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Podnikatelsky projekt

Souhrn

Tato bakalarska pradce se zabyva tvorbou podnikatelského projektu pro jiz existujici
spolecnost BON JOUR ILLUMINATION s.r.o. podnikajici s vano¢nim osvétlenim.
Literarni reSerSe se veénuje teoretické pripravé podnikatelského projektu. Soucasti je
finan¢ni analyza vcetné¢ metod pro hodnoceni projektu. Vlastni prace charakterizuje
soucasny podnik s ohledem na provedeni finan¢niho hodnoceni a popisu podnikatelského
prostiedi. V dalsi ¢asti je navrhnut novy podnikatelsky zamér v podobé dalSiho rozvoje
internetového obchodu na Slovensku. Na zaklad¢ marketingového prizkumu slovenského
trhu a zvoleného marketingového mixu a soucasné analyzy spolecnosti je sestaven projekt
V podobé¢ tii scénaiti pro Ctyii roku provozu. Nasledné je zpracovano hodnoceni vlozenych
investic pomoci statickych a dynamickych metod. Jsou identifikovana rizika spojena
S budoucim provozem projektu. Podnikatelsky projekt by mél spolecnosti poskytnout
dostatek informaci pro realizaci podnikatelského zaméru a napomoci tak v jejim budoucim

rustu.

Kli¢ova slova: Finan¢ni analyza, internet, internetovy obchod, marketingovy mix,

podnikatelsky projekt, zisk, investice



Business plan

Summary

This bachelor thesis deals with a business project for an existing company BON JOUR
ILLUMINATION s.r.o. running business with Christmas lights. Literature review is
focused on theoretical preparation of business project, which part is financial analysis,
including methods for project evaluation. The bachelor thesis characterizes today's
business company, financial evaluation and description of the business segment. The next
part is made of new business plan in the form of further development of the Slovak's e —
shop. Based on the market research of Slovak market and marketing mix the project is
designed in the form of three scenarios for the four year of operation. Business project
continues with the investment evaluation using static and dynamic methods. There are
identified the critic risks associated with the future operation of the project. The business
project should offer enough information for the execution of this business plan and could

help in future growth of the company.

Keywords: Financial analysis, internet, e-shop, marketing mix, business project, profit,

investment.
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1. UvVoD

S padem Zelezné opony se oteviel trh v byvalém Ceskoslovensku a liberalizovala se
kone¢né 1 ekonomika. Do pravniho slovniku vstupuje nové slovo, jez hleda rozsah svého
pojmu — podnikani. Mnozi pro uskute¢néni svych snd hledaji cestu — podnikatelsky
projekt. To souslovi proslo svym vyvojem a dnes v jiz plné otevieném svété se stava
dilezitou a nezbytnou vybavou uspé$ného podnikatele. Konecné je mozné svobodné
porovnavat vysledky ekonomickych subjektl s ostatnimi subjekty svéta, prichazet
s novymi technologiemi, novymi produkty nebo sluzbami, tak jako globalni firmy atakuji
naSe teritorium a hledaji prostor pro svlij ekonomicky rozvoj a rist. Podnikani vyZaduje
dobry néapad a dostatek prostfedki pro realizaci. K uspéSnému rozvoji podnikani
potfebujeme plan, koncepci a dobi'e zvolenou strategii. VSe je soucasti podnikatelského
projektu, ktery je hlavnim tématem této bakalarské prace.

V dnedni dynamické dobé je velmi dilezité hledat neustale nové pfileZitosti, udrzet
krok s vyvojem a pecovat o rozvoj podniku s cilem zajistit ekonomickou stabilitu ¢i rist.
Jednim z vyznamnych prostfedkt dneSniho globalniho svéta je internet. Jeho neustaly a
téméf nepfedvidatelny vyvoj je velmi vyznamnym ndstrojem ekonomického rozvoje
spolec¢nosti. Rok od roku stale ptibyvaji novi uzivatelé internetu. Internetové obchody a
portaly se stdvaji rok od roku siln¢j$imi hraci, jejich obraty navzdory ekonomické krizi
rostou. Spojeni klasického podnikéni s internetovym piedstavuje slibnou budoucnost.
Tento podnikatelsky projekt sleduje vyuziti internetu v ekonomickém svété a pojednava o
zaloZeni internetového obchodu.

Naplni této prace je analyza soucasné spolec¢nosti BON JOUR ILLUMINATION
s.r.0. Spole¢nost se zabyva obchodem s vdno¢nim osvétlenim s vyuZitim nové technologie
LED. Soucasti projektu je charakteristika vnitiniho a vnéjSiho prostfedi s cilem proveést
finan¢ni analyzu a identifikovat soucasnou pozici na ¢eském trhu. Poté nasleduje popis
podnikatelského projektu, zaloZeni internetového obchodu v zahrani¢i — tedy na
Slovensku. Tento podnikatelsky projekt je uréen pro posouzeni moznosti redlného zalozeni
dcetfiné spolecnosti v zahranici. Pro posouzeni je nutné zjistit finan¢ni naro¢nost a budouci
rizika spojend s provozem. Odstartovanim projektu by spolecnost rozsitila novou etapu
podnikdni s mezinarodni ucasti. Internetovy obchod s doplitujicimi sluzbami by mohl byt

vV budoucnu realizovan v dalSich statech Evropy.
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2. CiL A METODIKA

Cilem této prace je tvorba podnikatelského projektu pro spole¢nost BON JOUR
ILLUMINATION s.r.o. Obsahem podnikatelského projektu je zfizeni internetového
obchodu na tizemi Slovenské republiky.

Prace obsahuje zakladni metodické poznatky tvorby podnikatelskych projekti.
Definuje, jak by mél podnikatelsky projekt vypadat a jaké by mél mit nalezitosti.

Od identifikace urcité zadkladni myslenky az po findlni hodnoceni. Prvni pred-
investi¢ni faze se vénuje identifikaci podnikatelskych ptilezitosti. Nasleduje technicko-
ekonomicka studie projektu. Soucasti této studie je analyza trhu a marketingova strategie,
kterd se vénuje marketingovému prizkumu, marketingovému mixu a finanénimu planu
projektu. Soucasti prace je finan¢ni analyza vcetné metod pro hodnoceni projektu.

Vlastni zpracovani podnikatelského projektu obsahuje charakteristiku a finan¢ni
analyzu dané spolecnosti. Nasleduje podnikatelsky projekt dle prostudované metodiky
z literarni reSerSe. Obsahuje charakteristiku projektu a cile, organizaci fizeni a manazersky
tym, prehledné zpracovani technicko-ekonomické studie a zavér, kde autor doporuci, zda

je projekt proveditelny pro realizaci.

3. LITERARNI RESERSE

3.1. Piiprava podnikatelského projektu

Pro spravné pochopeni podnikatelského projektu je nutné jej definovat, vymezit

jeho hlavni ucel a uvést jednotlivé faze zivota projektu.
3.1.1. Definice podnikatelského projektu

Podle Synka [8] podnikatelsky projekt definuje a kvantifikuje podnikatelské cile a
prostiedky k jeho dosazeni. Zékladnim dokumentem je planovani, které rozpracovava

predstavy o budoucnosti pro urcity casovy horizont. Korab [3] navic zdaraziiuje nutnost

kvalitniho vyhotoveni podnikatelského projektu pro stanoveni Zivotaschopnosti podniku a
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pro ziskavani financ¢nich zdroji. Dale uvadi jednoduchou definici podnikatelsky planu.

Musime si klast otazky: Kde jsme nyni? Kam chceme jit? Jak se tam chceme dostat?

3.1.2. Investi¢ni projekt — faze Zivota projektu

Fotr se Synkem se shoduji na struktufe jednotlivych fazi podnikatelskych projektt
a rozvadeji Korabovu [4] mysSlenku zakladnich otdzek. Podle nich je dilezité chéapat
investicni rozhodovani jako jednou z klicovych zalezitosti firemniho rozhodnuti. Na
zaklad¢ precisn€é zpracovaného podnikatelského projektu firma rozhoduje o své
budoucnosti. Akceptovani podnikatelského projektu muize vyrazn€ ovlivnit budouci
prosperitu a rozvoj hodnoty firmy. V ptipadé netspéchu projektu miaze vést vysledek az
k samotnému zaniku celé firmy.

Investi¢ni Cinnosti je tfeba dilkladné planovat. Tuto Cinnost zajistuje investi¢ni
plan podniku, ktery je konkretizovan v investicnich (podnikatelskych) projektech.
Rozdéleni investi¢nich projekti mizeme definovat dle vztahu k rozvoji podniku, vécné
naplné podniku, zavislosti jednotlivych projektt, formy realizace, charakteru penéznich
tokl nebo podle velikosti projekti.

Podle Fotra [1] rozliSujeme jednotlivé faze zivota projektl, které jsou soucasti

ptipravy realizace projekti:

3.1.2.1. Pred-investi¢ni faze

Zakladnim vstupem této ¢asti je identifikace podnikatelskych prilezitosti, které
mohou zaujmout potencidlni investory. Soucasti je nezbytné piedstaveni zakladnich
informaci o projektu. Muzeme vychdzet z riznych studii, jako jsou studie struktury
produkce a spotteby v dané zemi, analyzy dovozu, vyhodnoceni surovinovych zdroji nebo
nejriznéjsich marketingovych vyzkumi. Tyto informace pfedstavuji agregované informace
a umoznuji vysvétleni podstatnych aspektl jednotlivych ptilezitosti. Vysledkem
vyhodnoceni této studie je selekce podnikatelskych ptilezitosti.

Navazujeme predbéznou technicko-ekonomockou studii, ktera obsahuje
detailngj$i zpracovani jiz definovanych podnikatelskych piilezitosti. Struktura i napln

piedbézné technicko-ekonomické studie a technicko-ekonomické studie je analogicka, 1isi
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se pouze V hloubce analyzy. Divodem této studie je mensi ¢asova a financni naroc¢nost.
Vysledkem je tedy rozhodnuti o zpracovani detailni technicko-ekonomické studie, ¢i
rozhodnuti o zastaveni dalSich praci na ptipravé projektu.

Technicko-ekonomicka studie se zabyva veskerymi podklady pro investi¢ni
rozhodnuti. Kombinuje zdkladni komer¢ni, technické, finanéni a ekonomické pozadavky.
Podrobnym zpracovanim téchto poznatki se zabyvame v samotné Kkapitole napli
podnikatelského projektu.

Zakladnim podkladem pro celkové vyhodnoceni projektu je zpracovani technicko-
ekonomické studie. Tyto vystupy obsahuje zaveérecnd hodnotici zprava, ktera slouzi
internim nebo externim uzivatelim. Kromé vyhodnoceni projektu obsahuje také posouzeni

finan¢niho zdravi podniku, ktery hodla projekt realizovat.

3.1.2.2. Investi¢ni faze

Tato faze se zabyvad zadanim stavby, zpracovanim projektové dokumentace,
realizaci stavby, uvedenim do provozu a zkuSebnim provozem. Dulezita je kontrola
Casového planu realizace. Pro uspésné realizovani projektu je dilezité kvalitni zpracovani

planu a ucinné vlastni fizeni realizace projektu.

3.1.2.3. Provozni faze

Provozni fazi posuzujeme z kratkodobého a dlouhodobého hlediska. Kratkodoby
pohled se tyka uvedeni projektu do provozu. Mohou nastat rizné komplikace z nezvladnuti
technologického procesu, nedostatecné kvalifikace pracovnika apod.

Dlouhodoby pohled se tyké celkové strategie, na které byl projekt zalozen. Tedy
na vynosy a naklady projektu, vychazejici z predpokladii, které se mohly ukazat jako

faleSné.

3.2. U¢el podnikatelského projektu

Synek [8] uvadi nekolik hledisek, podle kterych by mél byt podnikatelsky projekt

vvvvvv

13



projekt urcen. Shoduje se s Korabem [4] a rozd€luje dvé zakladni ulohy podnikatelského

projektu.

3.2.1. Externi uloha

vvvvvv

podkladovy material pro potencidlni investory. Je tedy diilezité mit projekt velmi peclive
pripraveny a musi byt z projektu jasné, jaké jsou jeho nejvétsi vyhody a pro¢ se rozhodnout
praveé pro dany projekt. Synek [8] dava diiraz na jasné informace o situacich, ve kterych se
nejvice zhodnoti vlozeny kapitdl. Kordb [4] rozvadi Synklv pozadavek a piidava
ohodnoceni rizik investice a o cenéni kvalit managementu. Investorem miize byt banka,

nebo soukromy investor v riizné podob¢. Podle obou autorti podnikatelsky projekt zaujima

vvvvvv

3.2.2. Interni uloha

Druhou a neméné dulezitou ulohou je uloha interni, ktera slouzi jako hlavni
nastroj pldnovani a fizeni celého podniku. Podnikatelsky projekt v tomto ptipad¢ slouzi
zejména majitelim, resp. zakladatelim nebo manazerim, ktefi jsou do fizeni podniku
zapojeni a jsou klicovou zalezitosti pro naplnéni cilti celého projektu. V piipadé¢ manazert
se jedna o diikladné zhotoveni ¢asti proveditelnosti (Feasibility Study), kterd jim pomaha
v uvadéni vyrobkl na trh, pii realizaci zmény, v obdobi ziskavani penéz nebo v obdobi
zasadnich rozhodnuti. Podnikatelsky projekt vytvari pro vSechny pracovniky spolecny cil a

kazdy mtZe ptispét svoji ¢asti pro rozvijeni tymové prace.

3.3. Napli podnikatelského projektu

Struktura podnikatelského projektu je v riznych literaturach odlisna. Nejcastéji se
jednd o rtizn€ usporadanou strukturu, nebo origindlné pojaté pojmenovani jednotlivych
kapitol. Toto vSe mize byt pro kazdy podnik individudlni zilezitosti. Dilezitym

momentem je celkovy obsah a charakter informaci. Ty by mély byt obsaZeny v kazdém
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podnikatelském projektu pro jakykoliv podnik nebo jakoukoliv cilovou skupinu uzivateli.
Podnikatelsky projekt sestavujeme podle Koraba [4] a Srpové [7]. Struktura podle téchto

autord je velice podobna.

3.3.1. Titulni strana

Jedna se o zakladni a uvodni informace, které vedou ke stru¢nému seznadmeni
uzivateli s podnikatelskym projektem. Soucasti jsou identifikaéni udaje s nazvem
dokumentu, soznaenim autora ¢i autori dokumentl, kontaktni udaje, misto a cas
vypracovani a popfipadé logo podniku.

V ndvaznosti na titulni stranu je obsah dokumentu vcetné identifikace ptiloh. U
obsahlejsich projekti je dobré zahrnout do této ¢asti také tivod, ucel a cile podnikatelského

projektu.

3.3.2. Exekutivni souhrn

Dutlezité a zkracené informace jsou obsazeny praveé v ¢asti exekutivniho souhrnu.
Piedevsim se touto Casti zabyvame, jestlize je podnikatelsky projekt uréen pro investory.
Korab [4] tuto cast nazyva abstrakt, jehoz hlavnim cilem je sumarizace hlavniho
charakteru celého projektu. K dosazeni tohoto cile je potfeba podat uzivateliim maximalni
mozny vytah informaci z celého projektu a poskytnout jim informace na ¢em je projekt
zaloZzen, co obnasi investice a kdy lze ocekavat dobu navratnosti. Kordb a Srpova
doporucuji sestavovat abstrakt az po detailnim vypracovani celého projektu. V pripadé, ze
je podnikatelsky projekt urc¢en pro vlastni potfebu, neni tato ¢ast nutna.

Obsah tvofi tyto informace:

. Projektovy management: Projektovym managementem chapeme zakladatele
nebo kliCové manazery. Jsou to osoby, které se na projektu podili, a je nutné zdivodnit
argumenty, pro¢ prave jimi bude zameér tispésné proveden.

. Produkty a sluzby: Produkty a sluzby tvofi hlavni népli celého projektu,
proto je nutné definovat, v ¢em jsou produkty a sluzby daného projektu atraktivni.

o Trh: Cilem je definovani kli¢ového trhu a vymezeni trznich pfilezitosti.
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. Silné stranky: V této Casti musi byt zaznamenany vyhody podnikatelského
projektu.

. Strategie: Obsahuje zakladni strategie, které povedou k dosazeni vytyceného
cile.

o Klicova finan¢ni data: Nejcastéji se data zobrazuji ve forme tabulek, které
zachycuji objem obchodu, ptedpokladany zisk a cash-flow pro nejblizsi budoucnost.

. Potiebné financ¢ni zdroje a ptehled jejich spotieby

3.3.3.  Popis podniku

Tato kapitola popisuje podnik, ktery vznikne z podnikatelského projektu.
Souhrnny a zakladni piehled funkci, které popisuji, na ¢em je zalozena Cinnost podniku.
Podnik je v obchodnim zdkoniku ¢.513/1991 definovan jako soubor hmotnych, osobnich a
nehmotnych slozek k podnikdni. Kordb [4] povazuje za nezbytné definovat budouci
predstavu o velikosti podniku a celkovém trznim zabéru. Na doporuceni autorky Srpové
[7]zaméfujeme pozornost na struény popis produktd, konkuren¢ni vyhody produktii a

vysledny uZitek pro zdkazniky.

3.3.4. Legislativni funkce

V ptipadé¢ vzniku nového podnikatelského projektu uvadime zadkonnou formu

zvoleného podniku a klicovou zivnost nebo zivnosti, které bude nas podnik provozovat.

3.3.5. Poslani, vize

V piipadé€ existujiciho podniku Korab [4] doporucuje definovat funkéni vizi. Aby
podnik definoval své zakladni poslani, tak by si mél polozit klasické otazky Petera
Druckera [5]: Co je nasi podnikatelskou cinnosti, nasim byznysem? Kdo jsou nasi
zakaznici? Co je nasi hodnotou pro zakaznika? Jaky bude nas byznys v budoucnu? Jaky by

mél byt nas byznys? Zdanlivé banalni otazky, ale jen opravdu malokteré spole¢nosti na tyto
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otazky znaji odpovédi. Usp&sné spolecnosti se k témto otazkam neustéle vraceji a dikladng
na n¢ odpovidaji. NejlepSi poslani jsou takova, kterd vyjadiuji vizi, néjaky témet
»heuskuteCnitelny sen®, jenz spolecnosti poskytuje smér po nasledujicich deset az dvacet
let. U¢elem definice poslani neni vyjmenovat viechny mozné &innosti podniku a stanovit,
ze ve vSech budeme nejlepSi. Spravnou definici miizeme rozumét tfi hlavni
charakteristické rysy. V prvni fadé se zaméfit jen na omezeny pocet cilt, zdraznit politiku

a hlavni hodnoty podniku [7].

3.3.6.  Definice dlouhodobého strategického cile

Stadium procesu stanoveni cili na pldnovaci obdobi se nazyva formulace cile.
Formulace cile vychazi z provedenych analyz trhu. Podnik vykonava béhem své existence
ne¢kolik druhti tkoli od tvorby ziskovosti, rastu odbytu, kontroly rizika, inovace a
reputace. K tomu aby podnik spravné fungoval, je nutné cile definovat a postupovat podle
doporuceni Koraba [4] a Kotlera [7]. Cile musi byt uspofadany hierarchicky, a to od

1.  Kdykoli je to mozné, mély by byt cile ureny kvalitativné

2.  Cile by méli byt realistické

3. Cile musi byt konzistentni

Podle Srpové [7] by méli byt cile kratké a trochu reklamni. V podnikatelském projektu

doporucuje uvadét cile az na pét let s konkretizaci na jeden az dva roky.

3.3.7. Historie podniku

Informace tykajici se historie podniku popisujeme v piipad¢, ze firma jiz existuje
a sestavujeme pro ni podnikatelsky projekt. Kapitola zachycuje firemni ¢innosti a uspéchy
jiz od jejiho zaloZeni. Nedilnou charakteristikou je vyvoj finan¢ni situace v minulosti i
soucCasnosti a zpusob financovani. Podle Peterky [4] vych4dzime z firemnich dat ve formé
hospodaiskych vysledkii za posledni obdobi tfi az péti let. Informace zaznamename
v ptehledové tabulce jako ro¢ni vysledky nasledujicich ¢innosti:

- Roéni obchodni obrat
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- Ptidana hodnota

- Provozni zisk

- Cisty zisk po zdanéni

- Vyvoj provoznich naklada

- Vyvoj plateb urokti a mira zadluzeni

3.3.8.  Vyrobky

Vécnym vychodiskem stanovujici budouci podnikani je zakladni prezentace
produkti a sluzeb, které zajisti potencidlni vynosy a zisky. Zabyvame se zakladnimi rysy
jednotlivych vyrobkt a jejich unikatnosti. Srpova [7] 1 Peterka [4] se jednoznaéné shoduji
s hlavnim cilem této kapitoly, tedy pifesvédcenim uzivatelli, pro¢ jsou nase vyrobky nebo
sluzby jedine¢né a v ¢em jsou pro trh zajimavé. S popisem vyrobku souvisi jejich stadium
zivotniho cyklu a moznosti zastarani vyrobkua. Dalsi charakteristikou vyrobkul je zamysSleni
nad budoucim vyvojem. Na zdklad¢ analyzy soucasné situace, zjiSténi soucasnych trendd,

je mozné uvazovat nad budoucim smérem neustale méniciho se trhu.

3.39. Trh

Pivodni definice a vymezeni pojmu trh, znamenal fyzické misto, kde kupci a
prodavaci nakupovali a prodavali zbozi. Soucasny trh se zformoval z konkrétnich predstav
nabidky a poptavky po konkrétnim zbozi a sluzbach. Vse se odehrava v urcitém misté a
case. Trh se v pribéhu vyvoje rozdélil do riznych skupin. Kazdy podnik na trhu tak mize
snadno definovat svou pozici a postaveni na trhu. Synek [8] rozdé€luje trh z tzemniho
hlediska na trh mistni (oblastni, regiondlni), trh narodni (v ramci statu) a trh svétovy.

Z hlediska poctu druhti zbozi rozlisuje trh na trh dil¢i a trh celkovy (agregatni).
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3.3.9.1. Zahranicni trh

Dtivodem vstupu podniku na zahrani¢ni trh mize byt nedostate¢né velky domaci
trh. Podnik zaznamendva volné a nevyuzité kapacity a chce rozSifovat svoje piisobeni
Vv zahrani¢i. Pfestoze podniky maji znac¢né pftilezitosti ke vstupu na zahrani¢ni trh, mohou

se setkat s vysokymi riziky. Faktory vedouci k vstupu na zahrani¢ni trhy [7]:

- Podnik zjisti, Ze zahrani¢ni trhy ptedstavuji lepsi ziskové ptileZitosti nez
domaci trh

- Podnik potiebuje vétsi zakaznickou zakladnu k dosazeni Gspor z rozsahu

- Globalni firmy si mohou dovolit poskytovat lepsi produkty za nizsi ceny

- Zakaznici podniku expanduji do zahranici a vyzaduji mezinarodni obsluhu
Zdanlivé jednoducha situace predstavuje vysoka rizika:

- Podnik nemusi rozumét preferencim zahrani¢nim zakaznikiim
- Podnik nemusi znat kompletni podnikatelskou kulturu zahrani¢i zemé

- Podnik mutze podcenit pravni pifedpisy a muze dojit k neoCekdvanym

- Podnik mize postradat kli¢ové manazery s mezindrodnimi zkusenostmi

3.3.9.2. Zpusoby vstupu na zahrani¢ni trh

Pii1 vstupu podniku na zahrani¢ni trh musi spolecnost ucinit dilezita rozhodnuti
v n¢kolika na sebe navazujicich krocich. Prvnim krokem je zdsadni rozhodnuti, zda viibec
na zahrani¢ni trh vstupovat. V piipad¢ pozitivniho rozhodnuti se musi podniknout
rozhodnout, na ktery zahrani¢ni trh vstoupit a jakym zpisobem. Nasledné¢ musi rozhodnout
o marketingovém programu a o marketingové organizaci. V ptfipadé€, Ze se spolecnost
rozhodne vstoupit do mnoha zemi soucasn¢ v kratkém casovém obdobi, nazyvame tento
postup jako zpusob rozprasovace. Vstupuje-li spole¢nost postupné po jednotlivych zemich,
nazyvame to jako zplsob vodopadu. Specifickym piikladem mohou byt spole¢nosti
zaméetené na technologii, které vznikaji jako globalni od samého zacatku a vstupuji na trh

po celém svéte.
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Spolecnost se musi rozhodnout, jaké typy zemi piipadaji v uvahu. Mezi uvadéné
faktory, které ovlivituji rozhodnuti, patii naptiklad geografie zemé, ptijmy a celkovy pocet

obyvatel nebo politické klima.

Jakmile se podnik rozhodne pro vybranou zemi, musi urcit jaky je nejvhodné;jsi
zpusob vstupu. Strategie vstupu s veétSim rizikem pfinasi vétsi potencidlni ziskovost.
Zakladnim a jednoduchym zplisobem je vyvoz. Podniky obvykle zacinaji nepfimym
vyvozem za pomoci domacich obchodnikii zabyvajicich se exportem. Ti vyrobky kupuji a
prodavaji je do zahrani¢i. Obdobnym zptisobem jednaji domaci exportni agenti, ktefi jsou
hodnoceni formou provize. Vyhodami nepiimého vyvozu jsou mensi investice a mensi
riziko. Jinym zptsobem je pfimy vyvoz, kde jsou investice vyssi, ale zdroven i potencialni

ziskovost je vyssi. Vlastni vyvoz miize byt realizovan nékolika zptisoby [7].

- Domaci exportni oddéleni
- Prodejni pobocka nebo dcefina firma
- Cestujici exportni zastupci

- Distributofi nebo agenti sidlici v ciziné

Jinym zplGsobem proniknuti na zahrani¢ni trh je ud¢€leni licence. Poskytovatel
licence dava pravo uziti znacky, vyrobniho procesu, patentu nebo obchodniho tajemstvi.

Uplnou formou licencovani mize byt franSizing.

DalSimi specialnimi zpisoby je metoda vytvoreni spolecnosti joint venture nebo

pomoci ptfimych investic. [8]

3.4. Konkurence

Prestoze konkurence plisobi na celkovou ekonomiku pozitivng, jelikoz podnécuje
podnikatele snizovat naklady, nuti pfichazet s inovovanymi produkty a urychluje technicky

rozvoj, je nutné v podnikatelském projektu definovat a analyzovat nase hlavni konkurenty.

[4]

20



3.5. Pracovni sily, organizace a Fizeni

Uspésné fungovani podnikatelského projektu zahrnuje spravné zajisténi
pracovnich sil. V této ¢asti podnikatelského projektu by mély byt zahrnuty pozadavky
kvantitativni a kvalitativni, posouzeni disponability pracovnich sil a ureni vysSe osobnich
nakladd. Pfi pldnovéani a ziskavani pracovnich sil postupujeme podle tfech faktori.
Poptavka a nabidka pracovnik, legislativni podminky a pocet pracovnich dni v roce. Dalsi
pozornost vénujeme popisu klicovych fidicich manazerd, ktefi diky svym zkuSenostem a
renomé mohou piedstavovat vyraznou a silnou stranku podniku. Kvalita a tdroven

pracovnich sil umoznuje ptiznivé predpoklady pro jeho uspésnost. [1]

S pracovnimi silami tizce souvisi organizacni struktura, kterd je nutnd zejména u
rozsahlejSich projektt. Zaklad tvoii organiza¢ni schéma vychazejici ze slozitosti a rozsahu
firmy. Podstatou schématu je vymezeni pravomoci a odpovédnosti vSech pracovnikii, aby
externim ¢tendiim byla jasna efektivita a funkcionalita podniku. Déle je to charakteristika
klic¢ovych vedoucich pracovniki, politika odménovani, vymezeni dlouhodobych zaméri a
cili manazerd, stanoveni fidicich klicovych pozic na dva az tii roky a zakladni pfistup
Kk fizeni firmy. V charakteristice je tieba uvést profesionalni dovednosti, kompetence a
angazovanost manaZerského tymu. Kvalita fizeni vyznamné ovliviiuje kvalitu celého

podnikatelského projektu. [4]

3.6. Analyza trhu a marketingové strategie

Analyzovani je dualezitou soucasti kazdého lidského vykonavani. Ptiprava
podnikatelského projektu zahrnuje obzvlasté dilezité analyzy, které ndm pomohou pii jeho
tvorb€. Analyzovani probiha neustalym opakovanim a zptfesnovanim vstupl potifebnych
k rozhodovani o zaloZeni podniku.

Korab [4] se vtéto casti shoduje s Fotrem [1], ktery definuje marketingové
strategie jako nastroj k poznani, analyze a prognoéze trhu. Marketingové strategie jsou jen

urcitou casti celkové strategie podniku. Konkrétné uvadime jednotlivé faze k tvorbé

celkovych strategii.
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. Analyza a hodnoceni vychozi situace podniku

. Analyza a hodnoceni podnikatelského prostiedi véetné analyzy trhu

L Stanoveni strategicky cilt

. Tvorba a hodnoceni variant strategie na zaklad¢ silnych a slabych stranek
podniku

J Volba ur¢ité strategie k realizaci

Kotler [5] definuje strategické planovani jako fidici proces rozvijeni a udrzovani
zivotaschopné shody mezi cili a zdroji organizace a jejimi meénicimi se trznimi
prileZitostmi.

Cilem strategického planovani je vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky firmy

tak, aby jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a rist [7].

3.6.1. Marketingovy priuzkum

Definujeme marketingovy vyzkum jako systematické planovani, shromazd’ovani,
analyzovani, hlaseni dulezitych dat pro specifickou marketingovou situaci. Marketingovy
vyzkum zabezpecuji samotné podniky, agentury, Gstavy ¢i univerzity. Data ke zpracovani
mizeme ziskat zjiz existujicich zdrojii (tzv. desk research) nebo ze specidlnich Setieni
(tzv. field research). Marketingovy vyzkum mutzeme rozlisit na vyzkum demoskopicky,
jehoz predmétem studia jsou trzni subjekty, a vyzkum ekoskopicky, jehoz hlavnim
predmétem jsou objekty trhu, tj. vyrobky a sluzby. Kvalitativnim vyzkumem rozumime
poznavani chovani lidi, jejich pfi¢iny a motivy. Mezi vyzkumné metody pievazné
kvalitativniho charakteru patfi individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory
nebo projekéni techniky. Naopak kvantitativni vyzkum provadime s cilem analyzovat co
nejvetsi vzorek dat. K tomu se vyuzivaji standardizované a statistické postupy zpracovani

dat. K metodam tohoto vyzkumu mizeme zafadit napiiklad pozorovani, Setfeni nebo

experimentovani [7].

Fotr [1] se v zasadé shoduje s Kotlerem [5]a uvadi dilezité sloZky k vyhodnoceni

informaci z marketingovych vyzkumd.
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J Stanoveni trhu z trzni poptdvky musi obsahovat popis a analyzu trzni
struktury. Prognézy zaviseji na mnoha faktorech, jak lze trh rozd¢lit. Kotler popisuje
riznymi zpisoby rozd¢€leni trhu. Potencidlni trh predstavuje soubor spotiebitelt, ktefi maji
zajem o trzni nabidku. Dostupny trh je rozsifeni o soubor spotiebitelli, ktefi maji zajem,
pfijem a pfistup k trzni nabidce. Kli¢ovym trhem je pro nas cilovy trh, na ktery
soustfed'ujeme maximalni pozornost. Zabyvame se definici tohoto trhu, charakteristikou
vyrobkl,, cenovou urovni, distribu¢nimi kanaly, konkurenci a vyuZijeme kvalitativni a
kvantitativni informace o trhu.

. Analyza zakaznikd je dilezitd z hlediska rozmanitosti trhu a chovani
zakaznikli. Proto si musime polozit otazky: Co se nakupuje na trhu? Kdo jsou kupujici?
Jaké jsou motivy nakupu? Kdo rozhoduje o nakupech? V jakém obdobi a v jakém objemu
se nakupuje? Kde probihaji ndkupy?

. Definovat segmenty trhu znamend vyhleddvani homogennich skupin
spottebitelti. Segmentace trhu lze provadét dle raznych faktord. Jednou =z teorii je
segmentace dle popisnych charakteristik: geografickych (narodnost, region, méstska nebo
venkovska prevaha), demografickych (ve€k, pohlavi, ptijem, vzd€lani, profese aj.), nebo
psychologickych (inovativnost zdkaznikt, jejich status aj.). Jiny aspekt segmentace je
zaloZen na behavioralnich charakteristikach. V navaznosti na geografickou segmentaci trhu
ovéfujeme moznosti vstupu na zahranicni trhy.

J Analyzovat trzni konkurenci je v podminkdch trzni ekonomiky velice
dulezité pro kazdy Gspésny podnik. Kotler poukazuje na rozdéleni trhu firmami podle roli,
které na cilovém trhu tvofi: lidr, vyzyvatel, nasledovatel nebo vyklenkai (mikrosegmentar).
Specifikujeme konkurenty v jednotlivych trznich segmentech a pokusime se urcit jejich
rozhodujicich segmentech). Pozndvadme jejich cile. Klademe si otazky typu: Co kazdy
z konkurenti na trhu hleda? Co je motivem chovani z kazdého konkurenti? Cile
konkurentd jsou zavislé na jejich velikosti, historie, soucasného vedeni a finan¢ni situace.
Déle zjistujeme silné a slabé stranky konkurence. Dllezité miZze byt srovnani nasi firmy
s konkurenty z hlediska velikosti prodeje, hospodaiskych vysledkt, personalniho
zabezpeceni aj. Dulezitou roli zde predstavuje potencidlni konkurence a ohrozeni

Z existence ¢i objeveni substitu¢nich produkti nebo sluzeb.
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. Analyzovat distribuéni kandly znamend definovat kanaly vedouci od
vyrobce ke koneénym zdkazniklim. Distribu¢nimi kandly jsou velkoobchod, maloobchod,
pfima distribuce zédkaznikim nebo jejich kombinace. Stanovujeme vyhody a nevyhody
téchto distribu¢nich kanald.

. Analyzovat obor, ve kterém se podnik nebo projekt nachazi. Soucasti je
posouzeni zivotniho cyklu oboru nebo vyrobkl a analyzovani intenzity konkurence.
Zivotni cyklus mizeme shrnout do &étyt fazi: uvedeni na trh, rist, zralost a upadek.

. Stanovit budouci vyvoj poptavky znamena nejdiilezitéjsi a také nejobtiznéjsi
¢ast vystupu z marketingového vyzkumu. Marketing je zodpovédny za pfipravu této
prognozy, proto bude-li prognéza neptesnd, podnik bude zatizen nadmérnymi, nebo
naopak nedostateCnymi zasobami. Prvnim krokem je odhad celkové soucasné poptavky.
Predmétem je celkovy trzni potencial, trzni potencial oblasti, celkové trzby v odvétvi a
trzni podily. Druhym krokem je progndza celkového objemu trhu ¢i trzniho segmentu.
Vychézime zde ze vSech analyzovanych c¢asti tohoto vyzkumu z jejich kvalitativnich a
kvantitativnich informaci. Spolecnosti nejcastéji vyuzivaji makroekonomickou prognézu,
ktera zahrnuje vyvoj inflace, nezaméstnanosti, uroki, investic, vladnich vydaju, Cistych
vyvozii a jinych proménnych. Nasleduje progndéza odvétvi a nakonec progndza trzeb
spole¢nosti. Mezi uzivané metody miizeme zafadit extrapolaci trendovych kitivek, regresni

analyzy, metody urovné spotieby, metody koeficientu spotieby [1].

3.6.2. Marketingovy mix

Autofi Korab [4], Fotr [1], Srpova [7] zdlraziuji marketingovy mix jako jeden
zklicovych nastroji celkové strategie podnikatelského projektu. Nejvice se touto
tematikou zabyva Kotler [5]a Marketingovy mix definuje jako soubor marketingovych
nastrojl, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cili. McCarthy [5]déli tyto
nastroje do Ctyf SirSich skupin, kterym tikd 4P marketingu. Vyrobek, cena, umisténi a

propagace (product, price, place a promotion).

Vyrobek a vyrobkovd politika predstavuji zdklad Zivotaschopného
podnikatelského projektu. Pfedmétem této Casti je charakteristika vyrobniho sortimentu.

Popisem vyrobkové politiky je $ife a hloubka sortimentu. Sitku sortimentu chapeme jako
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urcity pocet zastoupenych tfid vyrobki v jejich ramci zastoupenych skupin vyrobka.
Hloubkou sortimentu rozumime Cetnost zastoupeni jednotlivych druht, polozek a
podpolozek vyrobkl. (Ales Hes, skripta Obchodni nauka). Soucasti je ndvrh vyrobku
(nejdiive se vyviji prototyp a pied uvedenim do kone¢ného obéhu je nutné jej dikladné
testovat) a zplsob baleni, servisnich a poprodejnich sluzeb, zadru¢nich podminek aj. Ve
vyrobni politice se zabyvame také rozhodnutim o schvaleni novych nebo inovovanych
vyrobku [1].

V oblasti cen se jedna o rozhodnuti, jakym zptisobem ceny stanovovat a jako
cenovou uroven zvolit. Stanoveni cen neni jen otazkou kratkodobou, ale je tfeba vzit
vuvahu ohledy wvychazejici z dlouhodobé marketingové strategie. Nejjednodussimi
zpiisoby pro stanoveni cen patii vySe nakladii na jednotku produkce, vyse poptavky po
vyrobcich a cenova politika konkurent. Cenova politika se zabyva dal$imi slozkami, jako
je oblast poskytovani slev (rabatl) velkoobchodiim a maloobchodiim, zpiisoby placeni a
podminky dodavek [4].

Propagace se podle Koraba [4] vénuje riznym formam reklamy, podpory prodeje
(loterie, soutéze), osobnimu prodeji a public relations (bezplatn€ zvefejnované clanky
v odbornych casopisech o firmé nebo o jejich vyrobeich). Dtlezité je dosahnuti urcité
vyse prodeje za urcitych ndkladt spojené s realizaci propagace. Sprova [7] jesté dopliuje
propagaci o piimy marketing. V tomto ptipad¢ podnik vyuziva postovni zasilky, telefon a
email pro bezprosttedni ziskavani informaci od zdkaznikd.

V oblasti distribuce definujeme, jakymi zpusoby budeme vyrobky prodavat.
Hlavni distribu¢ni kanaly tvofi velkoobchod, maloobchod a ptima distribuce zakaznikim.

Specialnimi ptipady mohou byt prodeje pies agenty, dealery nebo brokery [7].

3.7. Operacni plan

Operacni plan podle Koraba [4] vznikd na zdkladé¢ rozpracovéani strategie
podnikatelského projektu. Mutzeme ho charakterizovat v podobé operacnich detailt
realizace v ¢ase. Cas je vyznamny jak z pohledu objektivnich faktorti (trzni ptileZitosti
mohou byt Casové omezené), tak z pohledu subjektivnich kritérii (kazdy investor bude chtit

znat Cas svého potencidlniho vynosu). Planovaci horizont bézného podnikatelského
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projektu je dobry zvolit na obdobi dvou tii let. Samoziejmé toto mlize byt zavadéjici u
specifickych projektt, kde i deset let miize byt malo.

V operaénim planu Fotr [1] popisuje projektové zpracovani realizace
podnikatelského projektu, tedy krokti a casového vymezeni klicovych cinnosti, aktivit
realizace a jejich Casovych souslednosti. V jednoduchych piikladech slouzi tabulka
casovych milnika pro kritické kroky a faze realizace podnikatelského planu. V ostatnich
ptipadech miizeme vyuzit model Ganttovych diagramu, sitovych grafi ¢i PERT diagramt

aj.

3.8. Finan¢ni analyza jako souc¢ast ekonomické analyzy

Finan¢ni analyza slouzi k hodnoceni a fizeni finan¢ni situace podniku. Vénujeme
se analyze u¢inklim provozni, investi¢ni a finan¢ni ¢innosti. RozliSujeme finan¢ni analyzu
na externi a interni. Externi analyza vyuziva c¢etni vykazy pro interpretaci finan¢ni
diveéryhodnosti podniku. Interni financ¢ni analyzu provadéji nejcastéji razné podnikové
utvary (auditofi nebo ratingové agentury), které vyuzivaji veskeré finan¢ni interni

dokumenty. Metody finan¢ni analyzy jsou stejné pro externi i interni finan¢ni analyzu.

Finan¢ni fizeni podniku spociva viizeni pohybu penéznich prostfedka
zobrazenych penéznimi (cash flow) a kapitdlovymi toky (funds flow). Penézni toky jsou
pfijmy nebo vydaje penéznich prostiedki. Kapitalové toky jsou pfirGstky nebo ubytky
penéznich prosttedki, které jsou odvozeny ze zmén stavu rozvahovych polozek. Zdrojem
informaci pro finan¢ni analyzu je finan¢ni Gcetnictvi, které se zobrazuje v auditovanych a
zvefejiovanych ucetnich vykazech. Finan¢ni situace je dana vykonnosti a finan¢ni pozici

podniku a rovnéz predstavuje miru jisténi financnich rizik vykonnosti.

Pod pojmem finan¢ni zdravi rozumime miru financi odolnosti podniku vici
provoznim rizikim za dané situace. Pro posouzeni finan¢niho zdravi podniku hodnotime

nasledujici aspekty: rentabilita kapitalu, likvidita a finan¢ni stabilita.

26



3.8.1. Ukazatele rentability

Ukazatele rentability umoziuji metit vynosnost vlozeného kapitdlu v pomérovém
vyjadieni zisku. V ramci této skupiny ukazatell se v praxi miizeme setkat s dalSimi
analytickymi ukazateli zisku. Dle Fotra a Synka vyuZivame nejcastéji tyto:

- Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE — Return of Equity) se vypocita jako
podil zisku po zdanéni a vlastniho kapitdlu. Vysledek zaznamendva efektivitu ¢innosti
podniku a miizeme jej chapat jako procentni vynos, ktery ziskavaji vlastnici.

ROE = 2K

vl.kapital

- Rentabilita celkového kapitalu, resp. rentabilita aktiv (ROA — Return of
Assets) je dana vydélkovou schopnosti, resp. produkéni silou majetku podniku. Ve
jmenovateli zachycujeme celkovy kapital podniku, ktery byl do podniku vlozen bez ohledu
na zdroje. Tento ukazatel je vhodny zejména pro mezinarodni srovnani vykonnosti
podniku.

zisk
~ celk kapital

- Rentabilita dlouhodobé investovaného kapitalu (ROl — Return of
Investment) se 1iSi od vySe uvedenych ukazatelll, Ze ve jmenovateli je pouze dlouhodobé
investovany kapital.

- Uctetni rentabilita projektu (investice) je vyjadiena procentnim podilem
prumérné rocni vysSe zisku po zdanéni a primérné hodnoty potizené¢ho dlouhodobého
majetku. Tento Gdaj dokaze komplexné zachytit situaci na zadklad¢ aritmetickych priméra,
kdezto vyse uvedené ukazatele rentability stanovuji pouze hodnoty pro jednotlivé roky.
Z povahy téchto ukazateld rentability plyne, Ze ¢im je rentabilita projektu vyssi, tim je

projekt ekonomicky vyhodnéjsi.
3.8.2. Ukazatele likvidity
Tyto ukazatele predstavuji schopnost podniku plnit své zavazky v dobé splatnosti.

Jinak feceno se pouziva termin likvidnost, tj. schopnost pfemény aktiv do penézni podoby

a vyrovnani zavazkl. Z hlediska zajisténi platebni schopnosti je nejdilezité;si hradit dluhy
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vi¢i dodavatelim, zaméstnanclim a statu. Ukazatele likvidity miZeme rozd¢lit podle toho,
ktera Cast obézného majetku bude pouzita pro hrazeni zdvazkl. Terminologie se
V literatufe velmi lisi. Podle Griinwalda [3] se nejcasté&ji pouzivaji stupné likvidity.

Okamzita (penézni) likvidita, jinak téZ jako likvidita prvniho stupné, pfedstavuje
podil kratkodobého finan¢niho majetku a kratkodobych zadvazk.

Pohotova likvidita, oznacovana jako likvidita druhého stupné zvysuje Citatel o
pohledavky z obchodniho styku.

Bézna likvidita, tj. likvidita tfetiho stupné se vyjadiuje podilem vSech ob&znych

aktiv a kratkodobych zavazki.

3.8.3.  Doba navratnosti

Doba uhrady ptfedstavuje ¢asovy udaj, kdy thrada celkovych investi¢nich nakladi
projektu bude splacena budoucimi cistymi piijmy. Stanoveni této hodnoty vychazi
Z penéznich toki projektu. Pro vypocet si miizeme predstavit vzorec jako podil penéznich
vydajii a penéznich pi{jmi. Cim je doba thrady kratsi, tim je projekt z tohoto hlediska
vyhodng&jsi. Hlavni vyhodou tohoto ukazatele je jednoduchost a srozumitelnost. Na druhou
stranu nerespektuje Casovy prubéh penézniho toku, ignoruje pifijmy projektu po dobé
uhrady, zdlraziuje rychlou financni navratnost projekti a nerespektuje faktor ¢asu a rizika

projektu. Doba navratnosti slouzi zejména k rychlému posouzeni vyhodnosti projekti.

3.9. Kritéria zaloZzena na diskontovani

3.9.1. Casova hodnota penéz

Ukazatel casové hodnoty penéz predstavuje rozdil soucasné hodnoty castky
penéz, kterou ma investor v soucasnosti nebo o n¢kolik let pozdéji. Zména tohoto
ukazatele miize byt vyvoldna nejistotou budoucich ptijmu, kdy pro investora maji soucasné
ptijmy vyssi hodnotu nez piijmy budouci. Inflace je dalSim ovliviiujicim faktorem, ktery

znehodnocuje kupni silu umémé s casem. Vztah mezi soucasnou hodnotou a budouci
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hodnotou penéz zohlednuje uroceni a diskontovani. Pro vypocéet budouci hodnoty piijmu

vyjadiime vztah nasledovng¢:

X, =Xy, x(@L+T1)", kde X,je budouci hodnoty penéz vroce t, X,je Castka

investovana dnes (v roce 0), r je urokova mira a t je pocCet let, vnichz je castka

investovana.

Opacnym procesem je zjiSténi soucasné hodnoty penéznich castek. V tomto
ptipadé¢ mluvime o diskontovani a uplatnime vzorec, v kterém vyuzijeme jiz definované

Xt
@+r)

proménne: X, =

3.9.2. Cista soutasna hodnota a index rentability

Fotr [2] se Synkem [8] se shoduji a definuji istou soucasnou hodnotu jako rozdil
mezi souc¢asnou hodnotou ocekavanych vynost a naklady na investici. Jinak feceno je to

souCet diskontovaného cCistého penézniho toku projektu béhem jeho zZivota. Vypocet

5 n CFt
vyjadiime vztahem: CSHI = SHCF —IN = X £ IN
t=1(1+k)

CSHI je Cista soucasna hodnota investic, SHCF je soucasna hodnota cash flow,
CF znamena oc¢ekavanou hodnotu cash flow v obdobi t, IN predstavuji celkové ndklady na
investici, k zobrazuje podnikovou diskontni miru a n vyjafuje dobu Zivotnosti investice.
Investi¢ni projekt se zapornym vysledkem snizuje vynosnost, a m¢l by se kazdy projekt
zamitnout. Naopak projekt s kladnou hodnotou zvySuje hodnotu podniku, a m¢l by se
realizovat.

Ukazatel c¢isté soucasné hodnoty dopliiujeme indexem soucasné hodnoty,
oznacovanym také indexem rentability. Tento index vyjadiuje velikost souc¢asné hodnoty
budoucich pfijmi na jednotku investi¢nich nakladii. Vztah vyjadiime podilem soucasné
hodnoty budoucich pfijmi a investicnich vydaji. Projekt bychom m¢éli doporudit

K realizaci, jestlize je index rentability vétsi nez jedna.
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3.9.3.  Vnitini vynosové procento

Metoda vnitiniho vynosového procenta je zaloZzena rovnéz na principu soucasné
hodnoty a chdpeme ji jako vynosnost projektu béhem celého zivota. Hleda se takova
hodnota diskontni miry, pii které je Cista soucasna hodnota rovna nule. Protoze K je &islo,
které hleddme, musime rozdil levé a pravé strany rovnice zménou diskontni miry postupné

snizovat tak dlouho, az je jejich rozdil nulovy.

SHCF =SHIN
n CFt

IN= 3 n
t=1(1+k)

3.9.4. Predikce finané¢ni situace podniku

Vyhodou slozenych financ¢nich ukazatel je piredpovéd’ budouciho vyvoje
ekonomické a finanéni situace podniku. Predikce je provadéna na zaklad€¢ minulého

vyvoje. Modely téchto ukazatelli rozliSujeme na bankrotni a bonitni modely.

Bankrotni modely jsou sestaveny z n€kolika riznych pomérovych ukazatell, jimz
jsou ptitazeny rizné vahy dilezitosti. Vysledny vazeny soucet téchto ukazatel urcuje, zda
se podnik nachézi ve finan¢ni tisni, nebo je bankrot nepravdépodobny. Mrkvicka [6] s

Grunwaldem [3] se shoduji, ze mezi nejvyuzivangjsi bankrotni modely patii Altmanovo
Z-Skére. V Ceské republice tento model vice rozpracovali a upravili Inka a Ivan
Neumaierovi, ktefi testovali model na 1000 ¢eskych firmach z 25 rtiznych odvétvi. Autofi
vsak tento bankrotni model a jeho aplikaci naddle upravuji. MUzeme tedy vyuzit

Altmanovo Z-score, které by mélo byt univerzalni ve vSech odvétvi [3].

Vcasné varovani pred finan¢ni tisni nemusi vSem uzivatelim financni analyzy
staCit. Proto Griinwald [3] 1 Mrkvicka [6] doporucuji zjistit bonitu podniku a uroven
finanéniho zdravi. Uroveii bonity je podle Griinwalda olekdavana mira schopnosti
uspokojovat naroky véfitelti. Uroveii finanéniho zdravi se testuje podle Girovné rentability,

likvidity, solventnosti, popf. finan¢ni stability. V zahranici se nejcastéji vyuzivaji modely:
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Kralicekiv Quicktest, Argentiho model a Tamaritho model. U nds muizeme pouzit

Griinwaldiiv model skladajici se z Sesti pomérovych ukazateli. [3]

3.9.4.1. Altmanovo Z — skore

Altman navézal na Beavrovu metodu vicerozmérného pfistupu a jiz v roce 1968
definoval krajni hodnoty pro Z-Skoére. V riiznych literaturdch byva Altmanovo Z-score
nazyvano také jako Altmaniv Index bankrot, nebo Altmanova rovnice duvéryhodnosti.
Vroce 1983 financni experti spolu s Altmanem upravili pivodni model. Zmeénili
pfedevSim nékteré vahy dileZitosti, ale pomérové ukazatele zlstaly zachovany. Pokud
bude vysledek tohoto skore do 1,2, pak jsou podniky nachylné k bankrotu. Od vysledku 2,9
s nejveétsi pravdépodobnosti do bankrotu neupadnou. V rozmezi mezi 1,2 az 2,9 nelze
jednoznacné urcit pravdépodobnost bankrotu a podnik se nachazi v tzv. Sedé zéné [3].

Z=0,717*x1+ 0,847*X, + 3,107*x3+ 0,42*X4 + 0,998*X5

v = cisty pracovni kapitdl o = nerozdéleny zisk minulych let
aktiva aktiva
o = EBIT =vlastni kapital "6 — by
aktiva cizi zdroje aktiva

EBIT - zisk pted zdanénim a nakladovymi uroky [3]
3.9.4.2. Griinwaldiv bonitni model

Griinwald na ziklad¢ prizkumu nékolika bonitnich modeli uvadi pouZzitelny
univerzalni model pro jakykoliv podnik. Tabulka ¢. 1 zachycuje pomérové ukazatele
pouzité v modelu. Nasledné se udé€luji body za podil zjisténych hodnot jednotlivych
ukazateld a krajnich pfijatelnych hodnot. Bodové hodnoceni Grunwald limituje maximalné
2,00 bodi a minimalné 0,00 bodt. Krajni pfijatelné hodnoty miize finan¢ni analytik urcit
podle potieby, nebo vyuzit doporu¢ené meze stanovené Griinwaldem — viz tabulka €. 1.
Hodnoty se zna¢i malymi pismeny k vybranym ukazateld. Vysledné skore stanovime jako
aritmeticky prumér Sesti zvolenych ukazateld. Skore finan¢niho zdravi porovnavame s
pasmem finan¢niho zdravi. Griinwaldovo doporuceni jednotlivych pasem zjistime
vtabulce ¢. 2. Findln¢ mzeme urcit, vjakém padsmu se podnik naléza a blize ho

charakterizujeme [3].
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Pevné zdravi jisti podnik 1 pfi zdvaznych nezdarech v provozni ¢innosti ¢i pfi
externim ohrozeni. Podniku umoZiiuje pfijmout strategii expanze ve financnim pldnovani.
Dobré zdravi by podnik podrzelo v pfechodnych nesndzich v podnikatelskych aktivitach.
Cim blize je k Girovni pevného zdravi, tim vétsi je odolnost proti externimu ohroZeni.

Slabsi zdravi miize vést k finanénim potiZzim v ptipad€ provoznich potizi. Kiehké zdravi

¢ini spolecnost velmi nachylnou k finan¢ni tisni [3].

Tabulka 1: Pomérové ukazatele Griinwaldova bonitniho modelu véetné doporuc¢enych

krajnich hodnot
_ Ly Znaceni . | Krajni pfijatelné
Pomérovy ukazatel | Vypocet ukazatele ukazatelu hodnot
v modelu y
ROA - rentabilita zisk pred zdanénim a uroky / a _ prufherna uro,koVV?
. o\ . A mira z prijatych uveéra
celkového kapitalu aktiva celkem [v %]
ROE - rentabilita zisk po zdanéni / vlastni © b mmfljna’uro%(oy °
. - I E mira z pfijatych avért
vlastniho kapitalu kapital [v %]
(kratkodobé pohledavky
PPL - provozni +kratkodoby finan¢ni L | - minimélne 1.2
likvidita majetek) / kratkodobé ’
zavazky
) . (obézné aktiva - kratkodobé
KZPK - kayti 4sob |\ ovni very - krdtkodobé | P D — minimalné 0,5
pracovnim kapitalem . .
zavazky) / zasoby
W i &ni + i
KCD - kryti ¢istych Z¥Sl,< po Z.d anéni + odpisy / et
dluhit cizi zdroje — rezervy — _ S S — minimalng 0,3
kratkodoby finanéni majetek
I_IK-urokove kryti ze zrlsk pfed zdanénim a troky / U U — minimalng 2.5
zisku uroky

Zdroj: GRUNWALD, Rolf., HOLECKOVA, Jaroslava. Financni analyza a planovéini

podniku

Tabulka 2: Skore finan¢niho zdravi k pasmim finan¢niho zdravi

Pevné zdravi — A

Skore finan¢niho zdravi 1,5 bodu a vice a pfitom ROE alespon
1,5 bodu, ostatni ukazatele alespon 1,0 bod

Dobré zdravi — B

1,0 bod

Skore financniho zdravi 1,0 az 1,4 bodi a ptitom PPL alespon

Slabsi zdravi — C

1,0 bod

Skore finan¢niho zdravi 0,5 az 0,9 bodi a ptitom PPL alespon

Kiehké zdravi — D

Skore finanéniho zdravi méneé nez 0,5 bodu

Zdroj: GRUNWALD, Rolf., HOLECKOVA, Jaroslava. Financni analyza a pldnovani

podniku
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3.10.  Analyza rizik

Podnikatelské ¢innosti jsou spojeny s urcitou mirou nejistoty a pochybnosti. Orlik
[2] se shoduje s Peterkou [4] a chape riziko jako negativni odchylku od daného cile. Fotr
podrobné rozdéluje rizika na Cista rizika a rizika podnikatelska. Cista rizika maji pouze
negativni charakter. Podnikatelské riziko podle n¢j mize byt jak pozitivni, tak negativni.
Nejistota je spojena s neschopnosti spolehlivého odhadu budouciho vyvoje ovliviiujicich
faktortl. Cim vétsi riziko v podnikatelském projektu postupujeme, tim miizeme dosahnout
vétsiho zisku. Kazdé riziko predstavuje urcité pravdépodobnosti pii¢iny. Pomoci analyzy
rizika muzeme preventivné piredchdzet negativnim vlivim. Analyza rizik se nejCastéji
provadi expertnim hodnocenim a analyzou citlivosti. Expertni hodnoceni spociva
V posouzeni pravdépodobnosti vyskytu a intenzity negativniho vlivu jednotlivych faktori.
Analyza citlivosti se provadi zjisStovanim citlivosti hospodaiského vysledku. Nejcastéjsi
ovlivnujici faktory jsou ménici se ceny trznich produktii s ohledem na konkurenci, fixni a
variabilni naklady a vyvoj poptavky [7]. V pfipad¢, ze jsme rizika identifikovali,
pfechazime k navrhu preventivniho opatteni.

Prvnim opatienim je diverzifikace, tj. rozSifovani nabizenych vyrobkli nebo
zaméfenim na jiny sortiment. V ptipadé poklesu poptavky po jedné skupiné vyrobki
kompenzujeme poptavku jinou skupinou vyrobkul. Déleni rizika je dalsi zptlisob, jak snizit
negativni dopad. Muzeme si predstavit rozdéleni rizika mezi vice ucastnikl, popft.
spole¢nikii. Dalsi metodou je transfer rizika na jiné subjekty. Kone¢né posledni metodou je
etapova piiprava k realizaci podnikatelskych projektt. Etapy jsou koncipovany variantné a
vzdy se nabizi dal$i variantni pokracovani rtznych etap [7]. Zde 1épe problematiku
vysvétluje Fotr [2] pomoci scéndit predstavujici budouci strukturovany pohled na vyvoj
okoli. RozliSujeme scénafe kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni scénafe maji prevazné
mikroekonomicky charakter a slouzi predev§im ke stanoveni dopadf, hodnoceni a vybéru
rizikovych rozhodnuti. Kbvalitativni scénafe zachycuji urCité dlouhodob¢jsi vize
s makroekonomickym charakterem. Nejcastéji vyuzivame scénai optimisticky, vedouci
K nejlepsim moznym vysledkim. Scénaf pesimisticky je spojeny s hor§imi vysledky. Mezi
tyto scénaie patii scénai zakladni, ktery byva nejpravdépodobnéjsi. I pies provedenou
realizaci vSech protirizikovych opatfeni nemtizeme odstranit vSechna rizika. Zde zéalezi na

pohotovosti a kvalité reakce firmy [4].

33



3.11. Budouci finané¢ni plan

Hlavni naplni finanéniho planu je sestaveni podnikatelského projektu
z ekonomického hlediska. Ovétuje redlnost podnikatelského projektu a pripadné slouzi
Kk pfesvédéeni investori o budouci vynosnosti. Zakladnimi ¢astmi finan¢niho planu jsou
podle Srpové [7] a Kordba [4] plany nakladl a vynost, plan penéznich tokd, planovany
vykaz zisku a ztrat, planovana rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni

efektivnosti investic a plan financovani.

3.11.1. Planovani vynost a piijmi

Je nezbytné odliSovat pfijmy a vynosy. Pfijmy jsou skutecné penézni castky
ptijaté za prodané produkty. Vynosy nemusi byt skutecné uhrazeny, piesto podniku vznika

danovy zavazek a prakticky nemusi mit prostfedky na uhradu.

3.11.2. Planovani naklada a vydaji

Obdobné jako vynosy a piijmy nejsou naklady totozné s vydaji. Vydaj je skutecny
penézity ubytek z finan¢nich prostfedkli firmy. Naklady mizeme rozliSit na naklady
variabilni a fixni. Variabilni naklady se mohou ménit v souvislosti S objemem vyroby,
mezd nebo pfimou spotiebou materialu. Fixni naklady se do urcit¢ miry nemeéni. Jsou to

napiiklad odpisy budov, pojisténi nebo prondjem nebytovych prostor.

3.11.3. Finané¢ni vykazy a bod zvratu

Plan penéznich tokli (cash flow) pfedstavuje pfijmy a vydaje spojené
S podnikatelskym projektem. Uzivatelim podnikatelského projektu tento plan ukazuje, zda
bude mit dostatek finan¢nich prosttedkii pro jeho realizaci [7]. Kordb [4] doporucuje

sledovat cash flow v provozni, finanéni a investi¢ni oblasti.
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Planovany vykaz zisku a ztrdt zachycuje celkovy vysledek hospodateni

V jednotlivych letech. Srpova doporucCuje zpracovat pro prvni rok podnikdni vykaz

mési¢né. Minimalni obdobi planovani by mélo byt do doby vykazu zisku. Jinak neni nutné
zpracovavat kompletni vykazy[7].

Synek [8] definuje bod zvratu jako bod, kdy se celkové naklady rovnaji

trzbam. V tomto bodé podnik jiZ neni ztratovy, ale neni ani ziskovy. Reziiakova [4] tento

bod kvantifikuje jako dilezitou informaci pro management podniku, protoze je to

minimalni troven vyrobenych ¢i prodanych vyrobk.

3.11.4. Zdroje financovani podnikatelskych projekta

Synek [8] se shoduje s Reziiakovou [4] a povaZuje za nezbytné uvést potencialni
zdroje financovani podnikatelského projektu. Z rozvahy mitzeme klasifikovat zdroje
financovani na strané pasiv. Souhrnné tak miZeme oznacit terminem finan¢ni struktura
podniku nebo kapitalova struktura podniku. V zdsad¢ rozliSujeme financovani interni a
externi. Interni (vlastni) zdroje predstavuje vySe vkladi do podnikani, zisk, odpisy a
dlouhodoby rezervni fond. Externi (vné&jsi) zdroje financovani ptichdzi mimo podnik.
Zejména se jedna o dodavatele, banky, individudlni investory, stat a dalSi rizné financ¢ni

instituce. [7]
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4, VLASTNI PRACE

41 Charakteristika spole¢nosti BON JOUR ILLUMINATION s.r.o.
411 Historie

Spole¢nost BON JOUR ILLUMINATION s.r.o. ptsobi na ¢eském trhu od roku
1998 a zabyva se pfedevSim vanocnim a slavnostnim osvétlenim. V dobé svého zacatku se
firma stala vyhradnim dovozcem vyznamné firmy s nejstarSi tradici svételné vyroby
v Evrop¢ - firmy Blachere Illumination. Tato firma realizovala vano¢ni vyzdobou Pafize a
dalSich evropskych velkomést jiz v 70. letech 20. stoleti. Postupné vSak spolec¢nost Bon
Jour Illumnation rozsifovala sortiment o dalsi vyrobky a vroce 2010 zacala vyrabét a

dovazet vyrobky z Asie pod vlastni znackou decoLED.

Graf 1: Celkovy ro¢ni obchodni obrat spole¢nosti
18
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.2  Hlavni ¢innosti spole¢nosti

Mezi hlavni €innosti firmy patii navrh a realizace vano¢ni vyzdoby mést, obci,
obchodnich center a rtiznych komercnich objekti. Postupné firma rozsifila sortiment pro
koncové zakazniky, v Praze firma oteviela prodejni showroom a zacala distribuovat
dovazené vyrobky do dalSich specializovanych prodejen. Vyznamnou udalosti bylo
rozsiteni maloobchodu prostiednictvim internetového obchodu. Vyvoj a rozsifeni ¢eského

internetového obchodu je mozné sledovat v grafu 2.

Graf 2: Celkové ro¢ni obraty internetového obchodu za obdobi 2006 — 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vanocni osvétleni je specifickym fenoménem doby, dokéze zdlraznit architekturu
budov a navodit pfijemnou vdno¢ni atmosféru pro obyvatele mést a obci. ProtoZze dana
spolecnost byla jednou z prvnich spolecnosti, ktera v tomto oboru zacala ptsobit, mize se
chlubit vyznamnymi referenénimi zakazkami. Spolecnosti zajiStuje vanocni atmosféru
v nékolika méstskych castech hlavniho mésta, ale 1 v dal§ich méstech. Dalsi dilezitou
slozkou je realizace vanocni vyzdoby obchodnich center. Sou¢asnym trendem je pronajem

svételnych dekoraci.
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4.1.3  Vaznik spolecnosti

Firma byla zalozena vroce 1998 dvéma spolecniky, Vitézslavem Polackem a
Evou Tesarkovou. Vyse zakladniho kapitalu je 100 000,-K¢. Spole¢nost od svého vzniku
do soucasnosti vykazuje vzdy kladny hospodatsky vysledek. Sidli v Praze 5, kde disponuje

skladovymi a prodejnimi prostorami.

4.2 Podnikatelské prostiedi

421 Vyrobky

Firma z pocatku své existence nabizela pouze znaCkové francouzské vyrobky
firmy Blachere. Nasledn¢ z dovazenych komponent dokazala spole¢nost pruzné reagovat
na ruznorodou poptavku zdkaznikli a vyrabét specifické vyrobky sama. Samotnd vyroba
tvotila az 90% vSech piijml. Tento stav ustal s proniknutim dalSich konkurenti na trh,
s ¢imz souvisel trend zna¢ného snizovani cen. Vyroba se tedy ukézala jako nerentabilni,
proto si spolecnosti nechava vyrabét specidly u jinych vyrobcl v zahrani¢i. Od roku 2006
se firma soustfedi pouze na obchodni ¢innost a dovdzi vyrobky od riznych evropskych
firem. Sortiment firmy je velmi originalni a na ¢eském trhu ma velmi malou konkurenci.
Svételné produkty v poslednich letech zaznamenaly doslova technickou revoluci
s ptichodem LED technologie. Tato technologie zaznamenala vyrazny uspéch diky velmi
nizké spotieb¢ elektrické energie, mnoho ndsobn¢ vétsi svitivosti a vyrazné delsi
zivotnosti. V soucasné dobé firma vyuzivd LED technologii z 90%. Nevyhodou LED
technologie zistava vyssi cena, avsak lze o¢ekavat jeji kazdoro¢ni pokles. Firma pokrocila
s vlastnim dovozem vyrobki z Asie.

Vyrobky jsou rozd€leny na dva zakladni typy: prvnim typem jsou profesionalni
svételné vyrobky. Ty jsou vyrobeny z nejkvalitnéjSich materiali a vynikaji zejména
rozsdhlou variabilitou a Sirokym pfisluSenstvim. Firma na zdkladé svych zkuSenosti
Z montaznich ¢innosti vyvinula prodluzovaci systém s vysoce zativymi LED cCipy. Tento

systém znacné usetii ¢as pfi montdzich a na zakladé dvojité ochrané kryti je velice
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bezpecny a prakticky nerozbitny. Do skupiny téchto vyrobk patii svételné fetézy, svetelné
krapniky, svételné zaclony a nejriznéjsi svételné motivy.

Druhym typem je vanocni osvétleni urcené zejména pro koncové spotiebitele.
Sortiment je velmi bohaty. Firma poprvé piedstavila na trhu vano¢ni osvétleni na baterie a
na solarni zdroj energie. V sortimentu firma nabizi nejrtiznéjsi svételné hvézdy, svicny, 3D
svételné figury a dalsi nejrozmanitéjsi kolekce. VSechny vyrobky jsou atestovany
pfisluSnymi  institucemi. Jsou baleny v origindlnich  déarkovych  krabickach

s mnohajazy¢nym navodem.

4.2.2  Organizace a Fizeni

Spolecnost v souCasné dob¢ zaméstnava pouze Ctyii pracovniky na hlavni
pracovni pomér a fadime ji mezi malé podniky. V sezonnim obdobi spolecnosti najima
zna¢né mnozstvi dal§ich sezonnich pracovnikii, nebo vyuziva sluzeb riznych firem. Firma
je vytiZzena pievazné pouze 4 mésice v roce, a tak si nemize dovolit mit stalé zamé&stnance
cely rok. Hlavni organizac¢ni ¢innost a chod celé firmy zajistuje vlastnik firmy.

- Vedeni spole¢nosti ma na starosti majitel spolecnosti. Rozhoduje o cenové
politice a pfipravuje veskeré ekonomické podklady pro externi ticetni.

- Montézni tym vede technicky pracovnik, ktery je soucasti firmy od jejiho
zalozeni. V sezonnim obdobi méa na starost dal$i zaméstnance. Pii realizaci nejvétSich
zakazek se jednd az o 15 pracovnikil

- Obchodni tym zastituje obchodni manazer, ktery ma na starosti veskeré
prodejni kanaly. Déle se stara o externi obchodni pracovniky, ktefi jsou financovany
provizemi z uskuteénénych obchodi. Vysledky piedklada majiteli spolecnosti.

- Administrativa je po cely rok spjata s vyfizovani maloobchodnich a
velkoobchodnich objednavek. Diky informa¢nimu systému tuto ¢innost zvlada pouze jeden

zameéstnanec.

423  Majetek spolecnosti

Mezi majetek spolecnosti patii nezbytné technické vybaveni provozovny a skladu.

Zde mizeme zminit kancelaisky nabytek, skladové regily a manipulacni skladovou
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techniku. Diive se spolecnost vénovala vyrob¢, proto vlastni profesionalni svarecskeé stroje
a ohybacky. Mezi bézné vybaveni patii sortiment pro montdzni ¢innost. Pro zajisténi
administrativy jsou kanceldie vybaveny stolnimi pocitaci a notebooky, které jsou napojeny
na centralni server s SQL firemnimi daty. Déle firma vlastni 3 osobni a 2 doddvkova
vozidla. Mezi majetek mizeme fadit 1 skladové zasoby, které maji pfibliznou hodnotu 2

miliont korun.

424  Cile a vize firmy

Mezi hlavni cile patii zvyseni celkového trzniho podilu na izemi Ceské republiky
a postupné ziskavani zahrani¢niho trzniho podilu. K dosazeni téchto cilli je potieba
zabezpecit plynuly chod béznych provoznich zalezitosti a vytvofit podminky pro
zahrani¢ni expanzi. Klicem k uspéchu je navrhovani a dodavani takovych vyrobki, které
budou nejen vyhovovat trzni poptavce, ale budou ji zvySovat.

Vizi spole¢nosti je stat se globalnim dodavatelem LED vanoc¢niho osvétleni se

zajiSténim nadstandardnich sluzeb.

425 Informacnisystém

Spole¢nost pouziva informacni systém Altus Vario. Tento systém spolecnosti
vyhovuje z dGvodu Siroké wvariability jednotlivych moduld, vysokym vykonem,
spolehlivosti, dobrou technickou podporou, pravidelnymi aktualizacemi a kompatibilitou
s moduly Microsoft Office. Nejvétsi vyhodou je vysoce propracovany modul propojeny
S internetovym obchodem. Ve zkratce se jedna o maximalni moznou automatizaci vytizeni
obchodnich ptipadd z internetového obchodu. Objednavky putuji z internetového obchodu
pfimo do informa¢niho systému v okamzitém case. Diky propojeni se skladovou
dostupnosti se zakaznikim zobrazuje automaticky stav jejich zakazky v internetovém
prostiedi. Dale je vSe naprogramovano automatickymi emaily a pln€ synchronizovano se
smluvnimi dopravci. Spolecnost je diky tomuto systému schopna automatizované odesilat
az stovky balikd denné€. V tomto systému spolecnost zpracovava ucetni hospodatstvi, které

je v datovych formach piipraveno pro externi ucetni.
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42.6 Obchodni partneri

Mezi stale obchodni partnery lze tadit odbératele vano¢niho sortimentu. Jsou to
pfedev§im zahradni centra a specializované prodejny s elektrotechnikou a darkovymi
predméty. Na zdkladé dlouholeté spoluprace si firma vytvorila velmi dobrou povést a
kazdym rokem dochazi k navySovani obchodnich obrati u jednotlivych parterti. Neustale
spole¢nost inovuje sortiment o novinky a v mimosezonnim obdobi nabizi vyprodeje
star§ich kolekci. Dal§imi partnery jsou regionalni firmy zabyvajici se vefejnym a zaroven
vanocnim osvétlenim.

Nestalymi obchodnimi partnery jsou obchodni centra a mésta. Casto je uzavirana
smlouva na delSi obdobi az tfi let. Vysledky vybérovych fizeni zadvisi na celkovém
konkuren¢nim prostiedi. Trendem se stavaji pronajmy, které ovSem nejsou v kratkodobém

obdobi vyhodné.

4.2.7  Konkurenti spole¢nosti

V Ceské republice pred zaloZenim spoleénosti BON JOUR ILLUMINATION
s.r.0. existovali pouze dvé spolecnosti zabyvajici se vano¢nim osvétleni. Jiz od roku 1990
na Ceském trhu pisobila ziejm¢ nejstarSi spoleCnost Ateliér Maur. Podle zjisténého
pruzkumu ma pokryto nejvice ¢eskych mést. Obrat této spoleénosti v roce 2010 oproti roku
2008 klesl o 50% (ipoint) na necelych 18 miliontt korun. Druhou nejstarsi ceskou
spole¢nosti je firma MK mont illuminations s.r.o. plisobici pfevazné v severnich Cechach
s obchodnim obratem 35 milionti korun. Nejsilnéjsi strankou této spolecnosti je rozsahla
nabidka pronajmua svételnych dekorti pro obce. Tento zplisob Cinnosti pfindsi negativa
vV podobé vysokych skladovych zasob. Kromé jin¢ho se firma zabyva vyrobou golfovych
pomticek. Nejvétsim trznim lidrem je SOS Dekorace s.r.o. s neustale vzristajicim
obchodnim obratem, ktery dosahuje 80 milioni korun. Zaméstnava 25 stalych a 150
sezonnich zameéstnanct. Provozuje pobocky v Praze, Brn¢ a Bratislavé. Dale je to
spole¢nost CITY Illuminations s.r.o. dosahujici 20 milionového obratu. Do Ceské
republiky dovazi francouzské vyrobky firmy Le Blanc a dodava do obchodniho fetézce
Makro. Realizacemi kompletni vyzdoby na kli¢ se vénuje velmi okrajové. Mezi dalsi

konkurenty spolecnosti mizeme zatadit regiondlni firmy odebirajici produkty od vyse
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zminénych konkurentd. Jejich trzni podil je velmi maly, nicméné pro spolecnost to mohou
byt novi zdkaznici. Na ¢eském trhu se v poslednich dvou letech zacali usilovat o trzni podil
zahrani¢ni firmy. Konkrétné francouzska firma Blachere Illumination a rakouskéd firma
MK Hlumination.

Mezi neptimé konkurenty patii obchodni fetézce Bauhaus, Hornbach, Obi, Kika,
Makro a Baumax. Vano¢ni osvétleni dovazi pievazné od evropskych firem. Nejvétsimi
dodavately jsou $védské spolecnosti Konstsmide a Markslojd. Tento sortiment je ale velmi
odlisny od vySe zminovanych konkurentii, jelikoz je urCen zejména pro koncové
spottebitele a neobsahuje profesionalni vyrobky pro komplexni vyzdoby budov.

Mezi internetové konkurenty mizeme zatradit spole¢nost Dexys s.r.o. prodavajici
vyrobky rakouské spole¢nosti MK Illumination, ale v jejim sortimentu nalezneme Siroké

mnozstvi jinych produkti.

4.2.8 Finanéni situace spolecnosti

Veskeré nize vypocitané hodnoty vychazi z ticetni uzavérky za rok 2010.
4.2.8.1 Ukazatele rentability

ROE = 636 _ 0,67 ROA= 636 _ 0,06
945 9933

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) je 67%. Jinak feceno rentabilita vlastniho
kapitalu pfinesla na 1 K¢ vlastnich zdroji 0,67 K¢ zisku. Rentabilita celkového kapitalu

byla 7% a ptfinesla na 1K¢ 0,07 K¢ zisku.
4.2.8.2 Ukazatele likvidity

Bézna likvidita vykazuje hodnotu 2,53. Doporuc¢ovana hodnota je mezi 2 — 2,5.
Z hlediska okamzité likvidity je podnik schopen hradit své zavazky prostiednictvim
bankovniho uc¢tu nebo poklady bez jakychkoliv problémti. Doporucovana hodnota je
vrozmezi 0,3 — 0,5. Vysledek okamzité likvidity je dokonce 1,74. Vysledek pohotové

likvidity je 2,1. Z vysledku je ziejmé, Ze i hodnota pohotové likvidity znamena dostatek
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prostiedkt pro uhradu zavazkii. Doporucena hodnota pohotové likvidity je 0,5 — 1,5.
Veskeré ukazatele likvidity jsou velmi dobré a jsou vysSi nez doporucované hodnoty.

Spolec¢nost je schopna hradit své zavazky vas v dob¢ splatnosti.

4.2.8.3 Griinwaldiv index bonity

Pomérové ukazatele | ZjiSténé hodnoty Krajni hodnoty Upravene’bodove
hodnoceni

Ala 7% 10% 0,7

Ele 67,30 % 8% 2

L/l 2,09 1,2 1,74

Plp 3,51 0,5 2

S/s 0,41 0,3 1,39

Ulu 8,4 2,5 2
Aritmeticky primér 1,63

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé postupu podle navodu v literarni resersi jsou vypocteny pomeéroveé
ukazatele a urCeny krajni hodnoty. Do téchto krajnich hodnot jsou dosazeny hodnoty na
zaklad¢ doporuceni Griinwalda [3]. Je provedeno upravené bodové hodnoceni jako podil
zjisténych a krajnich hodnot. Vysledné skore je 1,63. Tento vysledek za rok 2010
predstavuje pasmo pevného zdravi. Pevné zdravi jisti podnik i pfi zadvaznych nezdarech a

umoziluje podniku strategii expanze.

429 Diléi zavér

Na zakladé zjiSténych adaji likvidity a rentability spolecnost netrpi finan¢nimi
problémy. Vzhledem k vysokym hodnotam likvidity by spolecnost byla schopna hradit i
vetsi finanéni zatéz, nez u ocekavaného projektu v této praci. Jedinym doporucenim
z vysledku je tvorba vétsiho zisku z celkovych aktiv. Spole¢nost by mohla v budoucnu
snizovat provozni ndklady. Podnikatelsky projekt miZze byt financovan z vnitinich zdroja

spolecnosti. Spole¢nost disponuje dostate¢nym vlastnim kapitdlem 945tis. K¢&.
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5. Novy podnikatelsky projekt

5.1 Identifikace podnikatelské prileZitosti

Podnikatelsky projekt pro spolecnost BON JOUR Illumination s.r.o. pfedstavuje
vstup na slovensky trh. Vzhledem k finan¢ni analyze spolecnosti je mozné uvazovat o
investici ve form¢ zalozeni dcefiné spole¢nosti. Spolecnost disponuje dostate¢nym
vlastnim kapitdlem a predpoklddand investice nepfedstavuje pro spolecnost financni
hrozbu. Spolecnost disponuje také dostatecnymi skladovymi zasoby produktli a pro prvni
rok provozu neocekava extrémni zvyseni. Presto by spolecnost dokédzala najit vhodné
feSeni.

Hlavnim kli¢em k uspéchu je zaloZeni internetového obchodu se sortimentem
vano¢niho osvétleni. Postupem ¢asu miize spolecnost rozsifit sortiment o rtizna dekorativni

svitidla a doplnit tak svoje aktivity po cely rok.

Internetovy obchod dokéaZe nabizet mnohem nizsi ceny nez kamenné prodejny,
zejména kvilli nékolikandsobné niz§im nakladim. Nepotiebuje vybaveni prodejny, neplati
za mzdy prodavacim a hlavné za prondjem nebo pofizeni prodejny. Navic dokaze
zaujmout Siroké mnoZstvi zdkaznikl z celého regionu.

Internetovy obchod slouzi primarné k prodeji zbozi pies internet. Zakaznici si
prohlizeji katalog zbozi, mohou jej libovolné filtrovat podle nejriznéjsich parametrii a
umisti sviij ndkup do interaktivniho kosiku. Nasledn€¢ se rozhodnou mezi raznymi
metodami platby, zplsoby dopravy a vytvoii objedndvku. Proces byva casto
automatizovan ve spojeni s informa¢nimi a ekonomickymi systémy. Zakaznikem muze byt
koncovy uzivatel, v odborné terminologii toto feSeni oznacujeme jako B2C (business to
consumer) a firemni zakaznik B2B (business to business), ktery je velmi ¢asto obchodnim
partnerem a ma specialni obchodni podminky pro internetovy nakup. Spolecnost
disponujeme internetovym obchodem s moznosti B2C i B2B.

Prestoze objem internetovych obchodli v poslednich deseti letech zaznamenal
neuvétitelny rozkvét, mnoho obchodti zkrachovalo a velké mnozstvi z nich dnes pouze

o3 24

obchodni marze obchodniki jsou neustale tlaceny smérem dold. Pro uspéch internetového
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obchodu je dulezité splnéni nékolika dulezitych faktort, mezi které patii zejména

optimalizace pro vyhledavace, internetovy marketing a pfidana hodnota pro zakazniky.

Vanoc¢ni osvétleni je specificky sezonni sortiment. Hlavni prodejni sezona je od
zacatku fijna do konce prosince. Avsak tento trend plati pouze pro koncové zdkazniky,
ktefi o tento druh zbozi maji zdjem. V kone¢ném disledku se jedna o soustavnou praci
bé¢hem celého roku, kdy uz zacatkem roku zacinaji objednavat vétSi prodejni sité a
obchodni centra, ndsledné se piidavaji mésta, obce a riizné komeréni objekty. Z analyzy a
charakteristiky spolecnosti vyplyva, Ze o tento sortiment je na trhu neustdle zajem. Ve
spojeni s internetovym obchodem navic firma dokaZe oslovit cely slovensky region a

ziskat tak nové zakazniky za velmi nizké pocatecni naklady.

5.2 Marketingovy priuzkum

Internetovy obchod, téZz oznacovany jako e-shop, vznikl v USA v prvni poloviné
90. let 20. Stoleti. V tuto dobu se teprve internet v Ceské a Slovenské republice zacal
objevovat. Masivni rozsifeni internetovych obchodii nastalo ptelomem roku 2000. Dle
tiskové zpravy od asociace pro elektronickou komerci vydané 21. 2. 2012 [10] internetové
obchody stale zvysuji celkové trzby prodeje. Od roku 2001 internetové obchody piekrocily
magickou hranici jedné miliardy a v roce 2011 dosahl objem prodeje 37 miliard ¢eskych
korun. Nakupovani po internetu vyzkouselo 82% [11] slovenskych uzivatelt a 84% [12]

ceskych uzivateli internetu.

521 Stanoveni cilového trhu

Nejméné rizikovym trhem je pro firmu slovensky trh. Nejsou zde zadné jazykové
bariéry a pravni systém je velmi obdobny ¢eskému systému. Vstup na slovensky trh firma
mize realizovat riznymi zpisoby. Nejméné rizikovym zplsobem je nalezeni partnerské
spolecnosti, kterd by zajistovala veskerou ¢innost. OvSem najit takového partnera je velmi
obtizné. Spolecnosti chce od samého zacatku jednat serioznim dojmem a chce maximalné

vyuzit své dlouholeté zkuSenosti. Rovnéz povazuje za dulezité plnit zakladni nadstandardni
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sluzby, mezi které patfi okamzita skladova dostupnost, poskytované servisni prace a
grafické vizualizace. Idedlnim feSeni se jevi zaloZeni dcefiné spolecnosti s klicovymi
manazerskymi pracovniky. Spolecnost povazuje za dulezité vyuzit vSech distribu¢nich

kanal na slovenském trhu az v dalSich fazi provozu.

5.2.2 Zakaznici

Cilové zdkazniky muzeme rozdélit do nékolika skupin. Prvni pocetné nejmensi
avSak obratové nejsilngjsi skupinou zédkaznikl jsou feditelé a manazefi obchodnich center.
Ti planuji vanocni vyzdobu a osvétleni se znaénym piedstihem. Tato skupina zakaznikt
hledd dodavatele na internetu velmi vyjimecné. Na Slovensku je v soucasné dobé 80
obchodnich center a béhem roku 2012 by me¢la zahdjit Cinnost dal$i ¢tyfi centra. Mezi
druhou obratové nejsilngjsi skupinu zakaznik fadime starosty mést a obci. Vychazime-li
Z analyz Ceského prostiedi, které je velmi podobné slovenskému, zjistujeme, ze starostové
meést objednavaji na internetu velmi mélo, kdezto obecni ufady naopak internet vyuzivaji

velmi vyznamnym zptisobem a tento trend ma vzrustajici charakter — viz graf 3.

Graf 3: Piijaté objednavky prostiednictvim internetového obchodu od obci v CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dal§imi cilovymi zdkazniky by mohly byt obchodni fetézce a rGzné hobby
markety. Tento segment zakaznik vSak neni pro spole¢nost zajimavy z hlediska jejich
slozitym a casto neetickym podminkdm. Mezi dal$i segment zdkaznikli patii komercni
budovy (hotely, office parky, restaurace, soukromé skolky a jiné objekty). Muze se jednat
ptimo o majitele budov, ktefi si mohou hledat informace a zaroven prostfednictvim on-line
obchodu mohou nakoupit. Nebo jsou to povéieni manazeti, ktefi se staraji o nemovitosti ¢i
marketing. Posledni a pocetné nejobsahlejsi skupinu tvori koncovi uzivatelé. Tedy témér
kdokoliv, kdo by si chtél pofidit vano¢ni osvétleni na stromecek, nebo na cely dim. Na
Slovensku zije necelych pét a pil milionu obyvatel, z nichz 75% vyuzivaji internet — viz
priloha 10. Podle prizkumu spole¢nosti GfK Slovakia [13] nakupuje na internetu
pravidelné k roku 2010 vice jak polovina vSech internetovych uzivateli. Podle prizkumu

tyto hodnoty meziro¢né rostou v priiméru o 10%.

5.2.3 Konkurence

Na slovenském trhu jsou umistény dveé nejvétsi firmy v tomto oboru. Prvni firmou
je rakouska firma MK Illumiantion. Tato firma vznikla v roce 1996 a na Slovensku zacala
pasobit roku 2003. Jeji hlavni naplni je obchodni Cinnost, ale také vyroba nékterych
svételnych prvkl pro celou Evropu. Za pomérné kratkou dobu se z firmy stal ptedni
celoevropsky lidr s obratem pievysSujici jednu miliardu korun. Celkovy obrat firmy na
Slovensku zaznamenavame v tabulce nize. MK Illumination zasobuje dal$i drobné
spolecnosti po celém Slovensku. Druhou nejsiln€jSi firmou je Blachere Illumination.
Byvaly vyhradni dodavatel sledované spole¢nosti Bon Jour Illumination je nejstarsi firmou
ve svém oboru. Tteti nejvétsi firmou v tomto oboru je firma SOS Dekorace s.r.o., ktera je
nejvétsim konkurentem a zaroveti nejvétsi firmou v Ceské republice. Zadna z téchto firem
neprovozuje internetovy obchod. V tabulce jsou vyznaceny ostatni mensi firmy s roénim
obratem. Tyto firmy jsou potencialnimi zakazniky na$i budouci pobocky, nebot jsou
zamétené predevsim na vanocni vyzdobu. Dalsimi konkurenty jsou obchodni fetézce, které
samy dovazi produkty z Asie. Vtomto sméru nemizeme porovnat vysi adekvatniho
obratu. Nize sledujeme obraty podobnych firem za rok 2010. Tyto udaje nemusi byt zcela

vérohodné, jelikoz firma miZze mit 1 dal$i vynosové Cinnosti kromé vano¢niho osvétleni.
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Navic do obratu firem MK a Blachere mohou spadat trzby od odbératelll z jinych statd. U
firmy SOS je obrat vypovidajici z ¢eského 1 slovenského trhu dohromady.

Tabulka 1: Konkurenti slovenského trhu

Nazev spole¢nosti Obrat 2010
MK ILLUMINATION s.r.0. 125 000 000,- K¢
SOS Dekorace s.r.o. 95 000 000,- K¢
Blachere Illumination Central Europe s.r.o. 35000 000,- K¢
Alux s.r.o. 4 500 000,- K¢
X-Mas s.r.o. 3250 000,- K¢
Samba Lighting Sysems spol. s.r.o. 2 500 000,- K¢

Zdroj: www.ipoint.cz, vlastni zpracovani

Vzhledem k analyze konkurentii je mozné konstatovat, ze zadna z firem nevyuzila
internet jako distribu¢ni kanal. V internetovém slovenském prostfedi se neobjevuji

srovnatelné produkty s celoevropskym trhem.

5.2.4  Trzni poptavka

Bohuzel neexistuje pfesny marketingovy vyzkum, ktery by dokézal piesné
odhadnout trzni poptavku a jeji vyvoj tohoto specifického oboru. U velkych subjektt
budou rozpocty na vyzdobu kazdym rokem odlisné a Ize ocekavat s ekonomickou krizi
snizeni rozpoctd. Musime vSak zdaraznit velkou vyhodu nové LED technologie, ktera
dokaze uSetfit nemalé penize za elektfinu a poruchovost. V soucasné dobé mésta musi
vynakladat velké sumy jen do oprav a revizi. S nastupem LED technologie tyto zaleZitosti
odpadaji a naopak dlouhodobé mohou jednotlivé subjekty usetiit. Kazdé mésto v primeéru
utrati 100 tisic korun pouze za instalace o repase. Kazdym rokem se mésta snazi potizovat
nové ekologické LED véanoc¢ni osvétleni. U obchodnich center je situace specificka, nebot’
napiiklad v roce 2011 stala vyzdoba jen jednoho centra 25 milionti korun. Naopak nékde
vyzdobu pouzivaji starSi a instalace si provadéji sami. Trend ma vzrastajici tendenci,
protoze se stale stavi nova obchodni centra, ktera potfebuji vyzdobu novou. Podle
tiskovych informaci [14] je mozné zaznamenat celkovy objem obratl nejvétsich subjektd

pfiblizné takto:
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Tabulka 2: Priizkum jednotlivych segmenti

Trzni segment 2011 Ptiblizny obrat

Me¢sta — hlavni krajska mésta 10 000 000,- K¢
Ostatni mésta (133) 15 000 000,- K¢
Vanocni trhy 5000 000,- K¢

Obchodni centra 40 000 000,- K¢
Komer¢ni objekty 10 000 000,- K¢
Celkovy obrat 80 000 000,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Zuvedené tabulky je vidét, ze nejperspektivnéjsi skupinou jsou obchodni centra.
Vyzdoba zde musi byt originalni a obnovuje se mnohem castéji nez vyzdoba ve méstech.
V tabulce neni zahrnut zajem konecnych spotiebitelti. Lze o¢ekavat kazdym rokem znacny

narist poptavky po LED technologii z divodu Setfeni za elektiinu.

5.3 Marketingovy mix

5.3.1  Vyrobek

Popis vyrobkti byl jiz proveden v obecné charakteristice firmy. Vyrobky
Vv podnikatelském projektu jsou identické. VSechny dovdzené vyrobky jsou v darkovych
krabickach a veskeré dulezité informace v podobé ndvodu jsou obsazeny také ve
slovenském jazyce. Certifikaty vyrobkt jsou platné v celé Evropské unii a tedy i na

Slovensku.

5.3.2 Cena

Slovensko se Vv nabizeném sortimentu drzi pomérné vysokych cen. V porovnani
s Ceskou republikou jsou zde ceny piiblizné o 15% vyssi. Produkt bude distribuovan
predevsim internetovym kanalem, kde ¢asto dochédzi k vyraznému snizovani cen. U tohoto
oboru to v soucasné dob¢ nutné neni. Naopak diky kvalité vyrobkt a vétsi informovanosti

mohou byt ceny jesté¢ vyssi. Vyhodou internetového obchodu je moznost tvorby rtiznych
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marketingovych akci v podobé jednordzovych slev. Firma nabizi dvé produktové tady
vanocniho osvétleni. Produktova fada pro konecné spotiebitele je v cenovych relacich na
niz§i trovni a mize zde u nékterych vyrobkll znacné konkurovat nabidce obchodnich
fetézcli. Ceny se stanovi individualné pro kazdé vyrobky. Velkoobchodni ceny jsou

tvoreny slevami z celkovych obrati.

5.3.3  Propagace

Propagace internetového obchodu je postavena na bazi internetového marketingu.
Cilem tohoto marketingu je pfivést na naSe stranky co nejvice zakazniki. Internet je rok od
roku silnéjsim médiem. O tom sveédc¢i celkové zjisténé vzristajici obraty nakupt i podil lidi
ptipojenych k internetu. Navic internet ma velmi velkou vyhodu oproti ostatni propagaci v
meéfeni ucinnosti (konverzi) jednotlivych reklam. Spole¢nost v zac¢atcich provozu planuje
vyuzit bezplatné reklamy a public relations. V budoucnu planuje vyuzit rovnéz osobni
prodej v podobé obchodnich setkani a ucast na veletrzich. Firma se chce odlisit od
konkurence maximalnim vyuZitim soucasné¢ho internetového prostifedi a nabidnout
zakaznikim kvalitni informace, fotografie a videa. Tato propagace bude smétovat
K pfimému prodeji pies internetovy obchod, ale zaroven bude budovat image znacky.

Zpusobi jak dosahnout prednich pozic ve vyhledavaci je nekolik.

vvvvv

Prvni nejdiilezitéj$i soudasti je provést optimalizaci pro vyhledavage. Casto se
s timto terminem setkdme v podobé SEO (z anglického Search Engine Optimization).
Vyhledavace slouzi jako nastroj pro vyhledavani klicovych slov. Klicovym slovem
Vv slovenském prostiedi je jednoznacné vanocni osvétleni (viano€né osvetlenie). V kazdé
zemi mohou byt vyhledavade zastoupeny riznou mirou. Na Slovensku dle Setfeni
spole¢nosti Gemius S |AB Europe [15] vede jednozna¢né vyhledavaé Google. Investice do
optimalizace ostatnich vyhledava¢i nema zadny vyznam, protoze jejich procento

zastoupeni na trhu je velmi nizké a navic stale klesa.
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Graf 3: Podil internetovych vyhledavact na Slovensku
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Souhrnné feceno se optimalizace stranek pro vyhledavace zabyva konkrétnimi
zpusoby, jak umistit webové stranky na co nejlepsi pozici. SEO lze rozdélit na ON-page a
OFF-page faktory. Dosazeni cilovych pozic neni rychly proces a muze trvat az nckolik
meésicli. V pfipadé¢ dobrych znalosti a soustavné prace se jedna o velmi efektivni
bezplatnou formu propagace. Nezbytnosti je znalost slovensStiny pro napsani kvalitnich
textd.

V poslednich letech internetovy obchod zaznamenava také nakupy pies rtizné
porovnavace zbozi. Agentura Acomware [16] uvadi az 30% podil na celkovém finan¢nim
obratu. Mezi nejpouzivanéj§i porovnavaée mizeme zatadit tyto: najnakup.sk |
pricemania.sk | superdeal.sk | heureka.sk | tovar.sk | vsevedko.sk | monitor-cien.sk
| kseft.sk | najdicenu.sk | jahoda.sk

Jednou z moznych placenych reklam internetu je PPC reklama ( Pay Per Click =
platit za klik). Hlavni princip této internetové reklamy je platba kliku za pfichoziho
navstévnika na na§ web. Reklama je umisténa pifimo ve vyhledavaci googlu, ale také se
zobrazuje na podobnych tematickych webech. V pfipad¢ dobrého a v€asného umisténi na
prednich pozicich ve vyhledavacich by byla tato reklama zbyte¢na.

Soucasti internetového marketingu hraje dilezitou roli pfidana hodnota zadkaznika.
Zakaznik mtiZze nakoupit u nas produkty za vyssi cenu, pokud bude mit vyssi diveru v nés
internetovy obchod. Mezi zékladni strategie firmy patii na prvnim misté spokojenost

zakaznikl. Internetovy obchod muze v lidech vzbuzovat nedivéru, obavu ztéto formy
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nakupt. Proto je dilezité se odlisit od ostatnich, striktné dodrzovat zasady, které firma
pouziva jako marketingové ndstroje, nedélat velké chyby a v€as komunikovat se
zakazniky. Do této ¢asti miizeme zatadit kvalitni popis produktli. Zakaznici tak snadno a
rychle pochopi, ze proddvanému sortimentu rozumime a miizou se na nas obratit. Dobie
nafocené produktové a dopliujici fotografie zdkaznikim pomohou ziskat realistictéjsi
dojem v praxi. Obzvlasté u svételnych fetézu si zakaznici Casto nedovedou piedstavit
potiebnou délku na strom.

Mezi moderni metody public relations patii tvorba webovych mikrostranek. To
jsou webové stranky, na které se napisi dillezité informace, které odkazuji na internetovy
obchod. Mezi nejzajimavéjsi metodu patii tzv. ,linkbaiting”. Podstatou je psani
netradicnich a zajimavych c¢lanki, které budou uzivatele internetu mezi sebou sdilet a
tvofit tak velké mnozstvi zpétnych odkaz. V souvislosti s internetovym marketingem
muzeme také zminit propagaci prostfednictvim socidlnich siti, internetovych aukci a
nejraznéjsich diskusnich for.

Splnéni téchto dil¢ich faktori vede k celkovému uspéchu. Cim vice t&chto

zplisobl propagace dokaZzeme zrealizovat, tim bude nas projekt vynosné;si.

5.3.4 Distribuce

Distribuce vyrobk a sluzeb probiha prostfednictvim velkoobchodu a
maloobchodu. Stézejnim a nejvynosnéjsim prvkem velkoobchodu je prozkoumani
databaze vSech spoleCnosti zabyvajici se jen vanocnim osvétleni. Velkoobchod dale
spociva v distribuci mensim elektro prodejnam, obchodim s dekora¢nimi a darkovymi
predméty, zahradnim centrim a obchodiim se svitidly. Cilem velkoobchodu je pokryt
Siroké mnozstvi riznych odbérateli. Maloobchod je pldnovan vyhradn€ formou

internetového obchodu.
5.35 Diléi zavér
Na zaklad¢é prizkumu internetového trhu je mozné vyvodit nasledujici zavér.

Slovensky internet ovladd jednozna¢né vyhledava¢ Google. Vyuzitim skute¢nych statistik

internetového obchodu v Ceské republice Ize odhadnout celkovy zajem na Slovensku.
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Mezi vhodné kli¢ové slovo je mozné zatadit ,,vanocni osvétleni. Z ptilohy 2 je sledovana
hodnota konverzniho poméru k tomuto kli¢ovému slovu. Konkrétné konverzni pomét
1,03% znamena, ze z 13 798 navstév udélalo objednavku 1,03% navstévniki, tedy presné
142 prijatych objednavek. Tento udaj je za obdobi 2009-2011. Pfevedeno na rok je to
priblizn¢ 4599 privedenych navstévnikii na slovo ,,vano¢ni osvétleni s 47 piijatymi
objednavkami.

Ceskému internetovému obchodu se podafilo vygenerovat piiblizné 4599 navitév
za dany rok. Z ptilohy 4 vidime dle vefejnych statistik googlu, Ze slovo vanoéni osvétleni
vyhledava v priméru za mésic 2400 lidi. Za fijen az prosinec se jedna celkem o 7200
potencialnich navitévnika. Ztoho plyne, ¢ vCR se podafilo spoleénosti navést na
internetovy obchod pfiblizné 64% zakazniki, ktetfi do vyhledavace napsali klicové slovo
,»vano€ni osvétleni“. Ve skutecnosti to miize byt 1 mnohem vice, jelikoZ Google ve svém
algoritmu po urcité dob¢ pocita stejného navstévnika vice krat.

Dle druhého ukazatele z ptilohy 4 je zjisténo, Ze slovo ,,viano¢né osvetlenie® na
Slovensku vyhledava piekvapivé vice uzivateld nez v CR. Tato skuteGnost je s nejvétsi
pravdépodobnosti zapfi¢inéna absenci vétsiho konkurujiciho vyhledavade (v CR
Seznam.cz). Navic z pfilohy 3 je vidét vzrlstajici trend vyhledavani tohoto kli¢ového
slova. Vzhledem Kk mensi konkurenci lze pocitat ve finanénim planu se zajimavymi

vysledky.
54  Operacni plan
Ve stru¢nosti je sestaven opera¢ni plan v tabulce 3 splnénim na jednotlivé

meésice. Je nezbytné dodrzet tyto ukoly a splnit je v€as. V opacném piipadé se spolecnost

vystavi budoucim moZnym rizikm.
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Tabulka 3: Opera¢ni plan podnikatelského projektu

Podnikatelsky projekt

ZalozZeni s.r.o.

Vybér zaméstnance
Vybér nebytovych prostor

Legislativni podminky pro provoz
Zajisténi pojisténi spolecnosti
Zatizeni kancelafe a nutného
vybaveni

ProSkoleni zaméstnance
Uzavieni smlouvy s dopravci
Ptiprava pro odesilani baliki -

zaSkoleni
Vyftizovani reklamaci

Tvorba e-shopu

Dukladna analyza kli€¢ovych slov
Ekonomicky poradce
Tvorba PR ¢lankt

Detailni analyza konkurence

SEO - kompletni kontrola
Dokonceni a vyhodnoceni

Termin

duben

kvéten
kvéten

kvéten
kvéten

cerven
cerven
cervenec

cervenec

cervenec
cervenec
cervenec
zafi

zari

fijen

zaki
prosinec

‘ Poznamky

specifikovat konkrétni ¢innosti
dosavadni zkuSenosti, samostatnost a
loajalnost

dopravni pfistup, cena

zjistit proti poZarni predpisy, oznaceni
provozovny aj.

do 20mil. K¢ kwviili realizacim

PC, tiskarna, programy

14 dni - prace s internetem,
sortimentem, firemni identita
najit nejlevngjsi feSeni na posilani
balikd pr SR

stitky, emaily, automatizace

reklamacni formulaf, podminky
kontrola W3C standardd, duplicita CZ
verze

kromé hlavnich najit dal§i mozna kl.
slova

znalost SR trhu

pfiprava s odkazy na kli¢. slova

ceny jednotlivych produktii --> ptipadné
korigovani cen

hustota kli¢. slov, on-page a off-page
faktory, registrace

navstévnost, prodejnost a ptiprava 2013

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.5

Projektovy management

Budouci podnikatelsky projet pocita s nasledujici ¢innostmi, které jsou nezbytné

nutné pro chod firmy:

. Provoz kancelafe: Do této cCinnosti spadaji rutinni zalezitosti spojené

S odesilanim balikii, obsluhovani telefonnich hovort, ptiprava podkladi pro fakturace a

soustavna ¢innost vénovana internetovému obchodu. Na tuto ¢innost je nutny pracovnik na

uzemi Slovenské republiky.
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o Marketing: Vzhledem k zaméfeni podnikatelského projektu je pro propagaci
nezbytny internetovy marketing. Tuto praci mize vykonavat autor bakalarské prace na
tizemi Ceské republiky v kontaktu s jednim slovenskym pracovnikem.

o Obchodni ¢innost: Pro budouci slovenskou firmu bude nezbytné ziskavat
zakazniky pfimym zpisobem. Tuto c¢innost bude muset zajistovat dalsi slovensky
pracovnik, nebo externi zaméstnanec pracujici formou provizi.

. Servisni ¢innost: V této oblasti jsou nezbytné grafické vizualizace. Je to
jeden z klicovych nastroji spole¢nosti. Na rozdil od konkurenénich firem je spole¢nost
schopna vytvaret animacni vizualizace a Vv pripadé vétSich zakazek 1 3D navrhy. Tuto
¢innost miize vykonavat také autor bakalaiské prace z uzemi CR. Mezi dal3i &innosti
fadime montazni a demontazni sluzby. Spole¢nost v prvnim roce neuvazuje piijimat

vhodné pracovniky a radéji si bude najimat externi spolecnosti.

5.6 Finan¢ni plan

Celkové investi¢ni naklady pro 1. rok predpokladaji celkovou sumu 75 000,- K¢.
Mezi investicni naklady patifi naklady spojené se zaloZzenim spolecnosti, tvorba
internetového obchodu, vybaveni kancelafe a koupi nutnych pocitacovych programt.
V tabulce 3 jsou zachyceny souhrnné sumy. Vyhodou je, ze spolecnost jiz internetovy
obchod provozuje a ma velmi dobré znalosti v tomto oboru, proto nepotiebuje investovat
do nového internetového feSeni. Jedinym nakladem v tomto sméru bude lokalizace do

slovenského jazyka, kterou provede jiz novy pracovnik slovenské spolecnosti.

Tabulka 3: Celkové investi¢ni naklady

Polozky v CZK
Zalozeni s.r.o. 25000 K¢
Vybaveni kancelaie 50 000 K¢
Celkem 75 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Provozni naklady zahrnuji ro¢ni prondjem nebytovych prostor s poplatky za

A4

kancelai se skladem umisténou ve vychodnim Slovensku. Dle realitniho trhu se ceny

ro¢nich prondjmi pohybuji mezi 40 000,- az 100 000,- K& Spolecnosti bude plné
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dostacovat sklad o velikosti 60 metra ¢tverecnich a kancelar do 10 metra ctvereCnich. Dale
jsou nezbytné mzdové ndklady, ty jsou ve vySi platu jednoho zaméstnance. Plat
zaméstnance spolecnosti bude odpovidat primérné slovenské mzdé za rok 2011
zvefejnénym slovenskym statistickym tfadem [12].

Tabulka 3: Celkové ro¢ni provozni nédklady

Polozky Ceny v K¢
Najem nebytovych prostor véetné energie 60 000 K¢
Primérnd mzda 225 000 K¢
Poplatek za internet a telefony 12 000 K¢
Poplatek za internetovy obchod 3 600 K¢
Roc¢ni pronajem licence IS 3 000 K¢
Domény, webhosting 9 000 K¢
Celkem 312 600 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.1 Odhad budoucich pfijmi v jednotlivych scénarich

Pro vSechny scénéfe plati stejné pocatecni investi¢ni naklady. Vlozeny zakladni
kapitdl mize byt pouzit pro uhradu téchto investicnich nakladd, pfipad€ pro castecné
financovani ro¢nich provoznich ndkladt. Dle platnych pravnich pfedpisti pro spolecnost
sru¢enym omezenym [13] musi byt vlozen zakladni kapitdl minimalné ve vysi 5 000 €,
coz je priblizn€ 125 000,- K¢. Veskeré uvedené naklady jsou spiSe nadsazené oproti realité.
S kazdym rokem rostou naklady souvisejici s pofizenim zbozi. Vypocitany jsou na zaklad¢
obchodni marze, ktera se pohybuje v desitkach az stovkach procent.

Vynosy jsou zpracovany na zakladé marketingové prizkumu. Z prizkumu je
stanoveno jedno vhodné kli¢ové slovo, které v CR zajistilo jistou sumu obratd a prodej 25
ruznych vyrobkt. Podle statistik Google je zjistén prameérny zdjem 2900 lidi mésicné.
Celkové na obdobi fijen az prosinec je to 8700 potencidlnich navstévniki. Aby byl
konverzni pomér k poétu piijatym objednavkam jako v CR, musi byt véas a perfektné
zpracovana c¢ast marketingového mixu. PredevSim také zalezi na ochoté zakazniku

nakupovat toto zbozi. Scénaie vychazi z téchto statistik a u kazdého je podrobny komentar.
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5.6.1.1 Pesimisticky scénar pro 4 roky provozu

Nejhorsi scénat celé vystavby internetové obchodu pocitd s nejvysSimi moznymi
riziky. Nejvétsi rizika mohou byt spojend stim, Ze sortiment bude pro slovensky trh
nepiijatelny z dosud neznamého diivodu. Ostatni rizika jsou zndma a lze jim piedejit. Patii
mezi né rizika spojena s ¢asovou piipravou vSech realizaCnich casti. Dusledkem by byla
Spatnd indexace vyhledavacim algoritmem Googlu. Internetovy obchod by se nezobrazil na
pozadovanych piednich pozicich, o kterych je zjistén znacny zijem ze strany zakaznikd.
Spolecnost by mohla v tomto piipad¢ investovat do reklamy PPC a podporit tak obchod
placenou reklamou.

Pro prvni rok provozu je ptedpoklad pro tento scénai pouze 10% poptavka po
nejprodavangjSich produktech oproti ¢eskému prosttedi. V druhém roce by byla poptavka
15%, ve tietim roce 20% a kone¢né€ ve ¢tvrtém roce 30%. U cen je zaznamenan kazdoro¢ni

pokles o 5%, ktery by mohl nastat.

Tabulka 4: ZjednoduSeny vykaz nakladl a vynost pro 1. scénaf pesimistického charakteru

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Celkové naklady 468 210 K&| 427 469 K¢ 458 101 K&| 511236 K¢
Celkové vynosy 268 207 K¢ 382 898 K¢ 485004 K&| 662 120 K¢
Vysledek hospodateni -199 510 Ke|  -44 571 Ke 26903 K¢| 150 884 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tietim roce provozu je prekroc¢en bod zvratu. Pro piesné stanoveni bodu zvratu
je mozné sledovat ptilohu 7. Zde se celkovy vynos rovna 446 570,- K¢. V tomto piipadé se
naklady rovnaji vynosiim a spolecnost dosahla bodu zvratu. Na zaklad¢ stejné primérné
marze jako v CR musi spoleénost prodat 263 vyrobki, tj. piiblizng 18,42% vyrobki
prodanych prostfednictvim ceského internetového obchodu. Nutno podotknout, ze se jedna
o jedno klicové slovo a 25 druhl vyrobkil. Zalezi na rozhodnuti spole¢nosti, kolik vyrobkil

bude na slovenském internetovém obchodé nabizet.
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5.6.1.2 Realisticky scénar pro ¢tyii roky provozu

V tomto scéndii je postupovano jinou metodikou nezli v prvnim scénaii. Podle
SirSi analyzy klicovych slov v priloze 8 je stanoveno pocet devét kliCovych slov za tfi
sledované mésice. Zaroven jsou zaznamenany konverzni poméry zjisténé z internich
statistik Ceského internetového obchodu. Konverzni poméry se vazou ke stejnym nebo
podobnym sloviim v &eiting. 1 zde plati pravidlo SEO optimalizace. Cim lépe je
internetovy obchod na sledovana klicova slova umistén, tim vétsi bude pocet budoucich
navstévnika i1 celkovy pocet piijatych objednavek. V tomto piipadé je zvolena spise
podhodnocend miru 40% z celkové ndvstévnosti, piestoze z marketingového priizkumu je
mozné pocitat s 65% hodnoty. Vysledek je vynasoben primérnou hodnotou objednavky.
Tato hodnota se lisi a pohybuje se v intervalu od 1 500,- K¢ do 4 500,- K¢ dle klicovych
slov. V tomto ptipad¢ je dosazena primérna cena 2 000,- K¢&. Celkovy vynos predstavuje
493 488,- K¢. Z predchoziho scénaie vyplyva, ze se jedna o ziskové pasmo. Nasledné je
postupovano podle informaci z ptilohy 3, kde je sledovdna vzristajici tendence ve
vyhledavéani klicového slova. Z tohoto grafu je urcena ro¢ni procentudlni mira zvySeni
poc¢tu vyhledavani o 10% a rovnéz i 10% zvySeni miry kliknuti. Timto zplisobem je

postupovano az do ¢tvrtého roku provozu a vysledky jsou zaznamenany v tabulce 5.

Tabulka 5: ZjednoduSeny vykaz nakladi a vynost pro 2. scénaf realistického charakteru
1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Celkové naklady 491 232 K¢ 516 164 K¢| 581 304 K& 657 437 K¢
Celkové vynosy 493 488 K& 678 546 K& | 895681 K&| 1149457 K¢
Vysledek hospodateni 2256 K¢ 162 382 K¢ | 314377 K& 492 020 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.1.3 Optimisticky scénar pro 4 roky provozu

V tomto scénafi je pocitano s velkou mirou optimismu a trzni poptavka je urCena
jako v prvnim scéndii z vysledkli marketingového prizkumu slovenského trhu a mensi
miry konkurence na internetu. Je porovnan pocet uzivateli pracujicich s internetem
v ptiloze 10. Slovensky trh odpovidé ptiblizn¢ 61% ceskym uzivatelim internetu. Trzni
poptavka je tedy urcena jako 61% podil oproti ¢eskému trhu jiz v prvnim roce a nasledné

s 15 % ro¢nim narustem.
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Tabulka 6: ZjednoduSeny vykaz ndkladi a vynosh pro 3. scénaf optimistického charakteru

1. rok 2. rok 3. rok 4. rok
Celkové naklady 879 321 K¢ 849 806 K¢ 899 497 K& | 953 785 K¢
Celkové vynosy 1 639 071 K¢ 1 790 685 K¢ 1956324 K& |2 137 284 K¢
Vysledek hospodateni 759 750 K¢ 940 880 K¢ 1056 827 K&| 1183499 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.2

5.6.21

Hodnoceni efektivnosti investic

Rentabilita investice a doba navratnosti

V tabulce 7 jsou vypocitany jednoduché statistické ukazatele. Prvni scénai v nejblizSich
ctyfech letech nepfedpoklada navratnost investice. Primérny vysledek hospodareni je zde

v zapornych cislech. Naopak druhy a tieti scénai predpoklada navratnost jiz v prvnim roce

provozu.

Tabulka 7: Statistické metody pro hodnoceni ekonomické efektivnosti

1. scénaf 2. scénar 3. scénaf
Primérny vysledek hospodateni -16 574 K¢ 242 759 K¢| 985239 K¢
Néklady na investici 75 000 K¢ 75 000 K¢ 75 000 K¢
Rentabilita investice -0,22 3,24 13,14
Doba navratnosti -4,53 0,31 0,08

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.2.2 Cista sou¢asna hodnota

Mezi dynamické metody hodnoceni podnikatelskych projekta patii Cistd soucasna
hodnota. Pro vypocet Cisté souCasné hodnoty je zvolena diskontni mira o velikosti 10%.
Tato diskontovand mira vychdzi z moznych uslych ptilezitosti projektu. Soucasti je 2%
mira inflace, 5% mira rizika spojend s moznymi reklamacemi, 2% urokova mira na
spoficim uctu a 1% hodnota spojena s kurzovymi ztratami na dovazeny sortiment.

V tabulce 7 jsou uvedeny vysledky cistych soucasnych hodnot za jednotlivé scénafe.
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Tabulka 7: Vysledky cisté soucasné hodnoty projektu

1. scénar

2. scénar

3. scénar

Cista soué¢asna hodnota

-169 940

633 503

3507 686

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ téchto vysledkli je mozné fici, ze podnikatelsky projekt v prvnim
scénaii s pesimistickym charakterem se nedoporuduje k realizaci, jelikoz hodnota CSH je
zaporna. Naopak druhy a tfeti scénai vykazuji kladnou CSH, tudiZ jsou vhodné pro
realizaci.
5.6.2.3 Index rentability
Hodnoty vysledki indexti rentability jsou zaznamenany v tabulce 8. Tyto hodnoty
souviseji s Cistou soucasnou hodnotou. Prvni scénaf se opét nedoporucuje k realizaci,

jelikoZ hodnota je mensi nez 1.

Tabulka 8: Vysledky indexi rentability
1. scénar

2. scénar 3. scénar

Index rentability 0,88 12,95 52,55

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.2.4 Vnitini vynosové procento

Vysledky vnitfniho vynosového procenta znamenaji miru, kdy je Cistd soucasna
hodnota projektu rovna nule. Z piedchozich vysledkt vyplyva, Zze u prvniho scénafe je
Cistd soucasna hodnota zaporna, proto je také zaporny vysledek vnitiniho vynosového
procenta. V piipadé, Ze by diskontni mira u CSH byla nevhodna, je mozné postupovat dle
vysledkil tohoto ukazatele. U druhého a tfettho scénafe je vnitini vynosové procento
vysoké. To zarucuje dostatecnou velikost pfi ur¢eni nové diskontni miry, tak aby projekt
generoval dostate¢né mnozstvi prostfedkii pro uhradu veskerych investi¢nich nakladi.

Konkrétni vysledky jsou zachyceny v tabulce 9.

Tabulka 9: Vysledky vnitiniho vynosového procenta

1. scénar 2. scénar
Vnitini vynosové procento -
Zdroj: Vlastni zpracovani

3. scénar
1035 %

18 % 130 %
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5.7 Analyza rizik

Mezi nejvétsi ovlivnitelnd rizika projektu patii nedodrzeni opera¢niho planu,
Spatné zvoleni obchodni strategie pti tvorbé prodejnich cen, Spatny vybér zaméstnance,
Spatnd volba distribuce produkti nebo nespokojenost zdkazniki s internetovym obchodem.
Mezi neovlivnitelnd rizika miZzeme zminit ne¢ekany riist mzdovych ndkladi, legislativni
nebo technické zmény. Spolecnost mize témto rizikim piedejit v€asnymi opatfenimi.
Operacni plan bude mit na starosti vice lidi a bude vzdy za jednotlivé ¢innosti odpovidat
jeden clovek. Budou provadény pravidelné a disledné kontroly jednotlivych ukoli.
Zvoleni cen lze korigovat v pribéhu provozu, nejpozdéji vSak zacatkem listopadu.
Spatnému vybéru zaméstnance mizeme piedejit dosazenim stavajiciho pracovnika, ktery
dohlédne na pravidelnou Ccinnost budouci slovenské spolecnosti. Preneseni vétsi
odpovédnosti bude motivovano vétsim osobnim ohodnocenim, piipadné moznym podilem
ze zisku. Nespokojenost zakaznikli nebo Spatné zvolena distribuce musi byt predem
dostatecné testovana. Do sortimentu muze byt pfifazen novy sortiment svitidel, LED
zarovek a dalsich dekora¢nich produktt. V souvislosti s nafizenim zakona Evropské unie o
postupném zakazu veskerych svételnych zdroji vEetné obycejnych Zarovek do roku 2016

1ze ocekavat vyrazny zajem i v tomto ohledu.

6. ZAVER

Cilem této prace bylo vytvorit rozsifujici podnikatelsky projekt pro ceskou
spolecnost BON JOUR ILLUMINATION s.r.o. zabyvajici se vanoc¢nim osvétlenim.

wrw

Podnikatelsky projekt je v podobé rozsifeni internetového obchodu na tizemi Slovenské
republiky s cilem zalozit dcefinou spole¢nost. Z analytické ¢asti této prace dochazime
k celkovému zavéru, ze tento podnikatelsky projekt je vhodny pro realizaci.

Pro identifikaci nového podnikatelského zaméru byla zpracovana zakladni
charakteristika soucasné spole¢nosti vetné finanéni analyzy. Vysledkem jsou dostate¢né
finan¢ni prostfedky pro financovani nového projektu. Piestoze spolecnost pokryva maly
trzni podil v porovndni s ostatnimi konkurenty, dosahuje a dosahovala vzdy kladnych

hospodarskych vysledkt. Zalozeni internetového obchodu mélo pozitivni vliv na stale

rostouci objem obratil.
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Samotny podnikatelsky projekt je sestaven ve tfech piipadnych scénatich dle
realnych statistik jiz existujiciho ¢eského internetového obchodu. Nelze odhadnout pfesné
vysledky, ale lze ocekavat podobné hodnoty diky redlnym konverznim pomérim
jednotlivych klicovych slov. Scénafe jsou vypocitany na dobu ctyf let a predikce navic
pocitd s kazdorocnim zdrazovanim nakupnich cen vyrobkll a rlstem nakladd.
Marketingovy prizkum prokazal vét§i zajem o dany sortiment a jednozna¢né mensi
konkurenci v oblasti internetovych slovenskych obchodt. Pesimisticky scénaf by
spolecnosti v nejblizsich letech neptinesl zadny zisk. Nicméné realizace tohoto scénate by
spole¢nost vyraznym zpusobem neposkodila. Investi¢ni naklady jsou ve vSech scénarich
veSkeré trzni poptavky. Tento jev by byl v protikladu sou¢asnému neustale vzriistajicimu
trendu po nové technologii. Bod zvratu byl stanoven na 263 prodanych vyrobki, tj.
ptiblizné 18,42% vyrobkl prodanych prostiednictvim ceského internetového obchodu,
respektive 2% celkové prodanych vyrobkil vsemi prodejnimi kanaly v CR. Ostatni dva
scénafe vykazuji jednoznacén€¢ dobré hodnoty. Navic podnikatelsky projekt mtize byt
rozSifen o dalsi segmenty zdkaznikii popsané v marketingovém mixu.

Tento podnikatelsky projekt je pro firmu vyhodny a investiéné nenarocny.
V optimistickém 1 redlném scéndii by se investice vratila jiz v prvnim roce provozu.
Z dynamické metody financniho hodnoceni byla v optimistickém scénafi zjiSténa Cista
soucasna hodnota 3 507 686,- K¢ jiz ve ¢tvrtém roce provozu ze 75 000,- K¢ investice.
Realizace by pro spole¢nost znamenala vyznamny krok do budoucna. Néasledné by
spole¢nost mohla pokraCovat obdobnymi projekty v jednotlivych statech celé Evropy.
Naplnila by tak svou vizi — stat se globalni firmou s LED vano¢nim osvétlenim. V ptiloze
11 je sledovano vyhledavani klicového slova vanocni osvétleni v ostatnich statech Evropy.
Vysledky primérného vyhledavani jsou mnohonasobné vyssi nez v CR. Pro sledovanou

spolecnost to miize byt velka vyzva do budoucna.
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8.

PRILOHY

Piiloha 1: Analyza prodejnosti vanoéniho osvétleni 2010 v CR prostiednictvim
internetového obchodu

Poradi Nazev vyrobku Pocet
vyrobkil prodanych kus | Obrat celkem Cena za ks
celkem

Svételny fetéz,

1. mikrozarovky 324 543 996 K¢ 1679 K¢
Svételny tetéz LED

2. 20m 98 233 087 K¢& 2378 K¢
Svételny fetéz LED

3. 20m modry 107 221207 K& 2067 K¢
Svételny fetéz 20m

4. mikroZarovky 160 191 218 K& 1 195 K¢
Svételny fetéz LED

5. 20m 73 151 940 K¢ 2081 K¢
Svételny krapnik LED

6. 5m 37 132 427 K¢ 3 579 K¢
Svételny fetéz LED

7. 5m 152 109 212 K¢ 719 K¢

8. Svételny krapnik 3m 36 91 643 K¢ 2 546 K¢

9. Svételny krapnik 3m 42 85993 K¢ 2 047 K¢

10. Svételny krapnik 3m 25 84 721 K¢ 3 389 K¢

11. Svételny krapnik 3m 23 79 596 K¢ 3461 K¢

12. Svételny fetéz 31 72 469 K¢ 2 338 K¢

13. Svételny fetéz 53 69 808 K¢ 1317 K¢

14. Svételny fetéz 28 65 424 K¢ 2337 K¢e

15. Svételny fetéz 38 65 008 K¢ 1711 K¢

16. Svételny fetéz 21 59 442 K¢ 2 831 K¢

17. Svételny fetéz 21 55797 K& 2 657 K&

18. Svételny fetéz 18 50 142 K¢ 2786 K¢

19. Svételny fetéz 25 48 978 K¢ 1 959 K¢

20. Svételny fetéz 16 48 692 K¢ 3043 K¢

21. Svételny fetéz 18 48 234 K¢ 2 680 K¢

22. Svételny fetéz 13 47 367 K¢ 3 644 K¢

23. Svételny fetéz 26 45 173 K¢ 1 737 K&

24, Svételny fetéz 21 43 092 K¢ 2 052 K¢

25. Svételny fetéz 21 42 336 K¢ 2016 Ké

1427 2 687 002 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani z Google Analytics
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Ptiloha 2: Vyhledavani klicového slova ,,vanocni osvétleni* za posledni 3 roky

Pokraié segmenty: | VBschny navitévy ~

Exportovat = || (=1 E-mait || B8 PFidat na pane!

Qverview » Kiigova slova »

Klicové slovo:

vanoéni osvétieni

A~ NavEtduy

1.10.2009 - 31.12.2011

BE==

200

Lo EXN i A 5 20 igs sp i
Zdroj ,,vanoeni osvétleni“ odeslal navstévy v tomto poctu: celkem 13 798.
Zobrazit: neplacené | celkem | placeno
Poufivani webu | Nastavenicile 1 [t qe ta] He=Z = émﬂ
Zidne ¥
A A 4 13798 navitey o4 . Trzby
% z celkového poctu stranek: 2,83 % %z celkového poétu stranek: 6,19 %
doa 4 142 Tansakce [ Primérma hodnota
% z celkového poctu stranek: 4,51 % Primér stranek 2 882,12 US$ (37,23 %)
1. 1,03 % Konverzni pomér slsktronického obchodu o Hodnota na navitévu
Primér stranek 0,65 % (59,28 %) Primér stranek 18,62 US$ (118,58 %)
'/ Podivejte se, co vyhledava cel svét. Ziistit" vino&ni osvétieni " vhledavani pomoci Statistiky whledvan Google.
Zdroj: Google analytics
N7 . roorr rw 7 . 4 T ’
Ptiloha 3: Vyhledavani klicového slova ,,viano¢né osvetlenie* za poslednich 5 let
+1
Google Statistiky vyhledavani
Kritérium
porovnani Vyhledavané dotazy Filtr
@ Vyhledavané Tip: Vyrazy miZete vyloudit pomoci znaménka minus (wimbleden - tenis). Webaové vyhledavani n
dotazy ° \ﬂan?cne stetl.enle. | |Slu\renskn |ZI |\.-’§;echny podoblasti |
Lokality + Pfidat whledavaci dotaz -
) Casova obdobi 2004-soucasnost ﬂ
|V§echny kategorie |E] -
Weboveé vyhledavani Vyraz: vianocné osvetlenie
Slovensko, 2004—soutasnost e Terr ®
{0 Taxonomie kategorizace sluZby Statistiky vyhledavani Google byla aktualizovana v prosinci 2011. Dal3i informace viano£né osvetlenie I———
£ \ylepZeni geografického piifazovani bylo uplatnéno se zpétnou platnosti od 1. ledna 2011 Dal3i informace
Zajem v prubéhu éasu @ @
Daliiinformace o uvedenych Eislech
100
."
’.ll 80
{1
II |
‘J.II | |80
{1 |
fﬂ'l 1 | lao
| \ | | [
[ [ |I |20
[ [ / |
1 |
I ! f
| \ | 0
T T T T T T T T T T | T T | T T |
2004 2005 2006 2007 2009 2010 2011
[ Posledni hodnota na grafu vychazi z nedplnych dat a miZe se zménit. Dal5i informace

Zdroj: Google adWords
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Piiloha 4: Srovnani vyhledavani v CR a SR vyznamové stejného kli¢ového slova

vianocné osvetlenie ~

vanocni osvétleni v

Zdroj: Google Adwords

Stredni
Stredni

2900
2400

Priloha 5: Pesimisticky scénaf prodeje pro 1. a 2. rok provozu

2900
2400

10% prodej oproti CR — 1. rok

15% prodej oproti CR — 2. rok

PrOdEj Cena zaks| Celkem za polozky Prodej Cena za ks Celkemv 22
S ks polozky
32 1679 K& 54 400 K¢ 49 1595 K& 77 519 K&
10 2 378 K¢ 23 309 K¢ 15 2260 K¢ 33215 K¢
11 2 067 K¢ 22 121 K¢ 16 1964 K¢ 31522 K¢
16 1 195 K¢ 19 122 K¢ 24 1135 K¢ 27 249 K¢
7 2 081 K¢ 15194 K¢ 11 1977 K& 21 651 K¢

4 3579 K¢ 13 243 K¢ 6 3400 K¢ 18 871 K¢
15 719 K¢ 10 921 K¢ 23 683 K¢ 15563 K¢
4 2 546 K¢ 9164 K¢ 5 2418 K¢ 13 059 K¢
4 2 047 K¢ 8 599 K¢ 6 1 945 K¢ 12 254 K¢

3 3389 K¢ 8472 K¢ 4 3219 K¢ 12 073 K¢

2 3461 K¢ 7960 K& 3 3 288 K¢ 11 342 K¢

3 2 338 K¢ 7247 K& 5 2221 K¢ 10 327 K¢

5 1317 Ke 6 981 K¢ 8 1251 K¢ 9948 K¢

3 2 337 K¢ 6 542 K¢ 4 2220 K¢ 9323 K¢

4 1711 KE 6 501 K¢ 6 1 625 K¢ 9264 K¢

2 2 831 K¢ 5944 K¢ 3 2 689 K¢ 8470 K¢

2 2 657 K¢ 5580 K¢ 3 2 524 K¢ 7951 K¢

2 2 786 K¢ 5014 K¢ 3 2 646 K¢ 7 145 K¢

3 1 959 K¢ 4 898 K¢ 4 1861 K¢ 6 979 K¢

2 3043 K¢ 4 869 K¢ 2 2891 K¢ 6 939 K¢

2 2 680 K¢ 4 823 K¢ 3 2 546 K¢ 6 873 K¢

1 3 644 K¢ 4737 K¢ 2 3461 K¢ 6 750 K¢

3 1 737 K& 4517 K¢ 4 1651 K¢ 6437 K¢

2 2 052 K¢ 4309 K¢ 3 1 949 K¢ 6 141 K¢

2 2016 K¢ 4 234 K¢ 3 1915 K¢ 6 033 K¢
143 268 700 K¢ 214 382 898 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 6: Pesimisticky scénat prodeje pro 3. a 4. rok provozu

10% celkovy prodej oproti CR — 1. rok

15% celkovy prodej oproti CR — 2. rok

Prodkej Cena zaks| Celkem za polozky Prodej Cena za ks Celkerr1 @
S ks polozky
65 1515 K¢ 98 191 K¢ 97 1 440 K¢ 139 923 K¢
20 2 147 K¢ 42 072 K¢ 29 1 932 K¢ 56 797 K¢
21 1 866 K¢ 39 928 K¢ 32 1679 K& 53 903 K¢
32 1079 K& 34 515 K¢ 48 971 K¢ 46 595 K¢&
15 1 878 K& 27 425 K¢ 22 1691 K¢ 37 024 K¢
7 3230 K¢ 23903 K¢ 11 2907 K& 32269 K¢
30 648 K¢ 19 713 K¢ 46 584 K¢ 26 612 K¢
7 2297 K¢ 16 542 K¢ 11 2 068 K¢ 22 331 K¢

8 1 848 K¢ 15522 K¢ 13 1 663 K¢ 20 954 K¢

5 3 058 K¢ 15292 K¢ 8 2753 K& 20 644 K¢

5 3123 K¢ 14 367 K& 7 2 811 K¢ 19 396 K¢

6 2110 K¢ 13 081 K¢ 9 1 899 K¢ 17 659 K¢
11 1189 K¢& 12 600 K¢ 16 1 070 K¢ 17 010 K¢
6 2 109 K& 11 809 K¢ 8 1 898 K¢& 15942 K¢

8 1 544 K¢ 11 734 K¢ 11 1390 K¢ 15 841 K¢

4 2 555 K¢ 10 729 K¢ 6 2299 K¢ 14 485 K¢

4 2 398 K¢ 10 071 K¢ 6 2 158 K¢ 13 596 K¢

4 2 514 K¢ 9051 K¢ 5 2263 K¢ 12 218 K¢
5) 1 768 K& 8 841 K¢ 8 1 591 K¢ 11935 K¢

3 2 747 K& 8 789 K¢ 5 2472 Ke 11 865 K¢

4 2418 K¢ 8 706 K¢ 5 2177 K¢e 11753 K¢

3 3 288 K¢ 8 550 K¢ 4 2 960 K¢ 11542 K¢

5) 1568 K& 8 154 K¢ 8 1411 K¢ 11 008 K¢

4 1 852 K¢ 7 778 K& 6 1 667 K& 10 500 K¢

4 1 819 K¢ 7 642 K¢ 6 1 637 K& 10316 K¢
286 485 004 K¢ 428 662 120 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 7: Stanoveni bodu zvratu - 18,42 % celkovy prodej oproti CR

Celkem za

Prodej ks Cena za ks polozky
60 1515 K¢ 90410 K¢
18 2 147 K¢ 38 738 K¢
20 1 866 K& 36 764 K&
29 1 079 K¢ 31 780 K¢&
13 1 878 K& 25252 K¢
7 3230 K¢ 22 009 K¢
28 648 K¢ 18 151 K¢
7 2297 K¢ 15231 K¢
8 1 848 K¢ 14 292 K¢
S) 3 058 K¢& 14 080 K¢
4 3 123 K¢ 13 229 K¢&
6 2110 K¢ 12 044 K¢
10 1 189 K¢ 11 602 K&
5 2109 K¢ 10 873 K¢
7 1 544 K¢ 10 804 K¢
4 2 555 K¢ 9 879 K¢&
4 2 398 K¢ 9273 K¢
3 2514 K¢ 8 333 K¢
5 1 768 K& 8 140 K¢
3 2 747 K& 8 092 K¢
3 2418 K¢ 8016 K¢
2 3 288 K¢ 7 872 K¢
5) 1 568 K¢ 7 508 K¢
4 1 852 K¢ 7162 K&
4 1 819 K¢ 7 036 K¢
263 446 570 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 8: Vyhledavani raznych klicovych slov podle google.sk

(]

OOoooOoOooo@

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klicové slovo

vianotné dekoracie +

led osvetlenie

vianocna vyzdoba ~
vianotné osvetlenie
vianocne osvetlenie ~

vianotné svietidla ~

vianotné svietky -

vonkajsie vianoéné osvetlenie -

vianocné svietniky -

Konkurence

Nizka
Vysoka
Nizka
Stiedni
Stiedni
Stiedni
Nizka
Vysoka
Nizka
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Celosvétovy objem
vyhledavani za mésic (7

18 100
9900
3 600
2900
2900
2900
530
480
390

Mistni objem vyhledavani za
mEsic (7

18 100
9900
3 600
2900
2900
2900
530
480
390



Priloha 9: Analyza klicovych slov

Klitové slovo Potet mésich  |Celkem navitévnost  |Klikne na nas Klikne na nas Konverzni pomér  |Objedndvek |Cena objednavky

vianotné dekoracie 18100 3 54300 40% 21720|0,20% 43 2000 86 880 KE
led osvetlenie 9300 3 29700 40% 11880|0,50% 59 2000 118 BOOKE
vianocna vyzdoba 3600 3 10800 0% 4320(0,70% 30| 2000 60 480 KE
viano&né osvetlenie 2800 3 8700 40% 3480(1,03% 36 2000] 71688KE
vianocne osvetlenie 2900 3 8700 40% 3480(1,03% 36| 2000 71688 KE
vianoéné svietidla 2900 3 8700 40% 3480|0,80% 28 2000| 55 680 KE
vianoné sviecky 590 3 1770| 40% 708|0,10% 1] 2000 1416KE
anotné osvetlenie 480 3 1440 40% 576|1,60% 9 2000| 18432 KE

vianotné svietniky 390 3 1170| 40% 463(0,90% 4 2000 8424Ke
Dosafeny prodej celkem 493 483 KE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 10: Srovnani poctu obyvatel a pouzivani internetu v roce 2011

Czech Republic

10,190,212 6,680,800 65.6 %

Slovakia

5,477,028 4,063,600 742 %

Zdroj: www.internetworldstats.com, vlastni zpracovani

Ptiloha 11: Vyhledavani klicového slova vanoc¢ni osvétleni v Evropé
Gor :gle Global Market Finder

Your business

Select your location: | Germany

Select your language:  German

Geographic distribution

Location
United Kingdom
Netherlands
Spain
ltaly
Finland
Denmark
Ireland
Poland
Slovakia
Sweden
Czech Republic
Austria
Hungary
Bulgaria
Norway
Portugal
Romania
Turkey
Belgium
Greece
Estonia
Lithuania
Russia
Ukraine

Germany

witzerland

Opportunity 'Z

k]

1

Local Monthly Searches

Search terms

Keyword(s) e 1nnachtsbeleushzung

kd

Enter ane keyword per line

?) Suggested Bid 2’  Competition 2

234,122 €042 1
43,018 €039 |
39.413 €047 |1
15.210 €0.34 1
10,336 €027 |1
13.400 €025 |1
11,680 €038 |

7.900 €044 1
5,180 €023 |
2,900 €0.13 |1
6,600 €0.51 1
4,300 €019 |1
4.400 €047 1
6,673 €086 |
1.300 €0.08 |1
880 €0.08 |
2,900 €055 |
1.300 €0.16 1
892 €0.03 |1
663 €011 1
1483 €037 |
390 €019 1
310 €0.11 1
480 €028 |
46 €0.12 1
22 €0.08 |
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English [
Filter
Europe E
Learn mare about global markets
3
| A
44 I 100

Are you ready to go global?

Reach new customers worldwide with Google AdWords.

Are you ready to translate?

If you're already an AdWaords customer, upload your keywords and

campaigns now in Translator Toolkit.

Learn more about how Google can help grow your business with Ad\Words for

Global Advertisers.
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