecnosti zacina
objevovat zvySena poptavka po ekologickych vyrobcich a ptirod¢ Setrnych materidlech,

to by mohlo vyrob¢ a prodeji ndbytku z recyklovanych palet naopak pomoct.

Nov¢é technologie nabizi nové pfilezitosti a to zejména v internetovém prostiedi,
zaroven je ale tfeba nezaostat za konkurenci, kterd je zde velka a vytvaii tak tlak na

neustalé inovace.

4.6 Mikrookoli podniku, Porterova analyza

4.6.1 Nové vstupujici firmy

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh je pomérné vysoka. Obecné lze fici, Ze
podnikatelsky koncept internetovych obchodii lze realizovat s minimalni pocatecni
investici bez nutnosti hlubSich znalosti odvétvi. Neni tieba ani zadna specialni licence,
staci mit pouze opravnéni k podnikani. Vytvofit zédkladni internetovy obchod je dnes
mozné jiz do nekolika hodin. Jistou bariérou pro vstup piimé konkurence na trh je
urcité fakt, ze jde o vyrobky na zakéazku, kde je tieba nalézt spolehlivého partnera pro
vyrobu. Individudln€ navrzeny a ru¢né vyrobeny paletovy nabytek nelze zakoupit ve
velkoobchodu nebo na zahrani¢nich trzich a jednoduSe ho pouze pfeprodavat do

tuzemska. Nebezpe¢nym konkurentem by se tak mohl stat vyrobce a prodejce v jedné
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osob¢, podobné, jako je tomu v ptipadé Palety.store, nicméné vzhledem k ndrocnosti a
riznorodosti obou konkrétnich ¢innosti je takova pravdépodobnost mald. Dal$i mensi
ptekazkou pro potencidlni novou konkurenci by mohlo byt know-how baleni a expedice
zbozi, kdy je paletovy nabytek nadrozmérny, a pokud ho chceme zasilat
prostiednictvim externiho pfepravce, je tfeba vymyslet nejen zpiisob piipravy
jednotlivych dilti k expedici a k baleni, ale myslet i na to, jakym zptsobem zékaznik

produkt doma sestavi do finélni podoby.

4.6.2 Odbératelé

Typicti odbératelé internetového obchodu Palety.store jsou mladi, nicméné jiz
zajisténi lidé, ktefi touzi po origindlnim doplitku ¢asto pro svou prvni domacnost.
Vzhledem k tomu, Ze prozatim neni na trhu zakézkového paletového nabytku, ktery je
prodavan pohodlné pfes internet, velkd konkurence, jejich smluvni sila neni pfili$

vysoka. To nabizi prostor pro pfipadné navySovani marzi v budoucnu.

4.6.3 Substituty

Substitu¢ni vyrobky mohou byt jiné zakdzkové vyrobky ze dieva, které jsou na
trhu dostupné. Neni ale obvykld jejich dostupnost na internetu, natoz jejich nakup a
zajiSténi dopravy az domil. Nicméné pokud miru substituce zobecnime, ziskava
zakaznik velice snadny piistup k lacinym kustim sériové vyrabéného nabytku z tovaren,
ktery je bézn¢ dostupny i online. Funkce takovych produktii je stejnd a substituce tak
velmi snadna. Substitutem paletového nabytku mohou byt také pouzité kusy dievéného
nabytku, které jsou bézn¢ dostupné od soukromych inzerentti. Existuji i firmy, které se
zabyvaji renovaci pouzitych kusti a naslednym prodejem. Funkce takovych produkti je
tak totoznd, navic maji takové produkty podobny efekt, kdy plni funkci originalniho
dopliiku, splnuji i pozadavek ekologie, kdy stard véc dostane novy zivot a cena mlze
byt také velmi podobnd, zilezi na strategii jednotlivych podniki. DalSim silnym

substitutem mize byt vyroba paletového nabytku svépomoci.
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4.6.4 Dodavatelé

V souvislosti s makroekonomickou analyzou, kterd poukdzala na soucasny
problém nedostatku femeslnikll v odvétvi, miizeme vyvodit pomérné velkou silu, kterou
potencialni dodavatel mize disponovat a zdrazit tak vysledny produkt nabizeny v
obchodé¢ koncovym spotiebitelim. Z hlediska splnéni cili bude obchod Palety.store
potiebovat ve vyrobé pomoc. Dal§imi dilezitymi dodavateli jsou kuryrni sluzba a
dodavatel vyrobniho materidlu - palet. Oba tito dodavatel¢ se ale nachazi v

konkuren¢nim prostiedi a jejich vyjednavaci sila neni pfili§ vysoka.

4.6.5 Konkurentiv odvétvi

KdyZ do konkurence zahrneme celé nabytkarské odvétvi, tak zjistime, ze je zde
opravdu velka konkurence. Jedna se o tradi¢ni odvétvi, zdkaznik ma na vybér z mnoha
urovni kvality, ceny, designu a moznosti ndkupu online i offline. Postupnym
specifikovanim konkurence ndm konkurencni prostfedi fidne a pokud se podivame na
pfimou konkurenci, kterou tvoii prodejci paletového nabytku na internetu, zbyde ndm

jen nékolik malo subjekti, se kterymi budeme na trhu pfimo soupetit.

4.6.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Porterova analyza na rozdil od PEST analyzy zahrnuje blizké okoli podniku, se
kterym podnik interaguje. Pro vyjadfeni hodnoty Porterovych sil, které na podnik
pusobi, byla vytvotfena hodnotici tabulka, ktera je inspirovana publikaci Kubika (2013).
Autor v publikaci prezentoval metodiku, kterd ¢iselné¢ hodnoti jednotlivé Porterovy
sily. Kromé stavajiciho stavu pouziva i vyhled do budoucnosti, kdy predikuje vyvoj
soucasné¢ho stavu. U jednotlivych slozek Porterovych sil, které byly v této praci
rozebrany, bylo naznaceno, Ze Casto zalezi na stanoveni velikosti okruhu, se kterym
podnik interaguje. Nasledujici tabulka je vytvofena pro trh s internetovym prodejem
designového nabytku. Bodové hodnoceni je 1-9, kdy 9 predstavuje nejvyssi moznost

zhodnoceni.
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Tabulka 9: Hodnoceni Porterovych sil v letech 2018 a 2020

Porterovy sily Rok Hodnoceni
2018 2020
Nova konkurence 7 6 Hrozba
Sila odbératell 4 3 PrileZitost
Substituty 5 7 Slaba hrozba
Sila dodavatell 8 9 Silnd hrozba
Konkurenti v odvétvi 5 6 Slaba hrozba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potencialni nova konkurence tvofi jednozna¢né hrozbu pro podnik, kdy je v

wev

vvvvvv

bude nova konkurence v oslabeni tim vice, ¢im silngj$i bude znacka Palety.store v

ptipadé, Ze se ji podafi budovat dobré jméno a sbirat pozitivni recenze od zakazniku.

Sila odbératelti neni pfili§ vysokd, a tak je to pro podnik pfilezitosti k

pfipadnému zvySovani cen a zisku.

Moznost substituce designového nébytku na internetu je a jelikoz se designovy
nabytek stava trendem, do budoucna tak bude mit zdkaznik moznost vybrat si z jesté

vétsi nabidky. Tim se tak stanou substituty pro podnik hrozbou.
Dodavatelé, femeslnici budou mit s jejich vzéacnosti jesteé lepsi vyjednavaci
pozici nez v soucasnosti a mizeme je tak oznacit jako jednu z nejvétSich hrozeb pro

podnik.

Konkurence ve vyse specifikovaném odvétvi neni velkd, ale s riistem poptavky

po designovém nabytku mizeme cekat postupné zaplnovani relativné tidkého trhu.
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4.7 Analyza konkurentu

Podobné, jako jsme si specifikovali prosttedi pro Kubikovu analyzu Porterovych
sil, 1 v ramci analyzy konkurence je potieba si jeji vybér nejdiive blize specifikovat. Jak
jiz bylo v teoretické ¢asti této prace nastinéno, cilem neni popsat a analyzovat cely trh a
vSechny detaily o konkurenci, nybrz vybrat pouze nckolik konkurentd, u kterych
muizeme porovnat klic¢ové vlastnosti, a srovnat je s t€émi naSimi. VSichni konkurenti byli
vybrani jako konkurenti na internetovém trhu s paletovym nabytkem, jedna se tedy o
pfimou konkurenci, se kterou budeme na trhu soupefit. Témi komparativnimi

metrikami, které 1ze do velké miry objektivné srovnat s nasim projektem, budou:

* kvalita a ptehlednost webu

* Sife sortimentu a jeho individualizace

* cena a feSeni dopravy

* cena zékladnich produktii a doba jejich dodéani (zakladni produkty jsou:
jednolizkova postel, dvoultizkova postel, no¢ni stolek a psaci still, tyto produkty
byly vybrany, protoze jsou uz v portfoliu Palety.store véetné nacenéni, a
mizeme je tak snadno porovnavat mezi sebou)

» zakaznicky pfistup (Sife vybéru typl, komunikaéni kanaly, zaruky, doprovodné

sluzby)

4.7.1 Libuna.cz

Play planet s.r.0. provozuje internetovy obchod s paletovym nabytkem na adrese
www.libuna.cz. Prodavany sortiment neni pfili§ Siroky i kdyz se tak obchod na prvni
pohled tvafi, protoZze ma v menu k dispozici hned 11 kategorii. V mnohych je ale
napiiklad jen jeden nebo dokonce zadny produkt. Palety k vyrobé jsou bud’ nové, nebo

jde pouze o paletovy design nabytku, ktery tak z palet viibec vyrabén neni.

Kvalita a prehlednost webu
Jak jiz bylo zminéno v uvodu, prazdné kategorie neptisobi dobrym dojmem a
zbyte¢né obtézuji proklikem navic. Web bézi na platformé Eshop-rychle, kde se jedna o

pronajimané a jiz hotové feSeni eshopu. Vzhled plsobi zastarale, neptfehledné a

65



zmatecné, kdy jsou zvoleny nevhodné kombinace barev a nesystémové pouzivano
n¢kolik druhti fontli. Web obsahuje gramatické i grafické chyby. O web se viditelné
nikdo nestard, v rubrice blog jsou nejnovéjsi ¢lanky datovany k roku 2014. Web tak
pusobi velmi nediivéryhodnym dojmem. Web neni ani napojen na portal Heureka.cz, a
tak 1ze jen velmi téZko dohledavat jakékoliv zédkaznické ohlasy. Ve spodni ¢asti webu
na titulni strdnce je umistén reklamni banner cizi nabytkarské firmy, po prokliku
banneru se potencidlni zédkaznik dostane do internetového obchodu, ktery na prvni
pohled ptsobi uplné opatnym dojmem. Funkéné, diavéryhodné a profesiondlné,

provozuje ho ale nékdo jiny.

0,00 KE | Prissent | Nova

Drevény nabytek - design palst

modarni dasign

skologicic) stylory

ONAS OBCHODNI PODMINKY Nébytek z Palet - FOTOGALERIE
I

E-shop Odbornik na paletovy design NOVINKY (NEW 1)

Nabytek z palet Nébytek z Palet 2 nového kvalitniho dFeva v DESIGNU PALET. Cheete ve svém byté 18.1 - Nové provozovna Il
néco origindintho nebo designového? Vsad'te na letcini hit drevéné palety, které V prosinci 2015 jsme se

Postele £ petet vaSemu bydlent dodaji mencl Pripravil jsme pro Vés nabidku naSeho sortimentu v e 5o iy 0% POCITY
shopu, nebo vyrobime zakizku dle vaseho ndvrhu. Vyrdbime pouze ze strojové wirobu.

Sedaci soupravy opracovaného vysuSeného smrkového dreva( kvalitni povrchové dprava, srazené hrany ).

31.8 - Banner ( sleva 10% )
Stoly - stolky Zaslete nam na email
info.ibuna@email cz fotku

Noéni stolky -

Zidle - lavice
n
Skfing - komody L} -
>
Obgvaci stény

Vésaky - botniky

rexiamniho banneru s popisem a
umisténim v R , kde.

11.12 - Postel z palet Katka
NEW Design

Nejprodavang;si model roku 2014
v nasi naicce. Postel z palet
Katka ato v nékoika
provedenich.

18.7 - Lehdtko z palet
Postel z palet Vilma Postel z palet Gabriela Postel z palet Eleonora '
Policky - truhliky - kvétinace S e

Obrazek 10: Titulni stranka eshopu Libuna.cz

Zdroj: Libuna.cz

Pokud ptejdeme od hodnoceni webu a sméfujeme k pokusu o ndkup, dostaneme
se do kategorii, kde je zdiraznéna moznost individudlnich Uprav jednotlivych vyrobk.
V detailu produktt je moznost nechat si za ptiplatek produkt nalakovat nebo nabarvit do
libovolného odstinu. Obrazky produktii piisobi velmi rtiznorod€, neni poznat, zda se
jedna o ilustraci nebo redlné feseni produktu. Nékteré obrazky jsou piili§ malé, neékteré
foceny ve studiu, nékteré v bytovém interiéru. V detailu produktu lze také vybrat

moznost platby nevratnou zalohou v hodnot¢ S00K¢.
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Siie sortimentu a jeho individualizace
Jak jiz bylo fe¢eno v tvodu, eshop disponuje mnohymi kategoriemi, nicméné
nékteré z nich jsou prazdné nebo jsou zaplnény jen velmi malo produktu. Moznost

individualizace pfimo na eshopu spociva v moznosti vyberu barevného natéru.

Cena a reSeni dopravy

Po ptidani produktu do kosiku se zdkaznik dostane na vybér dopravy a platby,
kde je na vybér osobni odbér v Konérovicich u Kolina nebo doprava prosttednictvim
TopTrans. Ob¢ dve polozky jsou za 0 K¢, po prizkumu ale zjistujeme, ze TopTrans za
0 K¢ neni a Ze se pfipocte cca 700 K¢ za dopravu. Po prozkoumani obchodnich
podminek a informaci o dopravé a platbé nachdzime informace o tom, Ze doprava je
také mozné individualné provozovatelem stranek v tarifu za 10 K¢ za kilometr a Ze o
tom, jak bude pfedmét nakonec dopraven, rozhoduje praveé provozovatel. Vysledna cena

se tak zfejm¢ dopocita, az po dokonceni objednavky a po komunikaci s obchodem.

Cena zakladnich produktii a doba jejich dodani
V kategorii je u produktu psano skladem, po prokliku do detailu uz nic napsano
neni, nicmén¢ v obchodnich podminkach Ize nalézt informaci o doddni v rozmezi 1-6

tydni a 0 mozném zpozdéni az na 10 tydni, o kterém ale bude zdkaznik informovan.

* Zékladni jednolizkova postel stoji 3100 K¢, barevna tprava stoji navic 1650
K¢.

e Zakladniho dvoultzko stoji 4800 K¢, barevna uprava stoji navic 1650 K¢.

* Nocni stolek stoji 850 K¢, barevna uprava stoji navic 700 K¢&.

* Psaci stll bohuzel neni k dispozici.

* Dvoumistnd pohovka / lavice stoji 3600 K&, barevna liprava stoji navic 1650 K¢.

Zakaznicky piistup

Zakaznicky pfistup, alesponl z pohledu webu, je velmi Spatny. Na hlavni strance
neni nikde k dispozici telefonni Cislo nebo email, to je az po prokliku do sekce
kontakty. V podstaté jediné pozitivum je pfitomnost tlacitka pro proklik na facebookové
stranky obchodu. Ty ale bohuZzel nejsou nikym systémové fizeny a piispevky se zde

objevuji naptiklad jednou za 4 mésice. Z tohoto divodu ho nelze viibec fadit mezi
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komunikacni kanal. Nicméné je velmi zajimavé, Ze navzdory pomérné malé zékladné
fanouski (cca 1600), pisobi piispévky virdlnim dojmem, uZzivatelé je lajkuji, sdileji 1
komentuji. To potvrzuje hypotézu z piedchozich kapitol praktické €asti této prace, kdy
je paletovy nabytek prezentovan jako produkt, ktery se bude Sifit takzvané "word of

mouth", viralné mezi komunitou kazdého zakaznika.

Zavér Libuna.cz

Internetovy obchod neptisobi funkénim dojmem, lze jen odhadovat, Ze je to pro
firmu pouze okrajova zalezitost a ze prodej probihd ve vétSing€ pripadl osobné ptes
vybudovanou sit’ zékazniki, ktefi si zakdzkovy ndbytek konfiguruji pfes telefon nebo
pfimo osobn¢ v misté vyroby. Do této prace byl web libuna.cz zatazen, protoze je to

jeden z mala pfimych konkurentti, kteti jsou na internetu dostupni.

4.7.2 Lovpot.cz

Jiti Pacovsky prodava svoje vyrobky na webu www.lovpot.cz. Lovpot je ziejmé
akronym sloZzeny ze slov lovecké a potieby. Na webu totiz Ize najit i sortiment
loveckych potteb a po prozkoumani webu lze najit i informaci o tom, Ze provozovatel
dale nabizi opravu vzduchovek. Dale web zaujme neplatnymi obchodnimi podminkami,

jejichz posledni aktualizace probéhla v roce 2014.

Kvalita a prehlednost webu

Web je nejasné rozdélen do nékolika ¢asti a plni nckolik funkci, kdy
provozovatel kromé prodeje nabytku a zbrani nabizi také jejich servis. V hlavnim menu
je misto rozcestniku nelogicky proklik do jakychsi galerii, které se soustfedi na zbran¢.
Do sekce s prodejem nabytku se nakonec dostaneme pies kliknuti na "vitejte" v hornim
menu, poté se zobrazi rozcestnik, kde je odkaz na prodej paletového nabytku. Najednou
se dostdvame do ¢asti s pomérné Sirokym vybérem paletového nabytku. Web bézi na
platform¢ Internet Top s.r.o., firma nabizi opét Sablonovité predpfipravené feSeni
eshopu. Zajimavosti je, ze samotny web zprostiedkovatele tohoto eshopového feseni
pusobi také velice zastaralym a zanedbanym dojmem. Web opét neni napojen na
Heureku, recenze lze ale po velmi slozitém prokliku na facebookové stranky nalézt

pravé tam. Davéryhodnost také mize v jistém smyslu posilit kontakt, ktery je umistén
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hned na hlavni strance, je zde uveden provozovatel, dvé telefonni Cisla, email, a

dokonce Skype a kontaktni formulaf.

=
R Y . ovecire FPoti-acly

gl Lovecks Foteny) Vyberte si Kategorii LS L)
- Nabylek z palet NEW 1t v
o - %
o vzduchovek-Nahradni
& Lovecké Potieb
’ T ,
i
Email:
Heslo: Opravy vzduchovek
Trvalé prihasent Ze il Corndni
- Beqistioval | Novinky |
» Zapomenuté heslo
Postel z palet August]
ovecke Polieby.
e 7o som s ] st Rt -
oovni mezi sm B —Tz

Obrazek 11: Titulni stranka eshopu Lovpot.cz

Zdroj: Lovpot.cz

Po prokliku do jednotlivych kategorii zjiStujeme moznost, ze lze vyrobit i
nabytek pfimo na miru nebo vystavené kousky individudln€ upravit. Veskery sortiment
je vyrobeny z novych palet. Provozovatel dale nabizi moznost si nékteré vyrobky
prohlédnout osobné, adresa jiz v ivodnim textu chybi, ale na webu lze dohledat, ze je

provozovna umisténa v centru mesta Kolin.

Sii‘e sortimentu a jeho individualizace
Na eshopu je pomérne hodné kategorii, které jsou zaplnény riznymi produkty, v

detailu produktu je vzdy moZznost Siroké individualizace viz dalsi odstavec hodnoceni.

Cena a i'eSeni dopravy

V detailu produktu 1ze produkt pomérné rozsahlym zpisobem nakonfigurovat.
Jsou zde v ptipadé postele moznosti barvy, laku, vosku, nosnosti, rozméru ¢ela, vysky a
zakaznik zde rovnou vidi kolik jednotlivé moznosti stoji penéz. Cena je tedy opét za
surovy produkt a jednotlivé upravy jsou za priplatek. Po konfiguraci lze vysledny
produkt objednat ptes objednavkovy formulaf. Je zde hned uveden tarif piepravy, cena
zacina na 250 K¢ v pfipadé¢ menSich vyrobkid a platby predem. V detailu kazdého

produktu si lze precist rozsahlé informace o barvach, certifikacich, odstinech, navodech
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k pouziti barev a dalSich informaci, mezi nimiz lze jen tézko hledat souvislost. Pod
vSemi témito informacemi je uvedeno, Ze se od nas bude pozadovat zaloha, a dokonce
je zde i uptesnéna doba doruceni 4-6 tydnd. V obchodnich podminkach je psano, ze se
doddni muze protdhnout az na 10 tydnt podobnég, jako je tomu u predchoziho
konkuren¢niho obchodu Libuna.cz. V ptipadé, ze bychom si ale ptali zbozi vyzvednout

osobn¢, tak musime zaplatit pfedem, béznym pievodem.

Cena zakladnich produktii a doba jejich dodani
V detailu produktu "Postel z palet Tina" je psdno, Ze méa obchod skladem 36
kusii tohoto zbozi. Z piedchoziho odstavce tedy vyplyva, Ze informace "skladem"

znamena, ze nam bude produkt dorucen v horizontu 4-10 tydnd po tthradé zalohy.

* Zékladni jednolizkova postel stoji 2590 K¢, barevna Uprava stoji navic 800-
1000 K¢.

e Zakladniho dvoultzko stoji 3890 K¢, barevna uprava stoji navic 800-1000 K¢.

* Nocni stolek stoji 500 K¢, barevna uprava stoji navic 200-300 K¢.

¢ Psaci stil stoji 3900 K¢, barevna uprava stoji navic 600-800 K¢.

*  Dvoumistnd pohovka / lavice stoji 3200 K¢, barevna uprava stoji navic 800-

1000 Ke¢.

Zakaznicky piistup

Zakaznicky pfistup je podobny jako u Libuna.cz, web je ud¢lany velmi
zmatecné, dulezité informace jsou schovany, orientace Spatnd a cely koncept prodeje
zbrani a nabytku na jednom webu jen velmi téZko pochopitelny. Kladné 1ze hodnotit
rozsahlé moznosti konfigurace jednotlivych produktl, piivetivéjsi cenu nebo alespon
elementarni péci o facebookové stranky (5300 fanouski), kde opét mizeme sledovat

virdlni efekt ptispévki.

Zavér Lovpot.cz

Internetové obchody Libuna.cz a Lovpot.cz jsou si velmi podobné. Provozovatel
Lovpot.cz si chtél pravdépodobné usetfit praci a tak obé dvé své Cinnosti (prodej a
servis zbrani a vyroba paletového nabytku) inzeruje na jednom webu. Nicméné v

kone¢ném souctu z hodnoceni vychazi 1épe praveé on, protoze ma §irsi sortiment s vice
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moznostmi konfigurace a to vSe za lepSi cenu, kterd je pomérné transparentné

vykalkulovéna jiz v prib¢hu objednavky.

4.7.3 Palety.store

Do srovnani s konkurenci nam chybi kritické zhodnoceni projektu Palety.store.
Abychom doséhli co nejobjektivnéjsiho pohledu, byla pro nasledujici text pouzita data a
hodnoceni piimo od zékazniki, viz kvalitativni dotaznik spokojenosti s marketingovym
mixem v dal$i ¢asti této prace. Vzhledem k tomu, Ze je obchod Palety.store diikkladné

rozebran v ostatnich ¢astech této prace, tak je toto hodnoceni pouze struc¢né.

Kvalita a prehlednost webu

Web je velice jednoduchy a srozumitelny, piisobi modernim a strohym dojmem.
Po ruce jsou veskeré potfebné informace a odkazy na socidlni sité. Hned nahote na
strance lze nalézt telefonni Cislo a emailovy kontakt. Obchod ale neni napojen na
Heureku a nikde nelze dohledat recenze zdkaznikii. Na titulni strdnce také nejsou
vystaveny zadné produkty. Eshop béZi na platformé Shoptet, ktera nabizi prondjem jiz
hotovych eshopt. Nabidka produktii je mala.
Siie sortimentu a jeho individualizace

Na eshopu je k dispozici pouze né¢kolik malo produktii, moznost individualizace

chybi.

Cena a reseni dopravy

Detail produktu koresponduje s cely webem a tak mu vladne jednoduchost,
nicméné jsou zde k nalezeni pifehledné informace o produktu a karta je také
doprovazena kvalitnimi fotografiemi. Po pfidani produktu do koSiku a prokliku na
dopravu a platbu se dostaneme do objedndvkového procesu, ktery nam nabizi pausalni
dopravu za 300 K¢ nebo osobni odbér na adrese vyrobce v obci Seletice. Platba je zde
umoznéna pouze predem. Neni tedy mozno platit zdlohou, na druhou stranu je
objednavkovy proces velice jednoduchy a transparentni, zakaznik vi pfesné, co dostane

a kolik ho to bude stat a to v¢etné dopravy.
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Cena zakladnich produktit a doba jejich dodani

V detailu produktu "Jednoliizkova postel bild" je psano, ze ma obchod produkt
skladem s dodanim do 10 pracovnich dnl, po najeti kurzoru na tento udaj se
zakaznikovi zobrazi vysvétleni, Zze je pfipraven veSkery vyrobni materidl a Casova

prodleva je vyuzita na vyrobu vybrané¢ho produktu.

e Zakladni jednoltizkové postel vetné barvy stoji 3957 K&.

e Zakladniho dvoultizko bohuzel neni k dispozici.

* No¢ni stolek vcetné barvy stoji 2433 K¢ vcetné tvrzeného skla, ze které¢ho jsou
vyrobeny 3 police.

* Psaci stll véetné barvy stoji 3192 K¢ vcetné tvrzeného skla, které tvoii povrch
stolu.

* Dvoumistna pohovka / lavice v¢etné barvy stoji 3952 K¢.

Zakaznicky piistup
Eshop se jevi jako pro-zdkaznicky orientovany, hned na titulni strané je uvedeno
n¢kolik moznosti kontaktil, vSe je ptehledné a transparentni. Soucésti webu je také blog

a zajimavé ¢lanky o vyrob¢ a predstaveni vyrobce.

4.7.4 Vyhodnoceni pfimé konkurence, benchmarking

Benchmarking spo¢ivd v procesu porovnavani vyselektovanych subjekti mezi
sebou dle pfedem vybranych kritérii. (Boxwell, 1994) Na zéklad¢ vybéru jednotlivych
hodnoticich kritérii a nasbiranych dat byla pro ptehled vytvorena tabulka, kterd mezi
sebou hodnoti vybrané podniky a obchod Palety.store. Kazdé kritérium je hodnoceno
body 1, 2 a 3. 3 body je maximum a dostane je obchod, ktery v kategorii vyhral. 1 bod

znamena, ze dany obchod v kategorii neuspél.
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Tabulka 10: Benchmarking primé konkurence

Libuna.cz Lovpot.cz Palety.store
Kvalita a pfehlednost webu 2 1 3
Sife sortimentu a jeho individualizace 2 3 1
Cena a feSeni dopravy 1 2 3
Cena zékladnich produkt( a dodéni 2 1 3
Zéakaznicky pristup 1 2 3
Celkem bodU 8 9 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni pouze dvou piimych konkurenti miize plsobit netplné, nicméné
prazkum trhu byl vykonan peclivé a to i v ramci Slovenska. Analyzované obchody jsou

amatérské a pravdépodobné neinvestuji zddné penize do marketingu.

Paletovy nabytek nebo jeho imitaci nabizi i velci hra¢i na trhu, kdy maji v
portfoliu internetového obchodu naptiklad sedacku z palet, ale to je vSe. Pfitom
potencial je velky. Pti hledani konkurence bylo nalezeno velké mnozstvi webi, které se
zabyvaji navodem na to, jak si paletovy nabytek vyrobit svépomoci. Existuje také velké
mnozstvi velmi populdrnich facebookovych stranek, kde fanousci sdili svou vlastni
tvorbu, piipadné mnohé ¢lanky z magazint o bydleni, kde jsou vyzdvihovany vyhody
paletového nabytku. Informace o tom, kde takovy nabytek sehnat zde ale obvykle chybi
a tyto ¢lanky se obvykle pfevrhnou v navody, tipy a triky, jak si vyrobit sam. Na trhu
jsou také k nalezeni firmy, které maji pouzitelny web, ale zde pouze nabizi moznost
kontaktu a az na zaklad¢ domluvy jsou schopné vyrobit paletovy nabytek na miru. Tim
ale kladou pohodlnému potencidlnimu zakaznikovi velkou prekdzku. Takovy zakaznik
chce mit dialezité informace hned po ruce, aniz by musel n€kam volat a cokoliv si
zjistovat, chce mit moznost produkt rovnou jednoduse nakoupit. Koncept internetového
obchodu, ktery by byl schopny konkurovat Palety.store na ¢eském a slovenském trhu
prakticky neexistuje. Zakaznik, ktery tak nemd moznost vyrobit si nabytek svépomoci
nebo nechce vyrobou ztracet Cas, stejné tak jako nechce ztracet Cas zdlouhavym
procesem obvolavani potencidlnich dodavatelli, zjiStovani cen, moznosti konfiguraci,
dopravy, platby a dal§imi ndlezitostmi, zkratka nemd moznost tento proces obejit, a tak

se miizeme domnivat, ze pokus o nadkup nakonec Uplné vzda.
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4.8 SWOT analyza

Syntézou informaci z provedenych analyz trhu a konkurence lze nyni snadno

vytvotfit SWOT matici, kterd v jednoduchém schématu poukéaze na silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby pro dany projekt.

STRENGTHS

- obchodn{ model,
bilance cash flow

- kvalita webu

- feSenf dopravy

- cena produktid

- diraz na ekologii
- zdkaznicky pistup

WEAKNESSES

- §ffe sortimentu

- vyrobnf{ kapacity

- chybéjici zdkaznické
recenze

- malé divéryhodnost,

nové znacka

Obrazek 12: SWOT analyza Palety.store

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9 Marketingovy mix

OPPORTUNITIES

- trend ekologie a
recyklace

- rostouc{ trzby e-
commerce

- zanedbatelnd pfimd

konkurence

THREATS

- vstup nové konkurence
na trh

- nedostatek femeslnfkid
pro posilenf kapacit
vyroby

- nepfedvidatelnd
legislativa

Struktura marketingového mixu sleduje jednotlivé prvky z tabulky cislo 5

teoretické Casti této prace, kterd byla sestavena na zaklad¢ dat z publikace Kotlera

(2017).

4.9.1 Produkt

Produkt je to stéZejni, co obchod Palety.store mtize trhu nabidnout. Z produktu

paletového nabytku vychdzi celd podnikatelska pfilezitost a je to jednoznacné pilif

celého marketingového mixu. Produkt tvoti hlavni konkuren¢ni vyhodu a je pfedmétem

diferenciace.
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Nabidka

Celé4 nabidka je umisténa v internetovém obchodé Palety.store, ktery bézi na
pronajimané platformé& od spole¢nosti Shoptet s.r.o.. Zakladni produktové portfolio se
sklad4d z jednoltizkové postele, nocniho stolku (s tvrzenym sklem), psaciho stolu (s
tvrzenym sklem) a dvoumistné pohovky (bez polstrovani). Obrazky jednotlivych
produktt jsou k dispozici v piiloze &islo 2. Skala produkti v internetovém obchodé
Palety.store neni velkd, a oproti konkurenci eshop nenabizi moZznosti individualizace
vystavenych produktli. V porovnani s konkurenci jsou pravé toto dvé hlavni nevyhody
obchodu, viz tabulka c¢islo 10. I kdyz konkuren¢ni obchody pokulhdvaji ve smyslu
nastaveni eshopu a doprovodnych sluzbach, tak se zde objevuje v praxi prvni vetsi
ptekazka pro potencialni novou konkurenci v odvétvi, kdy s minimem pocatecnich
investic, prace a bez predchozich zkuSenosti neni mozné rychle vytvofit Siroké
produktové portfolio. V rdmci minimalnich zkuSenosti by to byl i velky risk, protoze by
sestavené produkty a souvisejici pouzité technologické feSeni nebyly nijak pfedem

zakaznicky otestovany a okamzité by byly uvedeny na trh.

Kvalita

Pravé know how vyroby je podle canvas modelu v pfiloze Cislo 1 jeden z
klicovych zdroji. Chyby ve vyrobé by tak mohly zplsobit nespokojenost mnohych
zdkaznikll a v extrémnim piipad¢ i velmi zkomplikovat vstup na trh, nebot’ by se
zakaznicka nespokojenost mohla projevit i v nizké diveéryhodnosti celého obchodu dle
slabych stranek analyzy SWOT na obrazku cislo 12. Bez historie zakaznik nema
moznost zjistit reference od ostatnich, o to diilezitejsi jsou prvni dojmy, které produkt v
zakaznikovych ocich zanechd. Zamér je takovy, soustfedit se pouze na zakladni
produktové portfolio, které vést na co nejvyssi kvalitativni Girovni, a ziskat tim ptedlohu
pro vSechny ostatni. Pokud se projevi néjaké nedostatky, lze je pomérné jednoduse

opravit.

Design

Design a konstrukce jsou inspirovany populdrnimi internetovymi zdroji, kde
jsou k dispozici mnohé galerie vyrobkii a ndvody k sestaveni konstrukci. Konkrétni
navrhy jsou sestavovany v propijéeném konstrukénim programu CVUT Inventor.

Piiklad podoby hotového navrhu je na nasledujicim obrazku. Zamémé jsou do
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zakladniho produktového portfolia vybrany jednoduché konstrukce se stiizlivym

designem.

YT Z B e g
GESKE VYSOKE UCENT TECHNOKE V PRATE Kancelarsky stolek

FAKULTA Ismomi”j”‘“ NI

3 I 5 I ] q&

Obrazek 13: Navrh psaciho stolu v programu Inventor

Zdroj: Palety.store

Znacka

Znacka je dalezitym prvkem diferenciace a muze ¢aste€né eliminovat hrozbu
vstupu nové konkurence na trh, které vytvofi bariéru. Znacka souvisi s produktem a
slouzi k diferenciaci. V obchodu Palety.store je cilem znacku spojit s jistotou kvality,
perfektni zdkaznickou péci, ekologii a pfirodou. Hlavnim prostfedkem, jakym obchod
zvySuje hodnotu znacky a propaguje své hodnoty je web, zplsob prodeje a samotny

produkt.

Obaly

Na obaly je v ptipadé Palety.store nahlizeno striktn¢ z praktického hlediska v
souvislosti s distribuci. Cilem oballi je nabytek ochranit v prib¢hu piepravy. Hlavnim
prvkem je silnd bublinkova folie, do které jsou jednotlivé dily baleny a nasledné
fixovany transparentni lepenkou. Soucasti baleni je faktura a brozurka s ndvodem k

sestaveni jednotlivych dila.
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Sluzby

Doprovodné sluzby jsou spojené zejména s asistenci pti sestavovani nabytku v
interiéru. K dispozici je tak online podpora nebo telefonni kontakt, kde se mulze
zakaznik poradit v pfipad¢, Ze mu nestaci tiStény ndvod k sestaveni, ktery je soucasti
baleni. Dulezitym pilitfem sluzeb je i1 bezproblémova doprava, ktera je detailné
rozebrana v kapitole 5.9.4. Samoziejmosti je standardni zdruka 2 roky na vSechny

vystavené produkty.

4.9.2 Cena

Ceniky

Ceny jednotlivych produkti jsou na webu prezentovany velmi vyraznym
zplisobem, cilem je transparentnost a informovanost zédkaznika. Pokud se zékaznik
ocitne na webu ve vypisu kategorii, je pro n¢j krom¢ fotografie pravé cena jednou z
Ceny jsou ur¢eny zejména nakladovym zpiisobem a pomérné¢ malou marzi, kterd souvisi

s cenovou strategii.

Cenova strategie

Podle benchmarkingu ptimé konkurence v tabulce ¢islo 10 a porovnani cen
jednoho ze zékladnich produktt s konkurenci nepfimou v tabulce ¢islo 6 je patrné, Ze se
Palety.store snazi cenu udrZet co nejnize a i timto zplisobem porazit konkurenci a
prorazit na trhu. Divodem je stale jeste startovaci rezim provozu, kdy si je provozovatel
védom urcitych nedostatkii a na zdkladé¢ zékaznickych referenci a zisku z prvnich
objednavek je cilem tyto nedostatky postupné odstraniovat a stidle vylepSovat
doprovodné sluzby. Dal$Sim diivodem je ziskat si na trhu dobré jméno a vyuzit
potencialu produktu a efektu neplacené formy marketingu Word of Mouth, kdy lze
nasledné dosahnout velkého objemu zakdzek bez nutnosti vynaklddani nadmérného
mnozstvi financi a prace do marketingu. Tato cenova strategie je tak soucdasti
propagace. Po zab&hnuti provozu, odstranéni nedostatkli, ziskani prvnich zékaznikl a

kladnych recenzi je zdamérem postupné ceny produktli zvySovat.
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Slevy
Vzhledem k malé §iti produktl v obchod¢ a zvolené cenové strategii nejsou v
soucasnosti slevy pouzivany. Do budoucna ptipadaji v ivahu, pokud by se na skladé

hromadily hotové vyrobky (naptiklad vracené zbozi) a dochazely skladovaci kapacity.

Platebni podminky

Obchod umoziluje pouze platbu pfedem a az na zéklad¢ pfijaté platby
objednavku registruje. Dlvodem je samoziejm¢ zakdzkova vyroba a riziko
nevyzvednuti zésilky, pokud by byl balik odeslan na dobirku s platbou pfi pievzeti. Z
hlediska srovnani s pfimou konkurenci jde o standard, nicméné Palety.store nenabizi
moznost ¢aste¢né platby zalohou, ktera je standardni u pfimé konkurence. Divodem je
administrativni zatéz, na druhou stranu miize dojit k negativnimu efektu, kdy z
finan¢niho divodu budou né¢ktefi potencialni zdkaznici odrazeni. V ramci cilové
skupiny to ale nejsou zékaznici, o které by obchod stil, takze nejde o zasadni
negativum. Platba zdlohou ale muize i1 ¢aste¢né eliminovat zdkaznikovu obavu z

podvodu.

V ptechozim odstavci je uvedeno srovnadni s pfimou konkurenci na internetu.
Pokud ale na situaci pohlédneme ze SirSiho hlediska a budeme chtit obchod srovnavat i
s béznymi nabytkaiskymi eshopy, zjistime, ze vétSina z nich sluzbu dobirky nabizi a to
je ur¢itd jejich vyhodou. Zvlasté v Ceské republice, kde zptisob platby dobirkou voli pii
objednavce na eshopech 34% ceskych zédkaznikl. (Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2018)

[T

Bankovni prevod
34% 34%
Osahng Online platba kartou
/ %
23 % 9%

Obrazek 14: Druhy plateb v ¢eskych eshopech
Zdroj: Shoptet.cz a Zbozi.cz, 2018
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Refundace

Co se tykd refundace, tak obchod respektuje zdkonné podminky, kdy ma
zakaznik pravo na odstoupeni od kupni smlouvy do lhity 14 dni. Zakaznik je ale v
takovém ptipadé¢ odkdzan na nutnost zajisténi dopravy svépomoci a vynaloZeni
vlastnich naklad na dopravu do eshopu. Palety.store ale takovych ptipadi neocekava
mnoho a vzhledem k individualnimu pro-zékaznickému piistupu bude takové situace
fesit riznym zplsobem za ucelem tento proces zékaznikovi co nejvice zjednodusit.
Smluvena pfepravni spolecnost, kterd je dale rozebrana v kapitole Distribuce, naptiklad
nabizi moznost sluzby "Zpétny balik", kdy Ize na ndklady obchodu zavolat kuryra k

zakaznikovi a pfemistit vraceny produkt zpét do skladu provozovny.

4.9.3 Propagace

Reklama

K ziskani prvnich zdkaznikd pouziva Palety.store cilené reklamy na Facebooku.
V online editoru canva.com lze zdarma vyrobit poutavy reklamni banner, ktery je dale
pouzit do online facebookové reklamy. Vyhodou je cileni, kdy se lze jednoduse trefovat
do cilové skupiny, kterd je vymezena jiz v souhrnu na Gvod tohoto podnikatelského

planu.

Segmentace tak v pfipadé Palety.store probiha podle demografie, kdy cilime na
muze a zeny ve veéku 23 - 35 let, zadané, v manzelském snatku i na nezadané. Daéle
cilime na studenty, tedy uzivatele, jez studuji vysoké Skoly a na uzivatele ve velkych
méstech. Svoji cilovou skupinu mizeme pfiblizit i podle zajmi, pouzijeme tedy cileni
na uzivatele, ktefi se zajimaji o pfirodu, ekologii, sport a zdravy zivotni styl. Po

definovéani publika a pfipravé reklamniho banneru lze reklamu spustit a sledovat jeji

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

ale realné ndkupy, které Facebook také dokédze sledovat pomoci sledovaciho pixelu,
ktery je umistén v poslednim - dékovacim kroku objednavkového procesu na eshopu
Palety.store. VedlejSim pozitivnim efektem uspésné reklamy je zvySeny pocet divaka a

fanouskl facebookové stranky obchodu. Je proto zadouci v pitipadé investic do cilené
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bannerové reklamy udrzovat i facebookovou stranku, ptidavat ptispévky a navstévniky

tak dale smérovat na eshop.

Podpora prodeje a publicita

Jako urcity typ stimulu k nédkupu pro cilovou skupinu je spoluprace s lesnim
hospodaiskym celkem Spolek starousedlych, kdy je za kazdou objednavku posilan
finan¢ni ptispévek na novou sazenici, kterd je pouzita pii umélé obnové lesa.
Spolupréce slouzi také jako prostiedek pro zdiiraznéni hodnot obchodu a pro budovani
vztahu se zdkaznikem. Tato spoluprace je propagovana a dokumentovana na eshopu a
socialnich sitich, zakaznikovi se znovu pfipomene po obdrzeni objednané¢ho produktu,
kdy je informace o pfispévku zahrnuta v brozurce s fakturou a nadvodem na sestaveni.
Néhled ¢lanku o piispévku, ktery je umistén na eshopu, je na obrazku cislo 8 v kapitole

5.1 této prace.

Word of Mouth

Word of Mouth je dilezitym prvkem propagace. Produkt je tak originalni a
unikatni, ze by se tento efekt mohl stat st€zejnim v celé¢ propagaci. Napoméaha mu i
strategie nizkych cen, kvalitni zpracovani a pro-zédkaznicky pfistup. Perfektni prostiedi
pro Word of Mouth nabizi i Facebook, kde je umisténa reklama obchodu. Ptispévky a
bannery se zde pomérné snadno stavaji virdlnimi, kdy se nekontrolovatelné a prakticky

zdarma §ifi mezi pratele uzivateld a jejich dalsi pratele.

4.9.4 Distribuce

Dostupnost

Dostupnost produktii na eshopu je ve dvou rezimech. Prvnim z nich je
dostupnost skladem, kdy je produkt jiz vyroben a jen cekd na skladé k expedici.
Strategie predpfipravovani nejprodavangjSich produkti se bude praktikovat v piipadé
nevyuzitych vyrobnich kapacit. Ve vétsiné pfipadii je ale dostupnost nastavena v rezimu
do 10 pracovnich dni, to je rezim dodéani na zakazku. I kdyz lze vétSinu vystavenych
produkt vyrobit do dvou dnli, musi se pocitat s rezervou, kdy se napiiklad ¢eka na
vyrobni material, fesi se rizné vyrobni problémy nebo obchod ¢eli nadmérné poptavce,
kterou vyroba dokaze z kapacitnich diivodl uspokojit se zpozdénim. Tato doba dodani

ale neni nikterak zasadni pfi porovnani s piimou konkurenci. Dokonce i mnoho
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nepiimych konkurenti nabizi své produkty v dostupnosti do n¢kolika tydnd, kdy ma
napiiklad prodavané zbozi umisténo v cizim externim skladu, a velkou cast této
prodlevy tak tvoii slozitd expedice do Ceské republiky na sklad eshopu a pak teprve k

zakaznikovi.

Distribuéni kanaly

Distribucni kanal tvoii eshop, jehoZ soucasti je objednavkovy systém, kde ma
zdkaznik moznost volby zpisobu platby a dopravy. Na vybér méa dopravu
prostiednictvim prepravce DPD nebo osobni odbér pfimo na provozovné v Seleticich,
kde se i produkty pfimo vyrabi. Zékaznik je o expedici nebo pfipraveném zbozi v
Seleticich informovan prostfednictvim emailu. Osobni odbér zbozi na provozovné je
zdarma, ale platit musi zékaznik ptfedem. Je to ze stejného divodu, kvili kterém obchod
neposkytuje platbu dobirkou. Obchod se tim snazi ptedchazet riziku nevyzvednuti zbozi
a vzrlstajicim skladovym zasobam, kdy tento pohyb nelze pfedem predikovat a
vzhledem k malym skladovacim kapacitdm neni nekontrolovany nartst skladu zadoucti

a dlouhodob¢ udrzitelny.

Doprava

Doprava je zajiSt€éna smluvnim piepravcem DPD, které pisobi dle canvas
modelu v pfiloze ¢islo 1 jako jeden z kliCovych partnert. Produkty jsou diikladné
baleny a posilany v rezimu "kiehké". To vSe zvySuje interni ndklady na dopravu. Kuryr
si pro zbozi vzdy jezdi dodavkou az na misto vyroby, kde se nabytek nalozi a putuje do
distribu¢niho depa. Odtud putuje déle na misto urCené zdkaznikem, ktery zadal
pozadovanou adresu do objedndvkového formulare. Pro zakaznika je za dopravu
uctovan pausalni poplatek 300 K&. VEtsi produkty, jako je napiiklad velky stiil nebo
postel je tfeba zasilat v n¢kolika kusovych balicich. Po secteni internich nakladi na
doruceni takto velkych produkti dochézi ke ztratovosti na dopravé, nebot’ je castka 300
K¢, kterd je zékaznikovi G€tovana, nedokéze pokryt. Na druhou stranu dochdzi k zisku v
ptipadé zasilani mensSich produktl, jakym je naptiklad no¢ni stolek. Doprava by tak v
kone¢ném souctu neméla byt ani ztratova a ani ziskovd, kdy samoziejmé zalezi na

struktuie zasilanych produkt, ktera je dana aktudlni poptavkou.
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Skladové zasoby

Soucasti provozovny je vyroba i skladovaci prostor v jedné budove, skladovaci
prostor pojme maximaln¢ 15 produktl, cilem ale neni pfedzdsoba vyrobenymi
produkty, skladovaci prostor slouzi zejména pro uskladnéni vyrobniho a obalového
materidlu. Pocitd se také s prostorem pro piipadné piedzasobeni nékolika malo
produkty, pokud dojde k nevyuziti vyrobnich kapacit v obdobi s malou poptavkou. K
naskladnéni také mize dojit v souvislosti s odstoupenim od kupni smlouvy, na které ma

zakaznik pravo, viz kapitola 5.10.2, odstavec refundace.

5 Marketingovy vyzkum

5.1 Priprava kvalitativniho vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze v obchodu Palety.store probéhlo historicky jen nékolik
objednavek. Jako metoda, ktera by byla relevantni pro zjiSténi spokojenosti zékazniki s
marketingovym mixem byla zvolena metoda telefonickym rozhovorem. Dotazovani
byli zékaznici, ktefi jiz zakoupené zbozi obdrzeli. Zakaznici byli osloveni na telefonni
Cislo, které zanechali v objednavkovém formulafi, v obdobi ledna az bfezna roku 2018.
Vsem dotazanym respondentim bylo doruceno zbozi kuryrem DPD az na jednoho,
ktery si zbozi vyzvednul na odbérném misté. Kazdy respondent byl pfedem upozornén
na mozné pouziti jeho vypovédi pro ucely marketingového prizkumu, ktery bude
zaznamenan v ramci této diplomové prace. Téma bylo spokojenost s ndkupem, cilem
bylo vést respondenta, aby volné hovofil o vybranych okruzich v rdmci tématu. Jako

podpirné prvky pro kazdy rozhovor bylo ptipraveno nékolik otazek:

* Jak jste se o obchodu dozvédél / dozvédéla?

* Jak se Vam internetovy obchod libil, jak hodnotite nabidku a nakupni proces?
* Jak jste byl / byla spokojen / spokojena s dopravou a dobou doruceni?

* Jak jste byl / byla spokojen / spokojena s produktem a jeho cenou?

¢ Doporucil / doporucila byste obchod svym zndmym?
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Vsechny otazky byly zvoleny tak, aby mél rozhovor plynulou navaznost dle
celého nakupniho a pondkupniho procesu. DalSim pozadavkem byla souvislost s
marketingovym mixem, kde bylo zamérem nenasilnym zplsobem zahrnout do
rozhovoru co nejvice prvka, které jsou soucasti marketingového mixu Palety.store, viz
tabulka ¢islo 5 v kapitole 4.4.11. Tazatel mél tak k dispozici kromé vySe uvedenych

podpirnych otazek jesté tuto tabulku.

Poslednim podpirnym materidlem vyzkumu byla pfedptipravend hodnotici
tabulka, ktera byla soucésti rekapitulace celého rozhovoru. Respondent byl pozadéan o
bodovou kvantifikaci probranych témat, dle ¢iselné skaly 0 - 9, kde 9 je nejlepsi
vysledek.

5.2 Vysledky a hodnoceni

5.2.1 Volny rozhovor

Z ptedem vytipovanych otdzek, které jsou uvedeny v kapitole 6.1, a odpovédi na
n¢ vyplynulo, ze se respondenti o moznosti potfizeni paletového nabytku dozveédéli
ptevazné z facebookové reklamy, jeden z nich se o strankach dozvédé€l pres zndmého
vyrobce a dalsi si zakoupil jeden z nabizenych produktii po doporuceni pfitele, ktery se

o obchodu dozvédél pres zminény Facebook a doporucil ndkup déle.

Na otazku jak hodnoti respondenti web internetového obchodu a jak se jim na
eshopu zadéavala objednavka ptes formuldfe odpovidali vSichni respondenti vesmés
kladné. VétSina z respondentli oceniovala Cisty a jednoduchy design. Zajimavosti je, ze
se dva z nich vyslovili v negativnim smyslu na konto az pfiliSné jednoduchosti a Ze na
n¢ web pusobil ponékud prazdné. Toto se projevilo i v jejich hodnoceni dle bodové
tabulky v dalsi kapitole. Objednavkovy proces vySel z dotazovani jako naprosto
bezproblémovy, jeden z respondentll si st€Zoval na maly vybér zptisobu platby, kdy je
na eshopu nabizena zatim jen platba pfedem a to béZznym pfevodem (platby kartou nebo
online rychlym pifevodem se stavaji v Ceské republice na eshopech pomalu
standardem). Dalsi vytka od jiného respondenta byla na cely koncept platby predem,

kdy oc¢ekaval moznost platit dobirkou, az pfi prevzeti zboZzi. Z obavy o podvod nicméné
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zavolal na infolinku, kde byl pfimo vyrobcem ujistén, Ze se jedna o legitimni obchod,
coz posililo jeho divéru, a nakonec predem zaplatil. VétSina, konkrétné 7 respondentt,
nebyla spokojena s nabidkou eshopu, kdy si dotazovani stézovali na nemoznost
individualizace, kdy pozadovali napfiklad trochu jiny rozmér, ale ten jim nebyl
eshopem umoznén. Sifi sortimentu shledali za nedostateénou. Naopak dva respondenti
kladné ocenili vybér nabizeného zbozi a jeho ndvaznost na sebe, takze jim nabidka

dalsiho zbozi nechyb¢la.

Na hodnoceni doby doruceni odpovidali respondenti vesmés kladné 1 kdyz
nékteti si dodani do 10 pracovnich dni nevSimli, nepocitali s tim a tak byli lehce
znepokojeni a museli se zpétné dotazovat, kdy jim bude zbozi doruceno. Jeden z
respondentl byl s dobou doruceni silné nespokojen. Nutno dodat, ze byl v pravu, nebot’
nebyla splnéna ani 10 denni lhiita z divodu problému s dodanim palet k vyrobé od
dodavatele. Tomuto zdkaznikovi byla zpétné nabidnuta sleva, kterou akceptoval,
nicméné védomi komplikovaného nakupu v ném zistalo. Dopravu hodnotilo pouze 8
respondentli, protoze jeden z nich si zbozi odebral osobné. Byl ocefiovan vybér
dopravni spole¢nosti DPD, kde maji zdkaznici moznost doruc¢eni posunout o nékolik dni
na zéklad¢ telefonické domluvy piimo s kuryrem, ktery posledni fazi dorucovani
realizuje. Dale respondenti kladn€é hodnotili pfistup kuryrt, ktefi jim poméahali s

dorucenim az piimo ke dvefim domu nebo bytu.

Po doruceni nésledovala otazka piimo na produkt a jeho cenu. Zde az na drobné
vytky, které se tykaly urcitych nedostatkii spojenych s ruéni vyrobou, panovala
spokojenost. Kladn¢ byly také hodnoceny brozurky s ndvodem na sestaveni a informaci
o finan¢nim pfispévku, ktery obchod posila na vysadbu lesa za kazdou objednéavku.
Nasledovala otdzka, zda by respondenti doporucili obchod ostatnim. Zde az na

respondenta, u kterého nebyla dodrzena doba doruceni, v§ichni odpovédéli kladné.
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5.2.2 Hodnoceni

Tabulka 11: Bodové hodnoceni vybranych témat marketingového mixu

Respondent Design webu Nabidka N&kupni proces Doprava Doba dodani Produkt Cena
1 8 3 8 7 9 9 9
2 9 2 9 9 6 9 8
3 7 1 7 6 5 7 7
4 9 7 9 9 9 9 9
5 8 5 8 8 7 9 7
6 9 3 6 7 1 7 6
7 9 8 9 9 9 9
8 7 2 8 7 5 9 8
9 9 2 8 7 7 8 7
pramér 8,3 3,7 8,0 7,5 6,4 8,4 7,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, data z telefonickych rozhovori

Vysledky tabulky v podstaté kopirovaly vypovédi jednotlivych respondentti. V
praiméru dopadl nejlépe produkt, tedy stfedobod celého marketingového mixu.
Produkty jsou navic podle slov zadkaznikli umistény v atraktivnim prostfedi moderniho
internetového obchodu, ktery poskytuje pohodlny a bezproblémovy nakup. Hufe
zakaznici nesli delsi dobu doruceni, kterd dopadla naopak velmi dobie v porovnani s
pfimou konkurenci. Zde se zfejmé projevuje efekt, kdy zadkaznik srovnava Palety.store s
béznym internetovym obchodem, ktery nabizi sériové vyrobky. Miizeme se také
domnivat, Ze si nékteti zdkaznici nejsou védomi procesem a sloZzitosti vyroby a rizik,
ktera jsou spojena s ruc¢ni vyrobou na zakazku, a proto nckteti ze zadkaznikli Spatné
chépou absenci dobirkové sluzby ve volbé moznosti platby v objednavkovém procesu
na eshopu. TerCem kritiky se podle ofekavani stala mala nabidka a nemoznost

individualizace jednotlivych produktii.

5.3 Doporuceni k vétsi efektivité marketingového mixu

Produkt

V ramci produktové politiky je zdsadni problémem velice tizka nabidka. Co se
tyka nabidky, tak obchod pokulhavad nejen v ocich zadkaznikl, ale i ve srovnani s
pfimou konkurenci. Zde se zdsadn¢€ projevuje start podnikani, pomérné malé zkuSenosti
a v podstaté¢ nulovy zakladni kapitdl . Vzhledem k planim do budoucna, které byly
nastinény v kapitole cile podniku, 1ze ale ocekavat zlepSeni tohoto stavu. Souvisejicim

problémem je nemoznost individualizace produkti na eshopu. Zde jsou velké rezervy
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ke zlepSeni, nicméné¢ v ramci snahy o poskytnuti zakaznikim vice mozZnosti
konfigurace, je tieba dbat na zachovani jednoduchosti a direktivnosti produktové karty
na eshopu. V ramci konkurencniho srovnéani sice byly zjiStény rozsahlé moznosti
individudlni konfigurace, nicméné¢ nabidka se tak stala az neptehlednou a jednotlivé
ptiplatky neimérné navysovali kone¢nou cenu. Eshopové feseni od spolecnosti Shoptet
s.r.0. nabizi pomérné jednoduché nastaveni nabidky, kde Ize zdkaznikovi nabidnout v
jednoduchém formulafi naptiklad vice barevnych variant, kdy se v produktové karté po
zvoleni jiné barvy zméni i obrdzek v galerii. Taktéz Ize nabidnout i moznosti jinych

rozmeéru.

Hodnoceni samotného produktu dopadlo velmi dobfe, ale v ramci hrozeb ze
strany nov¢ vstupujici konkurence na trh je tfeba produkty stale zdokonalovat,
zrychlovat jejich vyrobu a budovat znacku. K oznaceni samotného produktu by mohl

pomoci napiiklad cejch, kterym by se tisklo logo obchodu piimo na dfevo.

Cena

Ceny jednotlivych produkti byly zadkazniky hodnoceny pozitivné, v ramci
marketingového prizkumu se projevila urcitd komplexnost hodnoceni eshopu z
hlediska nakupu jako celého procesu od zadani objednavky az po doruceni. Vratime-li
se k rozhovorim se zdkazniky tak ti, ktefi hodnotili cenu niz§imi znamkami, sice
shledali produkt pomérné lacinym, nicméné vzhledem k problémim, které vznikly v
prabéhu jejich objednéavek, nehodnotili cenu jen za produkt, ale za cely proces nakupu,
a tak nakonec cenu hodnotili mén€ body ve srovnani s ostatnimi. Je tedy tieba dbat na
kvalitu produktu, ale i na kvalitu vSech doprovodnych sluzeb, které jsou s ndkupnim
procesem spojeny. V ramci podkapitoly cenové politiky, ktera se tykd platebnich
podminek, bylo zjisténo urcité nepochopeni zakaznikii ohledné nemoznosti zvolit platbu
dobirkou. V rdmci moznosti obchodu ale neni pfili§ realné dobirkovou sluzbu zavést, a
tak zbyva snazit se o stalé zvySovani diveéryhodnosti eshopu. Tomu by mohly napomoct
recenze ostatnich zékaznikl, ktefi nakoupili. Nabizi se pomérné¢ hodné¢ moznosti, jak
novému zdkaznikovi propagovat recenze od ostatnich, jednim z nejjednodussich
zplisobtl je naptiklad ptihlasit eshop do programu spolecnosti Heureka Shopping s.r.o0.,
ktera provozuje srovnavaci portal Heureka.cz. Systém této spolecnosti po nakupu
automaticky zakaznikim zasila dotazniky spokojenosti a vysledky dotaznikli zvetejituje

na svém webu. Tyto vysledky lze importovat i pfimo na eshop Palety.store.
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Propagace

Propagace zatim probihala pouze osobné prostiednictvim zndmych vyrobce a
tento zpusob vygeneroval dosud jednu objednévku. Dalsi propagace, kterd byla velmi
uspésna, je propagace na Facebooku. Vyplnil se také ptredpoklad virdlniho Sifeni a
doporucovani obchodu zplisobem Word of Mouth, ktery vygeneroval jiz také svou
prvni objedndvku diky zdkaznikovi, ktery na obchod narazil prostfednictvim

Facebooku, a doporucil ho dal svému zndmému.

Distribuce

Distribuce produkti probihala dosud pomérné bezproblémové. Rizikovym
faktorem by mohla do budoucna byt zavislost na jednom dodavateli pouzitych palet,
kdy doSlo k necekanému pteruseni dodavek a tim se zpozdila i vyroba a doruceni
vyrobku k zdkaznikovi, ktery pak nasledné negativné zhodnotil cely nakup. Resenim by
tak mohlo byt bud'to navySeni kapacit pro skladovani vyrobniho materidlu, nebo

zajisténi zalozniho dodavatele pouzitych palet.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo navrhnout podnikatelsky plan, na jehoz zadkladé bylo
mozné realizovat projekt internetového obchodu prodavajiciho paletovy ndbytek. K
tomuto cili byla v teoretické ¢asti prace na zdkladé odborné literatury definovana
vychodiska, kdy se postupovalo obecné¢ od forem podnikani pfes marketing az po

konkrétni struktury podnikatelského planu.

V praktické ¢asti se podafilo UspéSné¢ navazat na cast teoretickou a sledovat
navrzenou strukturu podnikatelského planu. V ramci Gvodu byly shrnuty zakladni
charakteristiky projektu, dale byla pfedstavena podnikatelskéd piilezitost a definovany

cile podniku.

Zvlastni diraz byl poté kladen na analyzy prostfedi, ve kterém se obchod
Palety.store nachézi, na jeho pfimou i nepfimou konkurenci a na marketingovy mix.
Pravé marketingovy mix byl pfedmétem zkoumdni, které prob&éhlo pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum prob¢hl na vzorku 9 zdkazniki, ktefi
uskuteCnili ndkup v internetovém obchodé. Sesbirand data byla uspordadana do
ptehlednych celkii a na jejich zaklad€ byly pfedstaveny vychodiska, kterd maji vést k

lepsi efektivité marketingového mixu internetového obchodu.
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8 Prilohy

Priloha 1: Titulni list podnikatelského plianu

Podnikatelsky plan
Internetovy obchod Palety.store

Palety.Store

Zpracovatel: Bc. Lubos Nouzdk
Provozovatel: Jifi Kulhdnek
Web a kontakt: www.palety.store

facebook.com/Palety.store
instagram.com/palety.store

palety@dreamstock.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 3: Zakladni produktové portfolio

Jednolizkova postel

Zdroj: Palety.store

No¢ni stolek

Zdroj: Palety.store
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Zdroj: Palety.store

Zdroj: Palety.store

Psaci stul

Dvoumistna pohovka
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