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Ekonomicka analyza start - up podnikani na ¢eském
Internetu, pripadova studie vybraného segmentu

Economic analysis of start - up business on the czech
Internet, case study of chosen segment of the market

Souhrn

Tato diplomové préce je ekonomickou analyzou start - up projektu na ¢eském Internetu a
studii vybraného segmentu trhu. Start — up projektem je zalozeni internetového obchodu se
sportovnim zbozim. Na zakladé teoretickych vychodisek, kde jsou uvedeny informace o
podnikani na ¢eském Internetu a ekonomické analyze, byla zpracovéna analyza soucasné
situace na internetovém trhu. Jako nevhodné&jsi segment pro zaloZeni internetového
obchodu byl vybran segment sportu respektive sportovnich potieb. Internetovy obchod
dostal jméno SportAndFitness a byl nasledné podroben ekonomické analyze. Finan¢ni plan
byl poté zpracovan ve tfech variantach, které po vstupu na trh mohou nastat, a to
pesimistické, realistické a optimistické. Z vysledkii vyplynulo, ze nizk4 pocatecni
investice, coZ je vyhodou start - up projekti, je rentabilni, a podnikani na ¢eském Internetu
je perspektivni a vynosnou vydélecnou ¢innosti.

Summary

This thesis is an economic analysis of start — up project on the czech Internet and study of
chosen segment of the market. Start — up project is about starting of Internet bussines with
sport goods. Based on the theoretical assumptions the information about business on the
czech Internet and economic analysis are listed were processed analysis of actual situation
of Internet market. As the best segment was chosen segment of sport respectively sports
equipment. E — shop was called SportAndFitness subsequently subjected to economic
analysis. Financial plan was processed in the three variants which can occur after entry the

market, pessimistic, realistic and optimistic. The results proved that low investment which



Is advantage is rentabil and business on the czech Internet is perpective and profitable

activity.

Kli¢ova slova: Internet, podnikani, start - up, analyza, marketing, zisk, zakaznik, trh,

konkurence, naklady

Keywords: Internet, business, start - up, analysis, marketing, profit, customer, market,

competition, costs
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1. Uvod

Diky neustalému rozmachu Internetu se internetové podnikani stava ¢im dal tim vice
oblibenou formou vyd¢lecné Cinnosti. A aby byl plnén zakladni cil podniku, dosahovani
zisku, musi i internetovy obchod znat ovliviiujici faktory jeho ptipadného uspéchu ¢i
neuspéchu v podnikani. Ekonomicka analyza je ndastroj, ktery umoziuje odhaleni téchto
faktort. Identifikuje jak ekonomické, tak ale i neekonomické faktory, které pusobi na

prosperitu podniku, a zaroven umoznuje piedpokladat jejich budouci vyvoj.

V této diplomové praci se zaméfuji na podnikéni na ¢eském Internetu, konkrétné na start —
up projekt — zalozeni nového internetového obchodu. Za pomoci ekonomické analyzy je
vybran vhodny segment pro tento typ podnikani a zhodnocena jeho ekonomicka
vyhodnost. Toto téma jsem zvolila pfedev§im z diivodu, Ze i ja jsem podnikala na ceském
Internetu, vlastnila jsem internetovy obchod, tudiz jsem se touto problematikou zabyvala.
V dnesni dobé¢ se tato forma podnikani rozrusta a kazdym dnem vznikd mnoho novych
moznosti pro budouci majitele internetovych obchodu. Dalsim divodem volby toho tématu
je 1 fakt, Ze ekonomické analyza a ptipadova studie vybraného segmentu, mize vznést pro
mé dilezité informace a poznatky, které by mi mohly napoveédét, zdali se stane i

vV budoucnu tento zplisob podnikani mou vydélecnou ¢innosti.
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2. Cil prace a metodika

K tomu, aby byl podnik uspésny a dlouhodob¢ se udrzel na trhu, je tfeba zjisténi faktort,
které¢ budou ovliviiovat jeho fungovani, a to vcetné jejich dopadi. Potiebné informace
Kk zjisténi a vyhodnoceni téchto faktori poskytuje ekonomicka analyza, ktera je predmétem

této diplomové prace.

Cilem ekonomické analyzy, kterd je v této diplomové praci zpracovana, je zhodnoceni jak
vnéjSiho tak 1 wvnitfniho prostfedi zacinajiciho podniku, na zaklad¢ kterého bude
vyhodnocen mozny uspéch podnikajiciho subjektu a jeho ekonomicka vyhodnost. Rozbor
vnéjsiho prostfedi zmapuje mimo jiné konkuren¢ni postaveni podniku a odhali mozné
hrozby, ale i pfilezitosti podniku. Analyza financnich ukazateli zhodnoti rentabilitu
pocatecnich investic a v zavéru bude navrzeno doporuceni vedouci k Gspésné realizaci a

fungovani daného internetového obchodu.

Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou. V teoretické €asti jsou predevSim
specifikovany a pfiblizeny zakladni pojmy tykajici se samotného start — up projektu,
Internetu, podnikani a ekonomické analyzy. Z metod ekonomické analyzy bude vyuzito
zejména metod o investicnim rozhodovani, konkrétné rentability pocatecnich investic, a

metod strategické analyzy, které se zamétuji na vn&jsi prostiedi podniku.

Znalosti ziskané v teoretické ¢asti budou vyuzity pfi zpracovani ¢asti praktické, a to jiz na
konkrétni podnik. K analyze soucasného prostfedi budou zohlednéna jak ziskana
sekundarni data z CSU, tak i data primarni, kterymi budou vystupy z provedeného
dotaznikového Setfeni. Po vybéru vhodného segmentu pro vstup nového podniku budou
zpracovany zakladni parametry k zajisténi bezproblémového fungovani e — shopu.
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil zhodnoti vnéjsi vlivy okoli podniku, SWOT
analyza pfiblizi jeho silné a slabé stranky, odhali hrozby a nalezne pfileZitosti.
K zhodnoceni ekonomické vyhodnosti a rentability investic budou provedeny vypocty
finan¢nich ukazateld, na zdklad¢ kterych bude zhodnocena ekonomicka efektivnost

podniku a navrZena doporuceni k jeho GspéSné realizaci a perspektivnimu fungovani.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Startup

Start up je pojem oznacujici nové vznikajici projekt ¢i zacinajici. Objevit se mulZze
v jakémkoliv oboru, avSak nejcastéji jsou jako start - up projekty zpracovavany
technologické nebo internetové firmy, které se vyznacuji vlastnostmi, jako jsou nizké
pocatecni néklady, vyssi podnikatelské riziko a potencidlné vyssi navratnost v ptipad¢, kdy

spolecnost etabluje.

Samotnému start - upu pfedchazi dva kroky a to je napad a projekt. Pokud je vymysleno,
co se chce dé¢lat, je to napad. Kdyz se na tom napadu zacne pracovat, napiiklad se napadu
vytvoii webové stranky, je to projekt. A start - upem se to stava v ptipad¢, pokud uz je to

live, uz jsou i realni zakaznici.
Start - up nemusi byt hned ziskovy, ale je dilezité, aby trzby rostly, nestagnovaly.

3.2. Internet
Pokud se zeptame riiznych lidi, jak by popsali Internet, dostane se ndm i riznych odpovédi.

Odpovéd’ totiz zavisi na tom, jak konkrétni uzivatel Internet pouziva.

Na Internet se da divat z n€kolika moznych pohledi. KdyZ uZivatel pfesné vi, kam se
podivat pro zjiSténi potiebnych tudajii, pak je vhodné chdpat Internet jako uskupeni
pocitaci, a rovnou bez jakychkoliv oklik ,,sko¢it™ na pozadovany server. Jindy ma uzivatel
urcity vécny problém, ale neznd Zadny moZzny informaéni zdroj, pak se hodi pracovat

s Internetem jako s knihovnou.!

Na druhou stranu by si mél uzivatel uvédomovat i mozné uskali ziskavani informaci
z Internetu. Moznosti Internetu a jeho sluzeb pfispivaji k mnoha iluzim: v Internetu je
mozno najit vSe (Internet jako univerzalni informacni zdroj?); co je vetejné dostupné
v Internetu je volné¢ pouzitelné (ochrana autorskych prav!); co je publikovdno
prostfednictvim Internetu je spravné (v Internetu nefunguje zadna forma cenzury, kdokoliv

miiZe zvefejnit cokoliv!).?

! SKLENAK, Vilém. a kol. Data, informace, znalosti a Inetrnet. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck 2001, str. 217
2 SKLENAK, Vilém. a kol. Data, informace, znalosti a Inetrnet. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck 2001, str. 214
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3.2.1. Historie

Oficiélni a dnes jiz dobie zmapovana historie svétového Internetu klade pocatek Internetu
do roku 1963, kdy vznika sit ARPANET, experimentaulni projekt agentury ministerstva
obrany USA DARPA (U. S. Department of Defense Advanced Research Project Agency).
Projekt vznikajici v dobé studené valky a o¢ekavani valky jaderné mél pied sebou zakladni
ukol: vytvoftit pocitacovou sit’ se striktné decentralizovanou strukturou, kde vypadek jedné
Casti sit¢ muze ihned nahradit Cast jind. Prvni experimentalni pfipojeni v této siti bylo
oznacovano jako DARPA Internet, pozdéji jen jako Internet. Az do poloviny osmdesatych
let se Internet rozviji pozvolnym samospadem, omezen piedevsim na vladni a vojenské
organizace. Vyznamnou posilu dostava Internet v poloviné osmdesatych let, kdy se k nému
zaCinaji pfipojovat americké univerzity. V roce 1984 bylo k Internetu ptipojeno pouhych

tisic pocitaci, zatimco o osm let pozdéji byla prolomena hranice milionu.

Pocatkem devadesatych let do hry vstupuje 1 ¢esky Internet — ne snad, Ze by néjak ovlivnil
déni na svétovém respektive americkém Internetu, ale vznikl a propojil se se svétem a

zacal jim byt ovlivilovan.

Od roku 1993 proziva Internet v USA veliky rozmach. O dva roky pozdé&ji, v roce 1995, je
na Internet pripojen dvojnasobek pocitacti s porovnanim s rokem 1993 — jde jiz celkem o

dva miliony pocitaci.

Vilbec prvni pocitatovou siti, ktera do Cech dorazila, byl FidoNET — tehdejsi
Ceskoslovensko se do né&j zapojilo jesté v roce 1989. FidoNET byl a dosud je ryze

amatérskou siti, které pro provoz staci klasické telefonni linky.3

3.3. Elektronické podnikani
Elektronické podnikdni obecné znamena realizaci podnikatelskych procesti za aktivniho

vyuzivani elektronickych informagnich technologii a systémi.”

V praxi je tieba u elektronického podnikéni plnit veskeré pozadavky jako u vSech ostatnich
zpiisobtl podnikani. Zadnou roli ani nehraje oblast, ve které se elektronické podnikani bude

objevovat, at’ uz se jedna o prodej a nadkup vyrobki, ¢i poskytovani sluzeb. Jedinym

3 LUPA. Historie Geského Internetu. Lupa[online].Patrik Zandl [vid. 2014-08-19]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/historie-ceskeho-Internetu/

* GALA, Libor. Podnikové informatika: po&itatové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi,
technologie informacnich systémi, fizeni a rozvoj podnikové informatiky. 1.vyd.Praha: Grada, 2006, str. 127
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rozdilem je v pouzivani informacnich technologii, informac¢nich systému a komunikaci

pfes rizné komunikac¢ni kanaly.

3.3.1. Vseobecné podminky pro podnikani v CR
Podnikéni je vymezeno Obchodnim zakonikem ¢. 513/1911Sb (v aktuadlnim znéni k 1. 1.
2013).

Podnikani se rozumi jako soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem, vlastnim

7 ’ v v v ;- 5
jménem, na vlastni odpovédnost a za i¢elem dosazeni zisku.

V Ceské republice 1ze podnikat:

e Na zéklad¢ zivnostenského opravnéni — dle zakona ¢&. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikani

e Na zikladé jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich ptedpisti (napf.
I€kar, advokat, notar, auditor, sportovec, tltumocnik)

e Provozovat zemédé€lskou vyrobu, kterd je zapsana do evidence podle zvlaStniho

piedpisu® (véetn& lesniho a vodniho hospodaistvi)
Podminky podnikani:

» Vseobecné podminky provozovani zivnosti
- Dosazeni véku 18 let
- Zpusobilost k pravnim tkoniim
- Bezthonnost

» Zvlastni podminky provozovani zivnosti
U Zivnosti, které vyzaduji splnéni zvlastnich podminek, resp. odbornou zpusobilost,
je nutné dolozit doklady prokazujici odbornou zpisobilost. Jedna se doklady o
vzdélani, praxi, osvédCeni a opravnéni. Tykéd se to zejména u zivnosti femeslné
(kadetnictvi), vazané (autoskola), a také u konsesované zivnosti (cestovni kancelar,
taxisluzba). U nékterych konsesovanych zivnosti je jesté tteba predlozeni dokladii

nutnych K vydani souhlasu dalsiho organu statni spravy. Pokud ohlasovatel tyto

% Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v platném znéni
® Zakon ¢&. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni, v platném znéni
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podminky nespliluje, miize ustanovit odpovédného zastupce, ktery tyto podminky

spliuje.

3.3.2. Rozdil mezi e-commerce a e-business
Jelikoz terminy, které spojuji podnikani a Internet, jsou vétSinou piebirana z anglitiny,

jejich preklad a tudiz vyznam muze byt nejednoznacny.

E-business neboli internetové podnikani znamena vyuziti elektronickych platforem —
intranetu, extranetu a Internetu — pro provadéni podnikani spoleénosti. Internet a ostatni
technologie nyni pomahaji realizovat podnikatelské aktivity rychleji, pfesnéji a ve vétSim
gasovém i prostorovém rozsahu. Cetné spole¢nosti si zalozily internetové stranky, aby
informovaly o svych vyrobcich a sluzbach a propagovaly je. Vybudovaly si intranet, aby
umoznily zaméstnancim vzajemnou komunikaci a pfistup k informacim ve firemnich
pocitacich. Vybudovaly extranet s hlavnimi dodavateli a distributory, aby podpofily
vyménu informaci, objedndvek, transakci a plateb. E-business zahrnuje veskerou

. I3 v . 3 W . r r 7
elektronickou vyménu informaci ve firmé nebo mezi firmou a zdkazniky.

E-commerce neboli Internetové obchodovani je obecny termin pro nakup a prodej
podporovany elektronickymi prosttedky. Je vyznamové uZsi neZ e-business. Pfedstavuje
proces nakupu a prodeje podporovany elektronickymi prosttedky, primarné Internetem.

Zahrnuje e-marketing a e-purchasing.?

3.4. Marketing pouZivany na Internetu

Marketing se diky Internetu zmeénil. Marketing dnes znamend osobni pfistup, pé€i o
kazdého jednotlivého zadkaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.
Marketing musi byt komplexni. Pokud se aktivity realizuji jednotlivé, ztrdci smysl.
Internetovy marketing je navic kontinualni ¢innost, protoze podminky se méni nepietrzite,

ato doslova. °

Ptfedev§im nové technologické moznosti zplsobily, Zze firmy musely zacit hledat jiné

zpiisoby osloveni zdkaznikii. Prostfedi a nastroje komunikace se tak rozsifily, Ze si

"KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. 1. Vyd Prah: Grada, 2007, str. 181
8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. 1. Vyd Prah: Grada, 2007, str. 182
¥ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, Vyd.1. Praha: Computer Press, 2010, str. 19
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zdkaznici doslova vynutili zménu marketingu sami. Charakteristiky soucasného

marketingu je tak mozné vztahnout pravé k nim:

e Konverzace — Trh na Internetu je konverzace, lidé mezi sebou komunikuji naprosto
bez zébran, o ¢emkoliv, s ohromujici rychlosti. Tradi¢ni média postavila do role
pasivnich konzumentli produktii, ndzorli nebo zabavy. Internet pfimo vyzyva ke
konverzaci a formy se zac¢inaji piizpiisobovat.

e Zakaznik neni sdm — Propojeni lidi miZze firmu velkou rychlosti zlikvidovat nebo
také zvednout mezi nejvyznamnéj$i hrace na trhu. Trh na siti neznd zadny respekt
k formam, které jsou neschopné nebo neochotné se ptizpusobit. Podstatou byznysu
je opét Clovek.

. Spoluliéast10

3.4.1. Internetovy marketing
V soucasné dobé¢, pii aktualni konkurenci, miize byt pro zacinajici podnikatele problémem
prinik na trh a samoziejmé ziskani potencialnich zakazniki. S touto problematikou se

podrobné zabyva Internetovy marketing.

Internetovy marketing mé zasady tradi¢niho marketingu, obsahuje avSak spoustu rtiznych

specifik.

E-marketing (Internetovy marketing) pfedstavuje snahu spole¢nosti informovat o

vyrobeich a sluzbach, propagovat je a prodavat je po Internetu.™*

Marketing ale neni jen reklama. Marketing je proces zjiStovani potfeb a pozadavkl
zakaznikld za ucelem poskytnout jim takovy produkt, ktery pro né bude predstavovat

pfidanou hodnotu a firmé pfinese zisk.
Pozitiva Internetového marketingu oproti tradi¢nimu:

e Monitorovani a méfeni — mnohem vice dat v prikaznéjsim vystupu
e Dostupnost 24 hodin denné 7 dni vtydnu — marketing se na Internetu provadi
nepfetrzité

e Komplexnost — zakazniky lze najednou oslovit nékolika zptisoby

19 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, Vyd. 1.Praha: Computer Press, 2010, str. 20
1 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. 1. Viyd. Prah: Grada, 2007, str. 182
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e Moznosti individualniho pfistupu — neanonymni zdkaznik, komunity, ,,spravni‘
zékaznici pres kliCova slova a obsah

e Dynamicky obsah — nabidku Ize neustale ménit*?

Slabou strankou Internetového marketingu pfedstavuje snizend moznost priniku na trh.
Tyka se to Casti segmentu, ktera Internet nevyuziva aktivne€. Naopak silna stranka spociva
ve vysoké méfitelnosti Internetové komunikace a s tim souvisi i lepsi proces planovani s a

vysledna efektivita marketingu.*®

3.4.2. Online marketing versus Internetovy marketing

Casto jsou tyto pojmy brany jako synonyma, i kdyz to neni totéz. Wikipedie uvadi i dalsi
ptiklady jako i-marketing, web marketing. Aby v tom nebyl pfili§ zmatek, je 1épe pouZzivat
spojeni Internetovy marketing pro vSechny marketingové aktivity na Internetu a online
marketing pak jako pojem rozsifujici tyto aktivity o marketing pfes mobilni telefony nebo

podobna zafizeni.

Rozdil mezi témito pojmy se vSak stird. V mobilnich telefonech je jiz témét standardni
internetovy prohlize¢ a lidé zacinaji pouzivat mobil jako bézny pocitaé. Brzy budou

viichni trvale pripojeni odkudkoliv a to i k socialnim sitim. **

3.4.3. Typy internetového marketingu

Internetovou reklamu miizeme rozd¢lit na dvé zakladni skupiny:

e Brandova reklama — nema za cil pfimo prodat, zvysit povédomi o znacce, webové
strance nebo o Internetovém obchodu a jeho nabidce (napf. bannerova reklama,
online soutéz apod.)

e Vykonova reklama - tkolem je okamzité zvySeni prodeje, neni tedy tak dulezité,
kdo prodéava, ale Ze pfesn¢ tam, kde ji zakaznik ,hleda“ (napt. katalogy, SEO

optimalizace apod.) *°

12 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, Vyd. 1.Praha: Computer Press, 2010, str. 17

13 Internetovy (online) marketing - ziklady pro podnikatele. [online]. 2011[cit. 2014-10-14]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketing/Internetovy-online-marketing-zaklady-pro-
podnikatele.html

14 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing, Viyd. 1.Praha: Computer Press, 2010, str. 17

15 Internetovy (online) marketing - zaklady pro podnikatele. [online]. 2014[cit. 2014-10-13]. Dostupné z:
http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketing/Internetovy-online-marketing-zaklady-pro-
podnikatele.html
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3.4.4. Nastroje Internetového marketingu
Internetovou reklamu muizeme realizovat v zasadé dvéma zptsoby, a to marketingem ve

vyhledavacich a bannerovou reklamou.

Pii vyuziti internetového marketingu je dulezité rozeznavat, jaky je rozdil mezi katalogy a

vyhledavaci.
e Katalogy

Katalog je web, ktery obsahuje celou fadu odkazii na jiné webové stranky. Odkazy jsou

wewvr

Centrum, Atlas, mezi zahrani¢ni pak Yahoo! A ODP.

Zaznam do katalogu se provadi registraci do pfisluSné sekce, kterd se vénuje danému
tématu. Po zkontrolovani editorem ptislusné sekce je zaznam ptidan do databaze katalogu.
V katalogu se hledd bud’ prochazenim jednotlivych sekci anebo pomoci jednoduchého
dotazu do vyhledavaciho poli¢ka. Pokud se hledd pomoci dotazu, katalog porovnava
zadany dotaz s URL, nadpisy a popisky stranek, které jsou v katalogu registrovany a také

s kategorii, do niZ je odkaz zatazen.

Moznosti, jak ovlivnit pozici stranky pii vyhleddvani v katalogu je tedy hlavné klicové

slovo v nadpisu stréanky.®
e Fulltextové vyhledavace

Vyhledavac je software, ktery hledd a stahuje dokumenty (webové stranky, dokumenty
textovych editord, PDF atd.), které zpracovava a uklada do své databédze. V této databazi
pak umoziuje navstévnikim svych webovych stranek vyhledédvat pomoci jednoduchych 1
slozitych dotazli. Mezi nejzndméjsi zahranicni vyhledavace patii Google, mezi ¢eské pak

Jyxo a Morfeo.

Do vyhledavaci 1ze registrovat stranky, ale vétSinou to postrada smysl. Robot vyhledavace

je schopen stranku najit sam.

® SMICK A, Radim. Optimalizace pro vyhledavace - SEO, Vyd. 1.Dubany: Jaroslava Smickové, 2004, str. 9
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Pti vyhledavani se na webové strance vyhleddvace pokldda dotaz, ktery vyhledavac

o o0 17
porovnava se svou databazi.

» Marketing ve vyhledavacich

Search Engine Optimalization neboli SEO je soubor technik, jejichz cilem je ziskani
lepSich pozic ve vyhledavacich. Pokud je optimalizace kvalitné provedena, vede

k rapidnimu nartustu navstévnosti stranek

Pay Per Click neboli PPC znamena systém placeného zobrazeni. Je to sponzorovany

textovy odkaz, ktery se ve vyhledavacich zobrazuje na lukrativnich pozicich.
» Bannerova reklama

Bannerové reklama je jednou z nejcastéji vyuzivanych forem reklamy na Internetu. Jedna

se o reklamni sdéleni, které po kliknuti pfesméruje uzivatele na stranky inzerenta
» E-mailing

DalSim nastrojem s obrovskym potencidlem je E-mailing. Zahrnuje rozesilani vyzadanych
e-mailli a newsletteri. Oslovuje vytipované potencidlni zdkazniky, rozesila periodické

nabidky a slouZi i k zajist'ovani zakaznického servisu.
» Socialni sité

V soucasnosti existuje mnoho socialnich siti, které jsou ¢im dal tim vice oblibené. Pro
podnikatele se staly novym komunika¢nim kandlem, jehoz vyuZivani je vyrazné
progresivni. D4 se ocekavat neustale se zvySujici vyuzivani socidlnich siti jako nastroje

Internetového marketingu.
> Kontextova reklama

Kontextova reklama je reklamou, jejiz zobrazeni je pouze na takové webové strance, ktera

< e ; 1o 18
obsahové souvisi s kli¢ovymi slovy reklamniho sdéleni.

" SMICKA, Radim. Optimalizace pro vyhledavade - SEO, Vyd. 1.Dubany: Jaroslava Smi¢kova, 2004, str.
11

18 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOV A, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 227 s.
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3.5. Metodika dotaznikového Setieni
V piipadé, ze do projektu je nutné zahrnout i informace, které se zjiStuji od Siroké
vefejnosti, aby byly ovéfeny dosavadni informace ¢i sesbirany nové udaje, jednou

z variant, jak tyto potfebné udaje ziskat je dotazovani.

3.5.1. Definice dotazovani

Dotazovani je ziskdvanich primarnich udajii, coz jsou informace ziskané ke konkrétnimu
souasnému ucelu. Lidem jsou kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, postoju,
preferenci a ndkupniho chovéni. Je to nejrozsifenéjsi metoda a ¢asto 1 jedind pouzivand ve
vyzkumné studii. Jeji zadkladni vyhoda spociva v jeji pruznosti. Diky ni je moZné ziskat
nejruznéjsi typy informaci v mnoha nejriznéjsich marketingovych situacich. V zavislosti
na typu vytvorené¢ho dotazniku také muize poskytnout informace rychleji a levngji jiné

metody ziskdvani primarnich Gdaj, jako naptiklad experiment ¢i pohovory.

Vyzkum dotazovdnim je nevhodnéjsi ptistup pro ziskavani popisnych informaci. Firma,
ktera chce ziskat informace o znalostech, postojich, preferencich nebo nakupnim chovani

lidi, se jich Casto zepta napﬁmo.19

3.5.2. Vyhody a rizika dotaznikovych Seti‘eni
e Vyhody
- Relativné nizké naroky na Cas a finance
- Mensi naro¢nost na pocet vyzkumniki
- Opakované pouziti dotaznikti
- Urcita mira anonymity
- Reprezentativa vysledkii a vysokéd standardizace umoziujici statistickou analyzu
dat
¢ Rizika
- Méfeni ndzorl a postojii, ne skute¢ného chovani
- Lidé nejsou nuceni sd€lovat, co opravdu délaji, ale co si pouze mysli, Ze by mélo
byt spravné

- Urcité zkresleni kviili dobrovolnosti odpovidat (vzdy odpovi pouze ten, kdo chee)?

9 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. 1. Vyd Prah: Grada, 2007, str. 411
20 Dotaznikova Setfeni [online]. 2012[cit. 2014-10-14]. Dostupné z:wiki.knihovna.cz/Dotaznikova _Setieni
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3.5.3. Etapy dotaznikového Setreni

I Ptiprava dotaznikovych Setfeni

Zakladnim krokem pted vytvafeni jakéhokoliv dotazniku je nutné, aby byl jasné
zformulovan problém, tedy to, co nevime, a striktné¢ dany cil, ktery chceme dotaznikem
zjistit. Pfi podcenéni pfipravy pravdépodobné dojde k zavéru, ze vyslednéd data poskytuji

odpovédi na jiné otazky, nez bylo potieba ziskat.
» Dotazovany soubor respondentil

K tomu, aby byly vysledky dotazovani spolehlivé a skute¢né piinosné, je tieba zajistit, aby
dotazovany soubor respondentli byl reprezentativni. Je vylouceno ptat se vSech
spotiebiteld, ale staci si vybrat tzv. reprezentativni vzorek respondentd. Velikost vzorku

zalezi na tom, jak pfesné vysledky pozadujeme, jaka je velikost zakladniho souboru.

v

- Relativné nejpiesnéjsi je nahodny vybér, ktery je maximalné objektivni. Rozdil je
vSak mezi ndhodnym a nahodilym vybérem. Zatimco opravdu ndhodny vybér je
nezavisly na zasahu ¢loveéka, ktery vyzkum provade¢l, jelikoz kazdy €lovek souboru
zékladniho ma stejné vysokou moznost pravdépodobnost dostat se do vybérového
souboru, pak nahodily vybér tuto podminku nesplituje (naptiklad odchytavani lidi
na ulici, rozdavani dotazniku v prodejnach).

- Kvotni vybér se vytvafi vybirdnim respondenti podle vyb&rovych klicovych znaki
a ti, kdo vybiraji, se do urCité miry nevyhnou ovlivnéni vybéru svym subjektivnim

postojem.?!

> Tvorba dotazniku

Dal§im neméné dileZitym krokem je tvorba dotazniku. Pokud neni tvorbé otazek
ptikladana potfebna dllezitost, mize dojit k velkému zkresleni odpovédi a tim padem

celkovych vysledk.

- Do dotazniku lze pouzit otazky dle dvou typi déleni. Typy otazek dle prvniho
déleni jsou otazky oteviené, uzaviené nebo polouzaviené. Oteviené otazky

nenabizeji respondentovi Zadnou variantu odpovédi, hodi se pro ziskani stanoviska.

2 VYSEKALOVA, Jitka a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2007, 54 s.
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Jsou uzite¢né v odiivodiovacich situacich a jejich vystupem jsou kvalitativni data.
Naopak uzavi‘ené otazky, kde respondent mize vybrat ze vSech moznosti, které se
navzajem vylucuji a vystupem jsou data kvantitativni. Polouzaviené otazky jak
piredem dané odpovédi, tak 1 moznost, kdy respondent mize zadat odpovéd’ vlastni.
Z druhého zptsobu déleni otazek vychazeji typy otdzek dle poctu variant odpovedi.
Jsou to otazky dichotomické, které nabizeji dv€ varianty (ano/ne), trichotomické
nabizeji k vybéru varianty tfi (ano/ne/nevim). Poslednim typem jsou otdzky
polytomické, které maji vice variant a podle toho, jak je miiZze respondent vybirat,
se dal déli na vybérové (pouze jedind mozna varianta odpovédi), vyctové (vice
moznych variant) a vyctové s pofadim (vybrané odpovédi setadit podle urcitého
hlediska).??

- Otéazky jesté¢ mizeme rozliSovat dle funkce, kterou v dotazniku maji a to na otazky
vyzkumné (poskytuji potiebné informace a udaje), filtraéni (déli respondenty podle
toho, jestli se miizou k problému vyjadrit), grafické (zpestiuji dotazovani a mizou
uptesnit odpovéd’, projekéni (neklade se otdzka piimo respondentovi, ale
respondenta se pta na nazor jinych lidi, aby se promitl vlastni nazor), kontrolni
(inak formulované jiZ jednou pouzité otazky, které se nasledné porovnavaji),
kontaktni (navazuji srespondentem urCity vztah) a naraznikové (zmirfuji
podeziravy pocit z otazky nésledujici).Z?’

Il. Zpracovani a analyza dat

Ukolem etapy, ktera nasleduje po sbéru dat, je zpracovani a vyhodnoceni shromézdéného
materidlu. Je nezbytné, aby data ziskala potfebnou kvalitu a prehledné uspotradani pro

naslednou analyzu.

Béhem vyzkumného Setieni ale samoziejmé mize dojit k chybam, tim se kvalita ziskaného
materidlu sniZzuje. Za nejcastéjsi piiciny vzniku chyb lze povazovat chybné odpovédi,
chybné zdznamy odpoveédi nebo nezjisténi moznych odpovédi. 2 P¥icinou chybnych
odpovédi je vétSinou Spatné pochopeni respondenta poklddanych otazek. Chybné zdznamy

vznikaji jak pifi sbéru dat, napifiklad kdyZz jsou odpovédi zaznamendvany necitelnym

22 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumi. vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009,
192s.

2 REICHEL, Jiti. Kapitoly metodologie socialnich vyzkumi. Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009,
192s

24 7Zbofil, Karel : Marketingovy vyzkum : Metodologie a aplikace /1. vyd. Praha : 1998. str. 41
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rukopisem, tak ale pfi zpracovani, konkrétné pti prenosu ziskanych dat do pocitace.
Posledni zminovana chyba se ptedevsim tyka pfimo respondentil, a to tak, ze bud’ neni
respondent ochotny odpovédét, at’ uz kvili citlivému tématu nebo nedostatku ¢asu, nebo
respondent otazce nerozumi ¢i nenaSel v nabizenych odpovédich jeho preferujici moznost
odpovédi. Pti zjisténi chyby je nutné hodnoty upravit ¢i uplné odstranit, na coz se musi

brat ohled pii nésledné analyze.
1. Interpretace a prezentace vysledkl

Po statistickém zpracovani dat nastava krok, ve kterém se vyhodnocené idaje interpretuji a

nasledné uvedou do zavérecné zpravy.

Vhodné je interpretaci vysledkti vyzkumu zpracovat dle stanovenych cili a hypotéz

vyzkumného problému, které byly stanoveny jiz v ptipravné fazi Setieni.

Interpretaci lze provést slovnim popisem, idedlni je ale doplnéni slovnich komentéit

tabulkami a grafy, které zobrazuji vysledné hodnoty.

V zavére€né zpraveé jsou uvedeny veskeré podstatné informace, jak prezentace ziskanych
vysledk, tak ale 1 hodnoceni a pfipadné dal§i doporuceni. Zpracovani zavére¢né zpravy by
melo byt vécné, srozumitelné a logicky uspotradané, predevsim tabulky a grafy je dulezité

dikladné€ popsat a zpracovat je prehledné. 25

3.6. Zaklady ekonomické analyzy
Pod slovem rozbor neboli analyza rozumime vSeobecnou metodu zkoumani jednotlivych
sloZek a vlastnosti néjakého predmétu, jevu, ¢innosti; myslenkové nebo faktické rozkladani

jednoho na mnohé, celku na ¢asti, déje na akty.26

Finan¢né-ekonomicka analyza je materidl, ktery rekapituluje a hodnoti vysledky podniku
za analyzované¢ obdobi, identifikuje a kvantifikuje okolnosti (Cinitele), které je
determinovaly, dosavadni vyvoj a dosdhnuté vysledky prolonguje do budoucnosti a
vSechno komprimuje do navrhu opatieni, realizaci kterého mé byt zabezpecené dosahnuti

podnikovych cili.?’

2 Zbotil, Karel : Marketingovy vyzkum : Metodologie a aplikace /1. vyd. Praha : 1998. str. 46
2 SYNEK, Miloslav. Ekonomicka analyza, Praha: Vysoka §kola ekonomicka, 2003, str. 7
2T ZALAI, Karol a kolektiv. Finanéno-ekonomické analyza podniku, str. 17
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Ekonomicka analyza je sledovani uréitého ekonomického celku (jevu, procesu), jeho
rozklad na diléi slozky a jejich podrobnéjsi zkoumani a hodnoceni za celem stanoveni
zpusobu jejich zlepSeni, a jejich opétovnou skladbu do upraveného celku, a to s cilem
zlepseni jeho fungovani a zvyseni vykonnosti. Podstatnou soucasti ekonomické analyzy je

hodnoceni a navrhy na zlepSeni souc¢asného stavu.

Predmétem ekonomické analyzy muize byt cely podniky, jeho vysledky a vSechny jeho

v . v 7 . « s v . 28
¢innosti, nebo ¢ast podniku a pouze nékteré jeho ¢innosti a procesy.

Ekonomické analyza ma blizko ke controllingu, ktery na rozdil od ucetnictvi neni zaméten

. ¥ 7 ¥ 2 , , c.
na minulost, ale pfedeviim na soucasnost a na budoucnost.”® Jeho zakladnimi funkcemi je:

- Funkce planovaci
- Funkce zjistovaci a dokumentacéni v¢. funkce kontrolni

- Reporting (systém vykazi a zprév)30

3.6.1. Uzivatelé ekonomické analyzy

Ekonomickou situaci podniku chtéji znat vSechny subjekty, které¢ s podnikem néco poji.
Subjekty lze rozdélit do dvou skupin, a to na uZzivatele externi a interni. Mezi interni
uzivatele lze zaradit management podniku, zaméstnance a odbory. Za externi subjekty se
povazuji banky a ostatni véfitelé, stat a jeho organy, investofi, konkurenti a obchodni

partnefi, tedy zakaznici a dodavatelé.*!

Kazdy ztéchto uzivateli ma ale jiné potieby, tudiz kazdého zajimad urcitd oblast

ekonomické analyzy. Tato prace je zaméfena hlavné pro ucely vlastnika podniku.

3.6.2. Zdroje dat pro zpracovani ekonomické analyzy
Hlavnimi zdroji jsou dokumenty z finan¢niho tcetnictvi podniku, které poskytuje ucetni

vykazy. Z nich Ize ziskat jak interni tak i externi informace.

vvvvv

zavérky, kterymi jsou rozvaha, vykaz ziski a ztrat a ptiloha.

8 SYNEK, Miloslav. Ekonomicka analyza, Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003, str. 7

» SYNEK, Miloslav. Ekonomické analyza, Praha: Vysoka $kola ekonomicka, 2003, str. 9

30 HAYES, R. H., WHEELWRIGTH, S. C. Dynamicka vyroba. Praha : Victoria Publishing 1993, str. 136
8 KISLINGEROVA, E., HNILICA, J. Finanéni analyza: krok za krokem. 2. vydani. Praha:

C.H.Beck, 2008. str.33.
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3.6.3. Metody ekonomické analyzy
Metody ekonomické analyzy lze rozde¢lit na metody analyzy financni a strategické, kdy
metody finan¢ni analyzy se dale déli na metody elementarni technické analyzy a metody

vyssi finanéni amalyzy.32
» METODY FINANCNI ANALYZY

Nejzakladnéj$imi metodami financni analyzy jsou analyzy absolutnich ukazatelii zahrnujici
horizontalni a vertikalni analyzu rozvahy a vykazu zisk a ztrat, analyzu rozdilovych

ukazateli a analyzu pomérovych ukazatelt.®

Obrazek 1: Zakladni metody financni analyzy

Zakladni metody finanéni analyzy

Analyza Analyza Analyza Analalyza Kombarathri
absolutnich rozdilovych pomerovych soustav Lo o
ukazatell ukazatell ukazateld ukazatel Trzliez

Horizintalni . Analyza . } I_ Spider
analyza lrﬂnaIFF N ukazatell Pyrymidove analyza
inancnich bili rozklay
fondd rentability
Wertikalni
analyza Analjza Predikéni
b ukazateld modely
aktivity

Analyza ukazateld
H zadluzenost afinandni
struktury

| I4nalyza ukamteld
likvidity

| | Analyza ukazatell kapitalového
trhu

s Analyza ukazatell na bazi finantni fondd a cash flow

Zdroj: Viastni zpracovani dle Sedlacek, Financni analyza, 2011

% CERNA,V A. akol. Finan¢ni analyza. 1. vyd. Praha: Bankovni institut, 1997, str. 8
¥ SEDLACEK, Jaroslav. Finanéni analyza podniku. 2. aktual. vyd. Brno: Computer Press, 2011, str. 9-10.
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K vyhodnoceni ekonomické efektivnosti planovaného projektu lze v praxi vyuzit mnoho
metod. Zékladni informacni zdroje pro vypocet jednotlivych ukazatell tvoii ucetni vykazy,

jako je vysledovka, rozvaha a cash-flow.
V této praci budou zpracovany do finan¢ni analyzy nasledujici ukazatele:
e (Cista sou¢asna hodnota

Cista soucasna hodnota je teoreticky nejpresndjs§i metoda investi¢niho rozhodovani
zalozené na respektovani faktoru ¢asu pomoci diskontniho poctu. Vyjadiuje, v absolutni
vysi, rozdil mezi aktualizovanou hodnotu penéznich piijma z investice a aktualizovanou
hodnotou kapitalovych vydaji na investice (aktualizovanou hodnotu penéznich piijmul a
kapitalovych vydajl Ize také nazvat ,,diskontovany penézni tok). Ta varianta investic, ktera
ma vyssi aktualizovanou hodnotu, je povazovana za vyhodnéjsi. VSechny varianty s ¢istou

soucasnou hodnotou vyssi nez 0 jsou pfipustné, jelikoz ptfinaSeji piijem alesponn ve vysi

urokd.
N
CSH Z Py — K
LT+
n=1
Kde CSH = &ista souasna hodnota investi¢ni varianty
Pn = penézni piijem v jednotlivych letech Zivotnosti
i = urok (pozadovana vynosnost)
n = jednotliva léta Zivotnosti
N = doba Zivotnosti
K  =kapitalovy vydaj**

e Vnitini vynosové procento

Vnitini vynosové procento 1ze definovat jako takovou trokovou miru, pii které soucasna

hodnota penéZnich pi{jmi zinvestice se rovna kapitalovym vydajim na investice

¥ VALACH, Josef a koletiv. Finanéni fizeni podniky. 2. aktual. vyd. Praha: Ekopress s.r.0, 1999, str. 188.
ISBN 80-86119-21-1
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eventualné soucasné hodnoté téchto kapitalovych vydaja, jsou-li vynakladany po delsi

W r 14 35
¢asové obdobi.

c 1
CSH = nz:l P, (1+—L)" =K
Kde CSH = ¢ista soudasna hodnota investiéni varianty
Pn = penézni piijem v jednotlivych letech zivotnosti

i =urok (pozadovana vynosnost)

n = jednotliva l1éta zivotnosti
N = doba Zivotnosti
K = kapitalovy vydaj %

e Doba navratnosti

Jde o tradi¢ni metodu hodnoceni efektivnosti investicnich variant, kterd je v praxi casto
pouzivand, ale z teoretického hlediska se povazuje za méné vhodnou. Dobu névratnosti 1ze
definovat jako pocet let, za ktery se kapitalovy vydaj splati penéznimi piijmy z investice.

v

Ta investice, ktera vykazuje kratsi dobu uhrady je povazovana za ptiznivejsi.

TN, — IN
P CF
Kde IN = naklady na investici (investi¢ni vydaj)

CF  =roc¢ni penézni tok

e Rentabilita investic

vvvvv

podnikatelska ¢innost. Vypocitat 1ze za pomoci zisku a podnikovych zdrojt, kterych bylo

vyuzito k jeho dosazeni.

% VALACH, Josef a koletiv. Investiéni rozhodovani a dlouhodobé financovani. 3. preprac. a rozgitené. vyd.
Praha: Ekopress s.r.0, 2010, str. 117.
% \VALACH, Josef a koletiv. Finanéni fizeni podniky. 2. aktual. vyd. Praha: Ekopress s.r.0, 1999, str. 188.
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Rentabilita investic = Rocni cisty zisk/ Investovany kapital
> METODY STRATEGICKE ANALYZY

Mezi metody strategické analyzy je fazena napiiklad PEST analyza, Porterova analyza péti

konkurenénich sil, mapa konkurencnich skupin a analyza odvétvi.

V kapitole c¢tvrté je zpracovana Porterova analyza péti sil a SWOT analyza. Porterova
analyza péti konkurencnich sil se zabyva piimymi vlivy vnéj$iho prostiedi podniku.
Konkurenci jsou v tomto uz§im pohledu mysleny organizace, které ptisobi na stejném trhu
a ubiraji si tak navzajem trzni podil. V SirSim slova smyslu jsou vSak zahrnuty dalsi Ctyfi
hybné sily, kterymi jsou potencialni konkurenti, substituty, dodavatelé a odbératelé. >’
Cilem podnikatelského subjektu je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize

nejlépe &elit konkurenénim sildm, nebo jejich piisobeni obratit ve sviij prospéch. *

Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

Stavajici

Dodavatelé Odbératelé

konkurence

Novi
konkurenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

¥ PORTER, E. Michael. The Five Competitive Forces That Shape Strategy. Harvard Business Review 86
(1), Harvard Business Publishing, 01, 2008, str. 138

% PORTER, E. Michael. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentd. 1. vyd. Praha:
Victoria Publishing,1994, str. 4
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4. Prakticka cast

4.2.

Analyza soucasného prostiedi

4.2.1. Uzivatelé Internetu

Uzivatelem Internetu je kazda osoba, ktera pouzila Internet z jakéhokoliv zatfizeni a to

véetné mobilnich telefonu.

V roce 2013 piekrocCil celkovy pocet obyvatel na svét¢ 7 miliard. Ztoho uzivatelt

Internetu je témer 40%.

Sit’, sluzby i pocet jejich uzivatel se kazdoro¢né rapidné méni.

Tabulka 1: Uzivani Internetu ve svétovém méritku: k 31. 12. 2013

Uzivatelé UzZivatelé
Internetu Internetu Penetrace
Svétovy region Populace (31. 12. 2000) (31. 12. 2013) | (% populace)
240 146
Africa 1125721 038,00 4 514 400,00 482,00 21,3%
1265 143
Asie 3996 408 007,00 114 304 000,00 702,00 31,7%
566 261
Evropa 825 802 657,00 105 096 093,00 317,00 68,6%
103 829
Stfedni vychod 231 062 860,00 3284 800,00 614,00 44,9%
300 287
Severni Amerika 353860 227,00 108 096 800,00 577,00 84,9%
Jizni Amerika/ 302 006
Stiredni Amerika 612 279 181,00 18 068 919,00 016,00 49,3%
Oceanie/Australie 36 724 849,00 7 620 480,00 24 804 226,00 67,5%
2802478
Cely svét 7181 858 819,00 | 360985 492,00 934,00 39,0%

Zdroj: http://www.Internetworldstats.com/1.10.2014

Zhruba polovina uzivatelli Internetu pochdzi z Asie a Stfedniho vychodu. Svétovou

mocnosti ve vyuzivani Internetu je Cina, kterd ma pies 500 milionu uzivatelti. Nad 100

milionovou hranici uZivatela se jesté dostalo Japonsko, Indie a USA.
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Graf 1: Uzivani Internetu ve svétovem meéritku: k 31. 12. 2013 dle narodnosti

24 804 226,00 .
302 006 016,00 240 146 482,00 M Africa

\

103 829 _
614,00

300 287 W Asie

577,00
W Evropa

M Stfedni vychod

m Severni Amerika

W Jizni Amerika/ Stfedni
Amerika

v

Zdroj: Viastni zpracovani na zdakladé tabulky 1

W Ocednie/Austrdlie

Penetraci Internetu v populaci rozumime rozvinutost jednotlivych regionti. Vice nez 60 %
populace na Internetu je v Oceanii/Australii, Evropé a Severni Americe. Nejmensi

penetraci populaci na Internetu je naopak Afrika, ktera jen lehce piekrocila 20 % hranici.

Graf 2: Uzivani Internetu ve svétovém meritku: k 31. 12. 2013 dle penetrace

21,3% B Africa

H Asie

M Evropa

B Stfedni vychod

H Severni Amerika

M Jizni Amerika/ Stfedni

Amerika

1 Ocednie/Australie

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdklade tabulky 1
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4.2.2. Utzivatelé Internetu v CR
Ve vybavenosti domdcnosti informacnimi technologiemi, nepocitaje mobilni telefony, se
z mezinarodniho hlediska drzi Ceska republika stale pod primérem Evropské unie. Poétem

uzivatela Internetu se ale k priiméru znaéné priblizila.

Piipojeni k Internetu v domécnostech v Ceské republice se od roku 2007 do roku 2013 vice

nez zdvojnasobil, a to ze 1,4mil na 2,9mil.

V dnes$ni dobé je ptfitomnost déti v domacnostech jednim z urcujicich faktort, zdali si
doméacnost piipojeni k Internetu zafidi nebo nezatidi. Zaci stfednich, ale uZ i zakladnich

skol ho pottebuji pro $kolni i mimoskolni aktivity, a proto se Internet stava nutnosti.

Z nasledujici tabulky je evidentni, Ze procento ptipojeni domacnosti k Internetu je vyssi

praveé V rodinach s détmi.

Tabulka 2: Domdcnosti v CR s Internetem v obdobi 2009-2013 - podle typu domdcnosti v
%

2009 2010 2011 2012 2013

Celkem 49,2 56,0 61,7 65,4 67,0
Typ domacnosti:

bez nezaopatfenych déti 38,8 47,2 53,1 56,5 57,4

s nezaopatfenymi détmi 76,0 79,8 84,2 89,6 91,5

Zdroj: Setireni o vyuzivani ICT v ceskych domdcnostech a mezi jednotlivci (VSIT), CSU

Jiz v roce 2013 mélo v Ceské republice vice jak dvé tfetiny domacnosti poéitaé a pFipojeni
Kk Internetu. Tyto dvé technologie vyuzivalo 70% dospé€lych obyvatelti. Osobni pocita¢ i
Internet pouzivalo v tomto roce stejny pocet Cechil, a to sedm z deseti. Nejvétsi podil
uzivatelii Internetu tvofi mladsi vékové kategorie, presto ale kazdorocné stoupd i pocet

seniorl, které Internet vyuzivaji. Z hlediska pohlavi Internet vice pouzivaji muZzi nez Zeny.
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Tabulka 3: Uzivatelé Internetu v CR

2009 2010 2011 2012 2013
tis. % tis. % tis. % tis. % tis. %

Celkem 16+ 4970| 559| 5458| 61,8| 5780| 655| 5977 695| 6048| 704
Pohlavi:

muZi 2561| 592| 2825| 658| 2969| 69,2 3006| 723| 3033| 731

seny 2409| 52,9| 2634| 581| 2811| 61,9 2971| 668| 3015| 67,9
Vékova skupina:

16-24 let 1100| 90,3| 1101| 923| 1096| 948| 1013| 96,2 999 | 96,9

25-34 let 1318| 769| 1381| 831| 1410| 874| 1392| 92,9| 1330 918

35-44 let 1105| 72,7| 1242| 797| 1346| 841| 1427| 890| 1503| 912

45-54 let 788 | 56,9 903 | 658 975| 720| 1049| 794| 1064| 812

55-64 let 531| 36,0 625| 421 688 | 46,3 816 | 56,0 823| 58,0

65+ 129| 82 206| 132 261| 162 280 | 16,8 288 | 27,4
Vzdéldni (25+)

zakladni 94| 93 139 | 15,3 160 | 18,6 212| 22,3 162 | 20,3

stredni bez maturity 1110| 36,3| 1382| 449| 1509| 496| 1711| 568| 1727| 5872

stfedni s maturitou 1756| 69,1| 1848| 735| 1950| 749| 1935| 815| 2040| 80,2

vysokoskolske 910| 87,0 988| 879| 1065| 91,3| 1106 91,4| 1018| 902
Ekonomicka aktivita:

zaméstnani 3463| 701| 3759| 77,8| 3938| 810| 4135| 875| 4212| 883

nezamestnani 173| 51,7 200| 538 218| 622 209 | 63,7 218| 658

studenti 795| 97,3 823| 975 818 | 98,2 738| 996 722| 98,9

dichodci 180 | 11,3 353| 165 422 197 429| 205 515| 234

Zdroj: Setireni o vyuzivani ICT v ceskych domdcnostech a mezi jednotlivei (VSIT), CSU

4.2.3. Vyuziti Internetu v CR

o 24 54

Nejcastéjsi pouz

online zprav.

Nejhojnéjsi zastoupeni ve Cteni online zprav, novin a casopisti, ma vékova kategorie od 25

do 54 let a to 87%, avsak zbylé dvé vékové kategorie, 16-24let a 55+, byly v pozadi jen o

4%.

Nejrapidnéjsi rozdil ve veékovych kategoriich je ve vyuzivani

Vv socialnich sitich. Tam v roce 2013 tvofila 88% veékova kategorie 16-24let. Naopak takto

Internet vyuZiva pouze 15% obyvatel Ceské republiky ve véku 55 let a vice.
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Vroce 2013 vyuzivalo 94% celkového poctu uzivateld Internet K posilani emaili.
Ugastniki socialnich siti bylo 49% a siti profesnich 10%, coZ je od roku 2009 nartst o

celych 10%.

Nejcastéjsim tématem vyhledavanym na Internetu jsou informace o zbozi a sluzbéach

(85%), poté o cestovani (59%) a zdravi (55%).
K prodeji zbozi ¢i sluzeb vyuzivalo v roce 2013 Internet 23% z celkového poctu uzivatelt.

K nakupovani vyuzilo Internet v roce 2013 34% vSech jednotlived, tedy 49% uZivatelt
Internetu. Narast oproti roku 2007 je u vSech jednotlived o 19%, u uzivateld Internetu pak
0 15%. Pocet nakupujicich ptes Internet mezirocné vzrostl o vice nez 300 tis. na 3 miliony
osob. Nejvice nakupovani pies Internet vyuzivaji mladsi a vzdélangjsi Cesi, oblibili si ho

také Zeny na rodi¢ovské dovolené.

Alespoti jednou za rok nakoupi online az 90% Cechi, alespoii jednou za mésic je to 47% a

minimalné jednou za tyden nakoupi na Internetu 6% zakazniki.

Nakupovani pies Internet davaji 1 nadale vétsi pfednost muZzi, a to zfejmé i1 vzhledem
K tomu, jak se neradi prodiraji v kamennych obchodech mezi lidmi a regaly. Na e - shopu
muzou nakupovat kdekoliv a kdykoliv a zarovein mohou vSe i porovnat. S rostouci
penetraci Internetu, kdy se Internet stava kazdodenni soucasti Zivota, se ale tento pomér
postupné vyrovnava. Jest¢ ale muzim ziejmé néjakou dobu ziistane prvenstvi v sumé
utracené za nakupy pres Internet. Muzi nakupuji pfedevsim elektroniku, proto utrati ro¢né
zhruba kolem 10 000 K¢, kdezto zeny nakupuji spiSe obleceni a drobnosti do domacnosti,

takze jejich objem utracenych penéz je mensi.
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Graf 3: Jednotlivci nakupujici pres Internet (% jednotlivcii v dané socio-demografické

skupiné)

Zdroj: Setireni o vyuzivani ICT v ¢eskych domdcnostech a mezi jednotlivci (VSIT), CSU

Ze zbozi jednotlivei nejCastéji nakupuji obledeni a obuv. Nasleduje kosmetika a
zdravotnické prostiedky, elektronika a sportovni potieby, které mezi sebou déli jen n¢kolik

malo procent.

Graf 4: Zbozi zakoupené pres Internet v roce 2013 (% jednotlivcii, kteri nakoupili pres
Internet)

M obleceni, obuv

B kosmetika, zdrav.
Prostiedky

m elektronika (véetné

mob. telefon)
M sportovni potfeby
. ' M knihy/Casopisy

Zdroj: Setreni o vyuzivani ICT v ceskych domdcnostech a mezi jednotlivei (VSIT), CSU

Nejcastéji pies Internet nakupovanou sluzbou je nakup vstupenek.
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Graf 5: Sluzby zakoupené pres Internet v roce 2013 (% jednotlivci, kteri nakoupili pres

_4

Zdroj: Setireni o vyuzivani ICT v ceskych domdcnostech a mezi jednotlivei (VSIT), CSU

Internet)

B vstupenky
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4.2.4. Trendy vyuZiti Internetu a jeho uzivatelua
Jak jiz bylo zminéno, je velmi pravdépodobné, Ze pocet uzivateli Internetu bude i nadale
vzristat. Pro zamysleny podnikatelsky zdmér je perspektiva vyuzivani Internetu a vzrist

v e

uzivatell Internetu jednim z nejdilezitéjsich hledisek.

Nasledujici zpracovani trendt jednotlivych segmentl vede k blizsi predstaveé budouci
prosperity podnikani na Internetu a zarovei i ke spravnému zaméfeni marketingové

kampané.
Trendy byly zpracovany pomoci MS Office Excel z dat ziskanych z Setfeni CSU.
e TREND UZIVATELU INTERNETU DLE POHLAV{

Tabulka 4: Vyvoj uzivatelu Internetu dle pohlavi v letech 2009 — 2017 — procentudlni podil

z celkového poctu jednotlivcit v dané socio-demografické skupiné

2009|2010|2011| 2012|2013 |2014 | 2015| 2016| 2017
muzi | 59,2| 65,8| 69,2| 72,3| 73,1| 74,8| 79,4| 82,3| 85,2

0% 6,6/ 3,4 31| 08| 1,7 4,6 2,9 2,9
Zeny | 529|58,1|619| 668|679|693| 70,5| 71,2| 714
0% 52| 3,8/ 49| 11| 1,4 1,2 0,7 0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z tabulky 3
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Dle zpracovaného trendu uzivatelt Internetu dle pohlavi je mozné konstatovat, ze jak

v minulych letech, tak i v letech nadchazejicich lze predpokladat vétsi nartist poctu
uzivatell Internetu muzského pohlavi nez pohlavi zenského. Nejvyrazn€jsi vzestup u muza
ve sledovaném obdobi byl zaznamenan v roce 2010, kdy muzii uzivalo Internet 65,8%, coz
bylo 0 6,6% vice nez v roce 2009. Naopak nejmensi nartst je predpokladan v roce 2013,
kdy ptirtstek je trendem vypocten pouze na 0,8%, tedy z 72,3% z na 73,1%. Naopak u Zen
byly procentualni zmény ve sledovaném obdobi vyrazné pouze v letech 2010 az 2012,

Vv letech nésledujicich je ocekavano zpomalovani riistu procentudlniho podilu vyjadiujiciho
pocet uzivatelii Internetu z celkového poctu jednotlivel v dané socio — demografické
skupiné. Nejmensi procentudlni zména byla vypoctena na rok 2017, kdy procentudlni podil

uzivatelil vzroste pouze o 0,2%, tedy z 71,2% na 71,4%.

Na zakladé zjisténych udaji je vhodné zaméfeni marketingové kampané na muzskou ¢ast
uzivatelt Internetu. Tato skupina ma v budoucnu vétsi potencial, jelikoz v roce 2017 lze
dle trendu oc¢ekavat procentudlni podil dané socio — demografické skupiny 85,2%, coZ je o

13,8% vice nez u Zen.

Graf 6: Trend uzivatelii Internetu v obdobi 2009 - 2017 dle pohlavi
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e TREND UZIVATELU INTERNETU DLE VEKU

Tabulka 5: Vyvoj uzZivatelii Internetu dle veku v letech 2009 — 2017 — procentudlni podil z

celkovéeho poctu jednotlivcu v dané socio-demografické skupiné

2009 | 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017
16-24 let 90,3 92,3 94,8 96,2 96,9 99,23 100 100 100
0% 2 2,5 1,4 0,7 2,33 0,77 0 0
25-34 let 76,9 83,1 87,4 92,9 91,8 98,3 100 100 100
0% 6,2 4,3 55 -11 6,5 1,7 0 0
35-44 let 72,7 79,7 84,1 89 91,2 97,23 100 100 100
0% 7 4.4 4,9 2,2 6,03 2,77 0 0
45-54 let 56,9 65,8 72 79,4 81,2 89,72 95,94 100 100
0% 8,9 6,2 7,4 1,8 8,52 6,22 4,06 0
55-64 let 36 42,1 46,3 56 58 65,05 70,84 | 76,63 | 82,42
0% 6,1 4,2 9,7 2 7,05 5,79 5,79 | 5,79
65+ 8,2 13,2 16,2 16,8 27,4 28,96 33,16 | 37,36 | 41,56
0% 5 3 0,6 10,6 1,56 4,2 4,2 4,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z tabulky 3

Z tabulky, kterd znézorniuje procentudlni podil uzivateli Internetu na celkovém poctu
jednotlivet dle veéku, 1ze vycist, ze nejvetsi zastoupeni uzivateld Internetu maji obcané ve
veku 16-24 let. Dle vyvoje trendu je pravdépodobné, ze od roku 2015 bude Internet uzivat
témet cely procentudlni podil uZivateld dané socio — demografické skupiny. Stejné tak to
1ze ptedpokladat u skupiny uZivatel ve véku 25-34 let. Podobny vysledek je
pravdépodobny i u vékové skupiny 35 -44 let a 45 -54 let, avsak v pozdé&jsi dobé. U
mladSich uzivateld je predpokladané obdobi dle trendu v roce 2016, u vékové skupiny 45 —
54 let je to o rok pozdé&ji. Nejvétsi procentudlni nardst byl zaznamenan v roce 2013, a to
10,6%, ptekvapiveé u vékové skupiny 65+, kdy podil uzivateli dané socio — demografické

skupiny vzrostl z 16,8% na 27,4%. Naopak nejniz$i procentualni zména, pokles o 1,1%,

byl zaznamenan u vékové skupiny 25 — 34 let a to také v roce 2013.

Na zaklad¢ zjisténého trendu vyvoje podilu uzivatela Internetu danych vékovych skupin je
mozné marketing zaméfit na vSechny vékové kategorie, jelikoz je predpokladan narast u
kazdé z nich. Avsak z hlediska poslani podniku je mozné povazovat za nejefektivné;jsi
zamé&feni se na vékove skupiny 16 — 24 let a 25 — 34 let, kdy lze ptedpokladany podil od
roku 2015 odhadovat na 100%.

38



Graf 7: Trend uzZivatelii Internetu v obdobi 2009 — 2017 dle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3. Segmenty trhu vhodné pro podnikani na Internetu
Kvybéru segmentu vhodného pro podnikani na Internetu bylo vyuZzito predevSim

vetejnych prizkumii a pomoci dotazniku vytvoieného na portalu VYPLNTO.CZ.

Vystupy z dotazniku poskytuji cenné informace. Zdali je pravdépodobnost, Ze Internetové
obchody budou v budoucnu vyuzivany, do jakého segmentu na Internetu vstoupit s nové
rozbihajicim se Internetovym obchodem, jaky sortiment nabizet, na jaké cilové skupiny

zaméfit marketing.

4.3.1. Zhodnoceni vystupu dotazniku
Dotaznik vztahujici se k nakupovani na Internetu, byl vytvofen pouze pro ucely této
diplomové prace. K Sifeni dotazniku bylo vyuzito socialnich siti na Internetu a emailové

komunikace. Celkem vyplnilo dotaznik 108 respondentt.

I.  Pohlavi — Jako prvni otdzka byl respondentim poloZen dotaz na jejich pohlavi.
Z vysledkt Ize vycist, Ze z 81,48% vypliovaly dotaznik Zeny.

Il.  V¢&k — Druhou otazkou byl vybér rozmezi, ve kterém se nachazi respondenttiv veék.
Nejvétsi zastoupeni méla vékova skupina 25-34 let, a to 61,11%, nasledujici

veékové kategorie a jejich zastoupeni viz graf na obrazku 3.
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Obrazek 3: Zobrazeni odpovedi na druhou otazku dotazniku — vék respondenta

Vasvék je v rozmezi..

23,15
Yo

m2534et: 66 (61,11 %)
O16-24let 25 (23 15 %)
E35-44let 11 (10,19 %)
W45 54let 5 (4,63 %)
ms5-64let 1 (0,93 %)

Zdroj: http: 442475 vyplnto.cz=

Zdroj: Zdroj: Stépankova, V. — Nakupovani na \nternetu (vysledky priizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vypinto.cz

1. Vidina budoucnosti mozného ziskového provozovani Internetového obchodu je
znazornéna odpovédmi vSech respondentli na otazku treti, zdali jest€¢ nékdy

nakoupi na Internetu. 96 z nich odpovéde¢lo, Ze urcité ano, 11 spiSe ano.

V této Casti se dotaznik vétvil, ti, ktefi odpoveédeli ano, pokracovali otazkou Eislo pét,
respondent, ktery zvolil variantu ne, byl pfesmérovan na otazku, zjakého divodu
nenakupuji na Internetu. V dotazniku bylo uvedeno né€kolik pravdépodobnych piipadd,

byla av§ak moznost i vepsani vlastniho divodu.

IV.  Pouze jeden z respondentt uvedl, Ze na Internetu nenakupuje a na otazku, z jakého
divodu, vybral moznost, ze rad¢ji vidi zbozi fyzicky pfi ndkupu. Po vybéru této
moznosti byl pfesmérovan na otazku Cislo deset, ktera byla posledni zodpovidanou.

V.  Pfi pozitivni odpovédi na otazku tii, byl respondent presmérovan na otazku patou,
ktera se dotazuje na Cetnost nakupovani na Internetu. 42,99% nakupuje na Internetu

5x az 10x ro¢né, dalsi Cetnosti jsou uvedeny v grafu na obrazku 4.
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Obrazek 4: Zobrazeni odpovedi na patou otazku dotazniku — cetnost nakupovani na

Internetu

Jak casto nakupujete na intermebu?

B Sx - 10x rocnég: 46 (42,99 %%)

O castéji neZ 10x rodné&: 36 (33,64 26)
H Zx - 4x rocne:; 21 (19,63 o)

HAAx roZné amené: 4 (3,74 2]

Zzaroj: http: 42475 vy plnto.c=

Zdroj: Stépdankova, V. — Nakupovdni na Internetu (vysledky priizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vyplinto.cz

VI.

Podle odpovédi dotazovanych na otazku Sestou je nejzadanéjsi zbozi na Internetu
elektronika (54,21%), témé&f stejné nakupované je i obleceni a obuv (52,34%). I dle
statistik CSU je tento sortiment nejprodavanéj$im na Internetu. Dal$im vyznamné
zadanym zbozim jsou produkty kosmetické, zdravotnické potieby, knihy a ¢asopisy
a Vv neposledni fad€ sportovni potfeby. Za pozastaveni stoji i chovatelské potieby
pro zvifata, jelikoZ tato varianta nebyla uvedena v moznostech, av§ak 4 respondenti
tuto variantu dopsali do volného pole, které¢ bylo k dispozici pro dopsani nejvice

nakupovaného zboZi.

Respondenti méli moznost, vybrat alespon jednu z nabizenych variant, ptipadné i

dopsat vlastni variantu nakupovaného sortimentu ptes Internet.
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Obrazek 5: Zobrazeni odpovedi na Sestou otazku dotazniku — nejcastéji nakupované zbozi

na Internetu

Jakeé zboZi nejéastdji nakupuji na internetu?

_ elektronika 54,21 % (52)

I 7 obledeni, obuy 52,34 % (55)
losmetika, sdravotnické potieby 37,32 % (40)
knitry, Easopisy 23,35 % (25)

sportovni potieby 18,69 % (20)

bild technika 12,15 % (13)

amotické pomicky 8,54 % (T)

hradky 1,87 % (2)

dopliky 093% (1)

jdlo- |zdrava wiva 0,93% (1)

potravimy 093% (1)

jdlo a wici pro kodbu 0,93 % (1)

hojenec ke pomucky, plenky atd. 093 % (1)

cukrafské pombcky 093 % (1)

jidial 0,93 % (1)

cesibvni zapady 093 % (1)

cesbvani 0,93 % (1)

Listhoy 093 % (1)

granuke a pamlsky pro psa 0,93% (1)

Emerves propsa 093 % (1)

zajeady 0,93 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S90% 100%

Zdroj: Stépankova, V. — Nakupovani na Internetu (vysledky priizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vypinto.cz

VII.  Ukolem sedmé otazky bylo od respondentd zjistit, zdali nakupuji na Internetu i
vanoc¢ni darky. 89,72% z nich odpovédelo, Ze ano.

VIIl.  V osmé varianté bylo na vybér z péti moznosti, ve vysledcich se zobrazily ale jen
pouze dve€. Na otazku, zdali dotazovani jesté¢ nékdy nakoupi na Internetu, 89,72%
odpovédelo, Ze urcité ano, 10,28% odpovedelo, ze spise ano.

IX.  Devata otazka poskytuje vystupy spiSe pro marketing, byla koncipovana tak, aby
podala informace o rozhodujicich kritériich, které potencidlni zadkazniky presveédci
k nakupu vybraného produktu u daného Internetového obchodnika. Odpoveédi

zakaznikd jsou zobrazeny v grafu na obrazku 6.
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Obrazek 6: Zobrazeni odpovedi na sedmou otazku dotazniku — rozhodujici kritéria pro

nakup

Co je pro pro Vas rozhodujici pfi nakupu na internetu?

_ Cana 25,05 % (91)
I 7 Refermnce od zakaznikd G728 % (72)
4953 % (53)

Simky sortimant 22 43 % (24)

vlastni Zhusenosti 20,56 % (22)

moinosti platby (dobirka, platba bankownim piewvodem, Payll, PayFal.. ) 12,15 % (13)
== wvzhled internetového obzhodu G,54 % (7)

[ Ve oo e v bodech viz wyée. 093 % (1)

i 093% (1)

7 pohodinost nakupu 093 % (1)

¥ memusimchoditdo obchod 0,93 % (1)
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Zdroj: Stépdankova, V. — Nakupovani na \nternetu (vysledky priizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vypinto.cz

X.  Posledni otazkou, tedy desatou, byla otazka opét segmenta¢ni. Dotazovani vybirali

z variant, v jak velkém mésté ziji. Vysledky interpretovany obrazkem 7.

Obrazek 7: Zobrazeni odpovédi na desdtou otazku dotazniku — velikost mésta, kde

respondent Zije

Jak velké je mésto, kde Zijete?

B vice jak 100 000 obyvatel: 35 (32,41 %)
05 001 - 20 000 obyvatel: 24 (22,22 %)
Emené jak 5 000 obyvatel: 21 (19,44 %)
B 50 001 - 100 000 obyvatel: 20 (18,52 %)
B 20 001 - 50 000 obyvatel: 8 (7,41 %)

Zdroj: Stépankova, V. — Nakupovani na \nternetu (vysledky prizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vypinto.cz

43



4.3.2. Vybér segmentu pro spusténi Internetového obchodu
Na zaklad¢ provedené analyzy soucasného prostedi na Internetu lze usoudit, Ze podnikani
na Internetu, konkrétné provozovani Internetového obchodu, pii splnéni stanovenych

podminek, mize byt povazovano za vydélecnou ¢innost.

Ke spravnému vybéru sortimentu, ktery bude na e - shopu nabizen, je dilezit¢ zhodnoceni
nékolika hlavnich kritérii. V rozhodovani napomohou jak ziskané vystupy z dotaznikd,

statistiky CSU, tak i vlastni zkuSenosti a prehled v dané problematice.
Na zékladé vystupnich dat z dotaznikti ptipada v tvahu Sest moznych variant.

Graf 8: Typy sortimentu zbozi proddvanych na Internetu
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Zdroj: Stépankovd, V. — Nakupovani na Internetu (vysledky priizkumu), 2014. Dostupné online na
http://42475.vyplnto.cz

> Elektronika

Elektronika je nejzddanéjSim a 1 témét nejprodavangjSim sortimentem na Internetu. Pro
zpracovavany start up ale nebude tato moznost zvolena. K tomuto rozhodnuti vede nékolik
zasadnich rizik a poznatkdi. Marze na elektronickych produktech je velmi nizka, zhruba
kolem 3%, jak Ize posoudit z informaci od dodavatelti porovnanim nakupni a prodejni
ceny. Je tedy zapotiebi velky obrat, aby byla provadéna ¢innost dostateéné vydéleéna.

Velkému obratu, i piesto, Ze elektronika je nejzadanéj$Sim sortimentem, brani obrovska
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konkurence na ¢eském trhu a s tim spojené pravidla k dodrzovani stanovenych prodejnich
cen. Byly by tedy velmi nutné vysoké naklady investované do marketingu, aby Internetovy
obchod s elektronikou obstal na trhu a pfinasel Zivnostnikovi zisk. V neposledni fadé je
negativem pii prodeji elektroniky vysoké riziko reklamaci a mozného poskozeni zbozi pii
dopravé. Stim jsou spojené mimoiadné ndklady a to predevSim na preprave, at’ uz
s reklamovanym zbozim, ¢i zajisStovani nakladnéjSiho zplisobu dopravy, ktera by meéla

zabranit poSkozeni zbozi.
> Obleceni, obuv

I presto, ze je obuv a obleceni nejprodavanéjs$im sortimentem na Ceském Internetu, jako
S prodavanym zbozim se s nim poji i velmi pravdépodobna rizika, a to zejména reklamace.
U bot a obleceni, které se nakupuji ptimo na Internetu, hrozi, ze zékaznikovi ve skute¢nosti
nebude né&jaky parametr zbozi vyhovovat. At uz se to tyka velikosti, stfihu, ¢i materialu
nebo barvy. Samoziejmé, Ze na Internetu nakupuji i zékaznici, kteti si pfedem produkt
vyzkouseli v kamenném obchod¢ a elektronicky nakup voli pouze z hlediska ceny, ale tato
forma nakupu neni vétSinova. S timto rizikem se opét poji mimotadné naklady na dopravu
a balné. Samoziejme pii velkém poctu reklamaci jsou s tim spojené 1 ndklady na telefon a

vys§i Casova zatizenost.
» Kosmetika, zdravotnické potieby

Z této kategorie sortimentu je vyhleddvanéjSimi produkty spiSe kosmetika. MarZze se u
standardné znamych znacek pohybuje kolem 20-30%. Samoziejmé u neznamych znacek
muze byt znatelné vyssi, avSak u téchto produktd je niz§i odbyt. Jako negativa prodeje
tohoto sortimentu Ize brat dobu pouzitelnosti, ktera se zejména u kosmetickych vyrobkil
objevuje a ovliviiuje prodejnost vyrobkii. Neni tedy mozné naskladiovat velké mnoZzstvi
vyrobkt, pokud neni zajistén odbér. Mohlo by se stat, ze se zbozi neproda a zivnostnikovi
neprodané zbozi zplsobi ztratu. A dal$im nepfiznivym hlediskem je i cena jednotlivych
produktli. Ceny jednotlivych polozek u bézné kosmetiky se obvykle pohybuji v fadech
desitek, maximaln¢ stovek korun ceskych. Aby byla podnikatelska ¢innost vydélecna,
musel by byt mési¢ni obrat zbozi velmi vysoky. A to je v dnes$ni konkurenci prodeje

kosmetiky na ¢eském Internetu velmi obtizné.
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> Casopisy, knihy

Casopisy a knihy jsou v sou¢asné dobé stale lukrativnim sortimentem pro prodej na
Internetu. Marze byvd minimalné¢ 25%, standardné se ale pohybuje kolem 40%. Objevuje
se zde ale hrozba, bohuzel také kvuli rozmachu Internetu. Jedna se o elektronické podoby
knih, které jsou dostupné online ke stazeni, mnohdy UpIné zdarma, bud’ oficialn€, nebo
v podob¢ naskenovanych stranek od majiteld original podoby. Pokud bude tento styl
obstaravani knih a publikaci pokraCovat a rozSifovat, pro internetové obchody s timto

zaméfenim by to mohlo znamenat znatelné ohrozeni.
» Sportovni potieby

Stejné, jako u ¢asopist a knih, je tomu i u sportovnich potieb. Stale si drzi svou oblibenost,
jakozto sortimentu nakupovaného pies Internet. Marze je u sportovniho a fitness zboZzi
mezi 30 azZ 40%. Za nevyhodu se vSak daji povaZovat vyssi ndklady spojené s piepravou
zbozi k zakaznikovi, jelikoz se vétSinou jednd o zasilky s vy$s$i hmotnosti. S tim je spojena

1 vétsi naro¢nost na skladovaci prostory.
» Chovatelské potieby

I presto, Ze z dotazniku chovatelské potifeby nevysly na ptrednich ptickach nejzadanéjsiho
zboZi na Internetu, daly by se povazovat za sortiment, ktery by, pfedevsim v budoucnosti
mohl byt povaZovéan za velmi lukrativni. Ceny v kamennych obchodech jsou velmi vysoké
a trend soucasnosti jde smérem, ktery prodeji téchto produktii nahrava. Z prizkumu Focus
Agency - Centrum pro socialni a marketingovou analyzu, spol. s r.0., vySlo najevo, ze vice
jak 50% domaécnosti chova néjaké domaci zvite, u rodin zijicich v rodinnych domech je to
dokonce ptes 70%. DnesSni doba je i naklonéna pravé bydleni ve vlastnich rodinnych
domech na rozdil od bytl ve mésté, a proto je pravdépodobné, ze i chovani domadcich
zvifat a s tim spojeny nakup chovatelskych potieb bude progresivné rast. Opét se zde da

povaZovat ale za riziko minimalni trvanlivost u stravy pro zvifectvo, kterd se po jejim

vyprseni opét stava neprodejnou, tudiz neni redlné hromadné naskladnovani.

Na zaklad¢ vyse uvedeného zvazeni negativ a pozitiv u jednotlivych typl sortimentu bude
pro nové vznikajici Internetovy obchod zvolen segment sportovnich potfeb. Rozhodnuto

bylo na zéklad¢ jak oblibenosti nakupovani tohoto sortimentu ptes Internet, tak vySe marze
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a neomezovani z hlediska doby pouzitelnosti ¢i minimalni trvanlivost, samoziejmé
s vyjimkou doplikl stravy pro sportovce, které¢ by také mély byt dopliujicimi produkty
nabizené v Internetovém obchod¢é. Vliv na rozhodnuti méla i vlastni zkusenost, kdy je u
kazdého prodejce, ktery chce uspésné vést obchod a mit spokojené zakazniky, nutnost
znalosti o nabizeném zbozi a dovednost potencidlnim odbératelim poradit a doporudit

vhodné zbozi.

4.4. ZaloZeni webového rozhrani Internetového obchodu

Pti zakladani nového e - shopu je velmi dilezita, aby byl vytvofen obchod co nejvyssi
kvality. Cilem je, aby byl e - shop inovativni a obstdl mezi konkurenénimi weby.
Samoziejmosti musi byt modernost a pifehlednost pro koncové uzivatele, ktera vede
k celkové uspésnému obchodu. Pokud ma byt e - shop tGspésny i ve vyhledavalich, je

nutné faktory ovliviiujici SEO optimalizaci zohlediiovat jiZ na zacatku ptipravy.
Dnesni moderni doba nabizi mnoho variant zalozeni Internetového obchodu.

Mezi jeden z nejpodstatnéjsich vybéri na zacatku podnikani je volba, zdali pro zacatek
podnikani je zvolena rovnou koupé jiz vytvoieného e - shopu dle pozadavki, ¢i je zvolen

do za¢atki pronijem e - shopového systému.

Na trhu je nescetn€ firem nabizejici jak vytvoteni prostiedi Internetového obchodu na

zakazku, tak i1 prondjem.

4.4.1. Vybér poskytovatele

Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a doporuceni jsou v nasledujicich podkapitolach
zpracovany tii nabidky poskytovatelli pozadovanych sluzeb a to v rozdilnych cenovych
relacich, kdy prvni varianta je koupé internetového obchodu vytvofeného na miru a

posledni dva jsou formou mési¢niho prondjmu.
» Internetovy obchodu na miru pro odkoupeni

Spole¢nost Nolama s.r.o. plisobi na trhu od roku 2007 a v soucasné dob¢ se specializuje na
vyvoj a realizaci vzdélavacich aplikaci na Internetu. Plsobi v celé stfedni a vychodni
Evropé a obraci se na ni jak klienti s pozadavky na vzdélavani na Internetu, tak ale i
vSeobecného Internetového podnikani. Jelikoz je ale jeji prednosti vytvareni unikéatnich

projektt, 1 Internetové obchody vytvari pouze na miru, kazdy je tedy originadlem a nemtize
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se stat, ze by tedy rozhrani Internetového obchodu pouzivalo vice podnikatelii. Proto jsem
se rozhodla pro navrzeni Internetového obchodu na miru pravé od této spolecnosti, ktera se
bude sousttedit na konkrétni pozadavky a eshop bude mit piesné to, co je nezbytné, aby na

dnesnim trhu uspél.

E - shop by byl zpracovavan v rychlém a uzivatelsky piivétivém systému, ktery lze ovladat
ptfimo z webového prohlizeCe. Spravu obsahu je tedy mozné provadeét odkudkoli, kde je
k dispozici Internetové piipojeni. V systému kazdy vlastni svij uzivatelsky ucet, do
kterého se ptihlasuje zadanim uzivatelského jména a hesla. V systému je také nastaveno
nckolik uzivatelskych opravnéni, je tedy mozné specifikovat jednotlivé ptistupy a funkce,

kterymi muze jednotlivy uzivatel disponovat.
Kli¢ové vlastnosti systému

e Jednoduché a piehledné ovladani

e Maximalni kontrola nad kompletnim obsahem

e Sprava vicejazy¢nych webil

e Zaméteni na SEO

o Uzivatelské rozhrani v ceském a anglickém jazyce

e Otevrena architektura, modularita, rozsifitelnost

B¢h webu je zajistén na vlastnich serverech. Jednéd se o velmi kvalitni, stabilni a rychlé
servery, které jsou umistény na patefni siti v Praze a technicky odpovidaji vSem

pozadavklim.

Parametry a cena za webhosting odpovida pfedpokladané navstévnosti a tedy 1 zatézi

webu.
Dostupné moduly systému:
e Zakladni moduly

Zéakladnim kamenem systému jsou tfi moduly, které obsahuji hlavni funk¢nosti systému.
Umoznuji spravu uzivatelll, datovych pftiloh jako jsou obrazky a soubory a samotnou

strukturu obchodu.
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- Modul Nastaveni
Umoziuje spravovat ucty uzivatelll systému, vcetné uzivatelskych skupin a nékolika
stupniii uzivatelskych opravnéni a nabizi zakladni moznosti nastaveni chovani webu.

- Modul Knihovny
Tento modul slouzi pro spravu datovych pftiloh, jako jsou obrazky, soubory ke stazeni a
videa. Vlozené obrazky do knihovny jsou systémem automaticky upraveny na
optimalni formét, coz vyrazné Setfi Cas uzivateli. Umoznuje vkladani videi 1 ze
specialnich video-servert, napt. YouTube.com

- Modul Stranky
Je uréen ke spravé struktury a zdkladnich typti stranek s moznosti formatovani
textového obsahu a pfipojovani datovych piiloh (obrazky, soubory ke staZeni,
videa...). Dalsi dalezitou funkci je moznost volby, jestli m4 byt stranka na webu
viditelna ¢i skryta. Pokud zrovna v dany okamzik neni zadouci, aby byla stranka vidét,

muze byt skryta, aniz by se musela smazat.
Dalsi moduly jsou jiz volitelnymi dle pozadavku klienta.

Po nastudovani funk¢nosti jednotlivych modulid a vyhodnoceni nutnosti jejich zahrnuti
Vv planovaném Internetovém obchodu byla sestavena kalkulace dle konkrétnich pozadavk,
které je zobrazena v Pfiloze 2. Konecna cena za sestaveni € - shopu dle této nabidky by

byla 283 000,- K¢ bez DPH.
» Pronajem redakéniho systému od Websnadno.cz

Jako prvni server tohoto druhu se na Ceském Internetu objevil server Websnadno. Na

¢eském Internetu ptisobi jiz od roku 2004.

Vytvafeni a administrace webovych stranek ¢i Internetovych obchodi je formou
redakéniho systému, kdy uZivatel nemusi umét programovat a vyuziva preddefinované

Sablony, textové editory a dal$i moduly.

Server aplikoval jiz tieti verzi systému a registruje v soucasné dobé jiz 726 766

Internetovych stranek a 4 583 222 fotografii.
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Websnadno.cz ma v nabidce jednu variantu vhodnou k provozovani Internetového
obchodu a tou je varianta nazyvana Business. Zmifovand varianta nabizi moznosti

Internetového obchodu uvedené v priloze 1.

Verze Business je poskytovana se zavazkem v minimalni délce 6 mésici. Pfi objednani
sluzby na 12 mésict klient obdrzi 13. mésic prondjmu zdarma. Cena za 1 mésic ¢ini 250,-

Ke.

Néklady vzniklé za poskytnuti redakéniho systému k provozovéni Internetového obchodu

na sledované obdobi jeden rok tedy ¢ini 3000,- K¢ bez DPH.
» Pronajem redakéniho systému od Shoptet.cz

Spolec¢nost Shoptet s.r.0. nabizi mimo jiné prondjem redakéniho systému na provoz
Internetového obchodu. E - shop Ize diky Shoptet zprovoznit béhem nékolika malo minut a
obsluha je diky propracovanému redakénimu systému jednoducha. V ptipad¢ z4jmu sestavi

Shoptet i Internetovy obchod ptimo na miru dle pozadavka zakaznikt k odkupu.

V soucasné dobé diky Shoptet funguje vice jak 4 300 Internetovych obchodt, pocet
dennich objednavek uskutecnénych pies tyto eshopy prekracuje 46 200. A dal$i neméné
zajimavou polozkou je vySe denniho obratu, ktery je pies Internetové obchody vytvoiené

od spolec¢nosti Shoptet, vice jak 57 500 000,- K¢.

Klient, ktery si zvoli jako poskytovatele rozhrani Internetového obchodu Shoptet s.r.0., si
muze vybrat jednu z péti variant. Rozdily jsou jak samoziejmeé v cené, tak predev§im
Vv moznostech, které jednotlivé varianty nabizeji. Nabidka Shoptet s.r.0. na provoz eshopti

je zpracovana v Tabulce 6.
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Tabulka 6: Nabizené varianty provozovani e - shopii Shoptet s.r.o.

FREE LITE BUSINESS PROFI ENTERPRISE
Cena v K¢ bez DPH/mésic ZDARMA 490 990 1490 1990
Maximalni pocet poloZek
10 500 1000 3000 20000
eshopu
Pocet modulii v cené 16 25 34 49 56
Pocet emaild, které jde
1 3 5 10 10
vytvorFit na ué¢tu eshopu
Pocet moZnych
1 3 5 Neomezené Neomezené
administrativnich uZivatela
Technicka podpora NE ANO ANO ANO ANO
1000,- K¢ na 1000,- K¢ na 1000,- K¢ 1000,- K¢ na 1000,- K¢ na
Google Google na Google Google Google
Adwords Adwords Adwords Adwords Adwords
+ e-kniha + e-kniha
Darek
50 zptsobll | ,,50 zplisobi jak
jak ziskat ziskat zpétny
zpétny odkaz*
odkaz‘

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://www. shoptet.cz/cenik/[dostupné online 13. 10. 2014]

Na zakladé diikladného prostudovani jednotlivych nabidek a nasledném vlastnim

vyhodnoceni moznosti, 1ze jako nevhodné&j$i variantu pro planované spusténi Internetového

obchodu zvolit variantu PROFI. Jedna se o kompromis mezi cenou a nastroji, které lze

diky této varianté v e - shopu vyuzivat. Konkrétni moduly, které varianta PROFI nabizi je

mozno vidét v nasledujicim obrazku 8.
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Obrazek 8: Moduly varianty PROFI pro provozovani e - shopu od Shoptet s.r.o.

Tarif Profi pFinasi 15 novych moduld:

Alternativni zbodi Balik na poitu Diskuse k produkedm
Darky k objednavce Hromadne rezesilani emaild MailChimp.com

Mapojeni na ugetni system Pohoda Objemove slevy PayPal.com

Payll.cz Pokrodilé SEOQ Sledowani stavu a historie...

b
Slevove kupony Top nejprodavanéjsi v kategorii VEernostni slevy 1 490 Kc e
ObsaZeno je také viech 34 moduld z tarifu Business:
a7 3 000 polozek ?

Akéni cena zbodi Anketa Aukro.cz

Automaticka PDF fakturace Bannery E-shop na Facebooku 49 moduld v cené ?
Export objednévek pro externi... Export pra PPL Filtry wyrabci a znadek

Google.cz Heureka.cz HledejCeny.cz 10 emaild ?
Hodnoceni zbozi Hromadne importy a exporty dat Iplatba.cz heomezené uzivateiie
MnoZstevni slewvy Mowé udalosti Parametrické filtry

Sklik.cz Socialni sité Souvisejici soubory 1000 K& na Google ADW 7
Souvisejici zboFi Srovrame.cz Statistiky

Top 10 nejprodavanéjsi v obchodé Twisto.cz Ulozenka.cz s technickou podporou 7
Uzivatelé administrace Varianty zboZzi XML export pre vwhledavace zboZi + darek ZDARMA 2
Zhodi.cz Zopim.com chat Zakladni SEO

Zasilkovna.cz

Zdroj: http://www. shoptet.cz/cenik/[dostupné online 13. 10. 2014]

Po dikladném zvazeni vSech tfi uvedenych moznosti, které jsou k dispozici pro provoz
Internetového obchodu, byl zvolen jako nejvhodnéjsi pronajem redakéniho systému od
poskytovatele Shoptet s.r.o. Rozhodujicim elementem byla pfedevs$im nabizena pokrocila
SEO optimalizace, ktera je mezi sou¢asnou konkurenci na ¢eském Internetu nezbytnou

soucasti kazdého Internetového obchodu.

Moznost odkoupeni Internetového obchodu sestavena na miru byla zamitnuta z dvodu
nutné vysoké pocatecni investice a prodlouzeni doby spusténi Internetového obchodu.
K této varianté je mozné se ptiklonit v budoucnu, kdy jiz bude zndma mozné Gspésna

budoucnost e - shopu.

Prongjem redakéniho systému od poskytovatele Websnadno.cz nelze povazovat za vhodny
pro podnikani tohoto typu na ¢eském Internetu. Nabizené moduly by pravdépodobné
staCily pro rozvijejici se Internetovy obchod, avSak v budoucnu by se daly povazovat jiz za
nedostacujici. Navic kvili zékladni SEO optimalizaci a celkovych moZnosti marketingu,
které jsou u této varianty nabizeny, by Internetovy obchod nemohl obstat v tak silné

konkurenci, ve které se bude pohybovat.
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4.4.2. Registrace domény
Velmi diilezitym krokem k tispéSnému provozovani Internetového obchodu je spravné
zvoleni domény, tedy jména, pod kterym bude Internetovy obchod na Internetu k nalezeni.

Registrace probiha nasledovné:

e Vybér registratora — na zaklade predchozich zkuSenosti byl zvolen registrator
FORPSI INTERNET CZ a.s. Registrator ma pfistup do registru a spravuje pro
uzivatele jejich doménova jména

e Volba doménového jména — registrator na svych webovych strankach poskytuje
informace o doménach, tudiZ je mozné zkusit, zdali vybrand doména je volna
k zaregistrovani, ¢i je nutné vymyslet jinou

e Registrace kontaktu — jako kontakt bude uveden drzitel domény, na kterého budou
vystavovany i v§echny danové doklady

e Registrace domény — posledni krok k Gispésnému dokonceni registrace domény

Po ovéfeni dostupnosti vybranych domén byla pro Internetovy obchod zvolena doména

www.sport-and-fitness.cz

Obrazek 9:Vyber domény k registraci

| vivrdoménkregstac® |
¥ sportand-itness.cz registrovat doménu 1 rok v 14000 K 125.00 Ké
Zdroj: http://www.forpsi.com/domain/dostupné 14.10.2014

4.5. Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku

4.5.1. Porterova analyza péti konkurencnich sil
Do analyzy konkurence Ize zahrnout podniky, které se nachdzi na ceském Internetovém
trhu, jelikoZ pocatecni plsobeni zaklddaného Internetového obchodu bude praveé na tomto

trhu.
Internetovych obchodi, které 1ze povazovat za konkurenci, je velké mnozstvi.

Analyza konkurence bude provedena pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil,

pomoci které bude zjiSténo jak postaveni podniku v jeho konkurenénim prostiedi, tak i sila
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vlivu jednotlivych konkurencnich skupin, jako jsou stavajici konkurenti, potencidlni

konkurenti, dodavatelé a substituty, na hospodatreni podniku.
e Stavajici konkurenti

V soucasné dobé¢ tvoii podil trzeb Internetovych obchodi se sportovnimi potiebami 4%
na trzbach celkové vzniklych prodejem zbozi na Internetu. Konkurentti zakladaného e —

shopu tedy nebude mélo, podniky si svou totoznou ¢innosti snadno konkuruji.

Za nejveétsi konkurenty lze povazovat Internetové obchody, které poskytuji
maloobchodni prodeje a zaroven se stavaji i velkoobchodnimi partnery mensich

Internetovych obchodi.

Jednim znejvétSich konkurentd je Internetovy obchod provozovany na adrese
www.insportline.cz, obchodni nazev spole¢nosti SEVEN SPORT, s.r.o. Béhem svého
pusobeni na trhu od roku 2004, kdy byla zalozena, si spole¢nost vybudovala velmi silné
postaveni. Disponuje rozsahlym Internetovym obchodem, nabizejicim veskeré zbozi
tykajici se sportu, outdooru i moto. K dispozici zdkaznikiim jsou i Ctyfi kamenné
prodejny, v Praze, Brné, Ostravé a Vitkove€. Spole¢nost ma velmi silné zaklady ve
vytvofené marketingové kampani, podpotfenou jak zndmymi osobnostmi, tak reklamami
a prezentacemi na rtznych sportovnich akcich. Vziva se do podvédomi uZzivatell
Internetu na znadmych webovych strankach, spolupraci méa smluvenou napiiklad

S televizni stanici FTV Prima.

Za dalsi silné konkurenty se daji povaZovat velké Internetové obchody, které své
postaveni na trhu maji vybudované delSim plisobenim, vysokym pocatecnim kapitalem
a tim padem ziskdnim mnoha spokojenych zékaznikd, jelikoz byly rychle a spolehliveé
vyfeSeny jejich zakazky. Na zakladé uvedenych pozitiv zminénym internetovym
obchodlim vzrostla prestiz a piindsi jim dalsi potencialni zakazniky, tim padem narist
obratu a podilu na trhu. Jedna se konkrétné naptiklad o e - shopy fungujici na webovych
adresach  www.online-sport.cz, www.nejlevnejsisport.cz, www.obchody24.cz a

www.efitness.cz.
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e Novi konkurenti

Nejvyznamnéj§i hrozbou v podobé novych konkurentii Ize vnimat z mladych
ctizadostivych lidi, ktefi sviij potencial chtéji vyuzit v perspektivni a zaroven snadnéjsi
formé vydéle¢né Cinnosti. PfedevS§im dnesni studenti ¢i absolventi vysokych Skol, kteti
diky studiu méli moznost rozsifit své znalosti a zkuSenosti i tfeba v zahrani¢i, vidi silu a
budoucnost v Internetu a tim tedy spojeném elektronickém obchodovani. Oboru
sportovnich potfeb nahravd postupna zmeéna zivotniho stylu obyvatelstva a
prizptisobovani svétového trendu zdravéjsiho ziti. Tedy vybér kvalitnéjsi stravy, pohyb
a cviceni. Je tedy vysoce pravdépodobné, ze zajem o zavadéni Internetovych obchodl a

to konkrétné se sportovnimi potfebami, bude progresivné riist.
e (QOdbératelé

Jelikoz na ceském Internetovém trhu, jak uZ bylo vySe zminéno, je mnoho
konkurujicich podnikii, maji odbératelé velkou vyjednavaci silu. Ve sniZzovani ceny jim
brani vétSinou nastavené, tedy pevné prodejni ceny zbozi, které vSichni prodejci daného
sortimentu musi dodrZovat. Potencialni odbératelé voli jiné pozadavky na podnik, aby
vybrané zbozi nakoupili pravé v konkrétnim Internetovém obchod¢. PoZaduji naptiklad
slevy na pfisti ndkupy, slevy na dopravné, darky. Spravnym nastavenim marketingové

kampané a vychazenim odbératelim vstiic, a nabizenim jim vzdy néceho ,,navic®, lze

predpokladat ziskavani dostatecného poctu odbérateli.
e Dodavatelé

Nejveétsi hrozbou pro Internetovy obchod je vypovézeni spolupraci ze strany jednoho
Z hlavnich dodavatelii zbozi, a to bud’ ze strany SEVEN SPORT, s.r.0. nebo MASTER
rozvazani spoluprace by znamenalo velké existencni problémy, jelikoz podil na obratu
lze povazovat u produkti téchto znacek za vyrazné vétSinovy. Vyjednévaci sila
zminénych dodavateli je tedy znacna. Ostatni partnefi, napiiklad dodavatelé
potravinovych doplnkt jako je HOMEGYM, s.r.o. nebo AMINOSTAR, s.r.o. jsou jiz
nahraditelni, dodavatelli tohoto sortimentu je na trhu vice s totoznymi podminkami. Je
ale pravdépodobné, Ze by uzavirani novych kontraktt neslo s sebou i urcita negativa,

jako naptiklad dodrzovani minimalni vysSe objedndvky ¢i platba poStovného, coz u
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stavajicich partneri smlouvou neni podminéno. Za bezproblémové nahraditelné
dodavatele 1ze povazovat naptiklad poskytovatele Internetu ¢i poskytovatele mobilnich
sluzeb, kdy v dnesni dob¢ lze témér s kazdym poskytovatelem takovychto sluzeb

dohodnout individudlni podminky. Vyjednavaci sila téchto dodavatelii je tedy miziva.
e Substituty

Za substituty Ize z pohledu zbozi povazovat produkty, tvarici se jako vyrobky se
stejnymi funkcemi a tedy i G€inky jako produkty kvalitniho a spolehlivého vyrobce, ale
za znateln€ niz§i cenu anebo provozovani placenych télovychovnych a pohybové
zamétenych skupinovych aktivit. Narazove se v poli plisobnosti objevi boom v podobé
vétSinou zahrani¢niho trendu pohybové aktivity, kterd najednou oslovi jednotlivce se
zdjmem o pohyb a cviceni, ze zrovna dany propagovany styl je dovede k vysnéné
postavé a zdravéjS§imu a spokojenéjSimu télu. Konkrétné se jedna naptiklad o boom
skupinového cviceni zvaném ,,zumba®, kdy pfi rozsifeni povédomi o tomto druhu

pohybu klesl prodej sportovniho nacini a pomucek pro zeny.

4.5.2. SWOT analyza podniku
Jednim z typu strategické analyzy firmy je analyza SWOT, ktera podnik analyzuje
z hlediska jejich silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), ptilezitosti

(opportunities) a ohrozeni (threats).

SWOT analyza se zaobird internim 1 externim prostfedim firmy. Analyza silnych a slabych
stranek hodnoti pfedev§im vnitini faktory podnikéani, kdezto analyza ohroZeni a pfileZitosti

se zamétuje na externi prostiedi firmy, které podnik nemuze tak dobie kontrolovat.
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Tabulka7: SWOT analyza Internetového obchodu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- mozné nizké naklady na zalozeni - zacinajici podnik
- jiZ znama image nabizeného zbozi - pomérn¢ vysoké ceny nékterych znacek
- zkuSenosti v oboru - zavislost na dodavatelich pfi ocefiovani zbozi

- ptehled a orientace na trhu

PRILEZITOSTI HROZBY
- rozsifeni sortimentu - silna konkurence na trhu
- moznost ucasti na sportovnich akcich - hrozba poklesu poptavky o fitness vybaveni
- zlepSovani marketingové kampané (ziskavani | -  nedostacujici marketing
zpétnych odkazl)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.3. Analyza zakazniki

Jednak z hlediska spravného navrzeni marketingové kampang, a i kvuli co nejvice
realistickému finan¢nimu planovani, je dilezité provést analyzu potencialnich zakaznik.
Na zékladé€ ni Ize vyhodnotit, jak které segmenty budou pro Internetovy obchod vyznamné.
Za nejvyznamngjsi segmentacni hledisko I1ze u Internetového obchodu dané¢ho zaméteni

povazovat vék. Samotnd analyza je znazornéna v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Segmentace potencialnich zdkaznikii

Odhadovany podil
Nazev segmentu Popis segmentu Vék (v letech) na celkovych
trzbach (v %)
mladez, ktera se snazi
M odI|S|lt .f,e od kar?a'radua 15 - 91 20
zalibit se opaénému
pohlavi
Zeny ve strednim véku,
které si vylepSovanim a
2Z udrZovanim postavy 30 - 45 55
chtéji udrzet mladistvy
vzhled
narazové odbéry,
3N prfeferenvce’ce’novyc’h' 50 25
zvyhodnéni, zdkaznici
bez zvlastniho motivu

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Graf 9: Odhadovany podil segmentii potencidlnich zakaznikii na celkovych trzbach

W mladez, kterd se snazi
odlisit se od kamaradd a
zalibit se opa¢nému

pohlavi
M Zeny ve stfednim véku,

které si vylepSovanim a
udrzovanim postavy chtéji
udrzet mladistvi vzhled

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.4. Prognodza prodeje

JelikoZ neni jeste Internetovy obchod zaveden do praxe, 1ze zpracovat predpoklad
budouciho prodeje pouze na zaklad¢ vlastni odhadu. Hruby odhad je zndzornén
»Kkoeficientem prodeje po zahajeni ¢innosti“ a vychazi naptiklad ze sezénnich vlivii na
odbyt produkt, jako jsou Vanoce, letni prazdniny, zimni obdobi a podobné. Hodnota 0
vyjadiuje nulové prodeje a hodnota 1 prodeje pii vyuziti plné kapacity zavedeného
podniku. Pro dikladngjsi piehled podnikatele, byly zpracovany progndzy prodeje ve tiech

variantach, pesimistické, realistické a optimistické.
» Pesimisticka varianta

V tabulce 9 je znazornén koeficient naristu prodeje po zahajeni podnikatelské ¢innosti a to

Vv pesimistickém pojeti.
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Tabulka 9: Koeficient nariistu prodeje po zahdjeni podnikatelské c¢innosti 1. 1. 2015 —

pesimistickad varianta

Mésice od

zahdjeni
podnikatelské | 2 3 4 > 6 7 8 9 10 11 12

¢innosti

Kalendaini

mésic unor | bfezen | duben | kvéten | Cerven | Cervenec | srpen | zaii | fijen | listopad | prosinec | leden

Koeficient
nardstu
prodeje po 0,10 | 0,10 0,30 0,30 0,40 0,50 0,50 | 0,40 | 0,50 0,50 0,60 0,60
zahgjeni
¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé viastniho odhadu

Ptedpokladem pesimistické varianty je pfedev§im chybné nastavend marketingova
kampan, kterd nebude vhodné zamétena na potencidlni zékazniky, coz zptisobi minimalni
rust koeficientu prodeje. Vykyvy koeficientu jsou hlavné zptisobeny jednotlivymi
obdobimi, ktera maji na prodej sortimentu sportovnich potieb, vliv. S nejvy$sim obratem je
pocitano v obdobi Vénoc, kdy je narlst obratll znatelny prakticky ve vSech odvétvich
Internetovych obchodt. S vyssim prodejem je pocitano i v obdobi ¢ervna az srpna, kdy
zejména pocasi je motivaci k sportovnim ¢innostem, a v fijnu, kdy uz je pldnovan nartst
prodeji opét diky blizicim se Vanociim. Naopak za nejslabsi mésic je povazovan biezen,
ktery je v pesimistické varianté vySkou obratu téméf totozny jako pti pocatku podnikani.

Prtibéh koeficientu prodeje je znazornén v grafu 10.

Graf 10 : Vyvoj koeficientu naristu prodeje po zahdjeni prodeje — pesimisticka varianta
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Meésic od zahdjeni podnikatelské ¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovanit
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> Realisticka varianta

Tabulka 10: Koeficient narustu prodeje po zahdjeni podnikatelské cinnosti 1. 10. 2014 —

realisticka varianta

Megsice od
zahajeni
podnikatelské
¢innosti

10

11

12

Kalendaini
mesic

unor

bfezen

duben

kvéten

cerven

cervenec

srpen

zafi

fijen

listopad

prosinec

leden

Koeficient
naristu
prodeje po
zahdjeni
¢innosti

0,1

0,1

0,3

04

0,5

0,6

0,6

0,5

0,6

0,7

0.8

0.8

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé viastniho odhadu

Bezprostfedné po zahdjeni prodeje nelze ocekavat prudky narist objednavek. Urcité

marketingové kampané a prizptisobeni nabidek potencidlnim zédkaznikiim se bude odvijet

az na zaklad¢ ziskanych poznatkli béhem fungovani Internetového obchodu. Znatelnéjsi

vzestup obratu zboZi 1ze oc¢ekavat na jate az v 1ét¢ a poté pred Vanoci, kdy bude zvySeny

prodej skrze Internet, dle zjisténych dat z prizkumu, Ze zna¢na Cast uzivateld Internetu

nakupuje vano¢ni darky v e — shopech. Zvyseny prodej 1ze oekavat i v lednu, kdy ¢ast

obyvatelstva planuje shozeni nadbyte¢nych kil nabranych ptes Vanoce, a tak v tuto dobu

jsou obchody se sportovnim nac¢inim vyhleddvany pro nakup potiebného nacini k dodrzeni

tteba 1 novoro¢niho predsevzeti. Naopak v bieznu lze ocekavat velmi nizky koeficient,

Internetovy obchod si teprve bude budovat podvédomi u zakazniki, zimni sezéna kon¢i a

na jarni a letni aktivity je jesté brzy. Vyvoj koeficientu je vyjadien v nasledujicim grafu 11.
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Graf 11 : Vyvoj koeficientu nariistu prodeje po zahdjeni prodeje — realisticka varianta
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» Optimisticka varianta

Tabulka 11: Koeficient nariistu prodeje po zahdjeni podnikatelské cinnosti 1. 10. 2014 —

optimisticka varianta

Meésice od

zahajeni
podnikatelské 1 2 3 4 5 6 7

¢innosti

10

11

12

Kalendaini

mésic unor | biezen | duben | kvéten | Cerven | Gervenec | srpen

zafi

fijen

listopad

prosinec

leden

Koeficient
nardstu
prodeje po 0,20 | 0,30 0,40 0,40 0,60 0,70 0,70
zahajeni
¢innosti

0,60

0,70

0,80

0,90

0,90

Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimistickd varianta je zaloZena na pfedpokladu, Ze marketing byl zacilen na spravné

segmenty potencialnich zdkazniki a jejich objednavky zplisobuji znatelny narist obratu

prodeje. Diky pocate¢ni registraci do katalogl a vyhledavact a vyborné zpracované SEO

optimalizaci 1ze ptedpokladat vyssi obrat uz v druhém mésici podnikani. Avsak i pfi

zpracovani optimistické varianty neni ptedpokladdno dosazeni hodnoty 1 koeficientu

vyvoje prodeje. Konec sledovaného obdobi ale nasvédcuje dosazeni plného vyuziti

kapacity Internetového obchodu v nasledujicim obdobi.
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Graf 12 : Vyvoj koeficientu nariistu prodeje po zahdjeni prodeje — optimisticka varianta
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zahgjeni provozu Internetového obchodu Ize pak néasledné sledovat konkrétné
koeficienty vyvoje objednavek i prodejii v samoobsluzné administrativé redakéniho

systému, pies ktery bude e — shop spravovan.
4.6. Finan¢ni plan

4.6.1. Analyza zdroju
Pro analyzu zdroji je jako analyzované obdobi bran jeden bézny rok, tedy 12 po sobé

jdoucich mésict.

Lidské zdroje

V pocate€nich fazich podnikani bude Internetovy obchod zajistovat pouze sdm Zivnostnik.
Jelikoz se pfi provozovani € - shopu bude vyuzivat i nékolik softwari, budou zapotiebi i
lidské zdroje zabezpecujici spravu a udrzbu téchto softwarti. Smlouvy k poskytnuti téchto
sluzeb avSak budou jiz zahrnovat technickou podporu k danym systémim od

poskytovatell, v pfipadé vyjimecnych situaci budou sluzby zprostiedkovany externé.

Financni zdroje
Na pocatku podnikani a béhem analyzovaného obdobi nejsou planované zadné velké

jednorazové investice, tudiz nebude nutné vyuziti cizich zdroja. Internetovy obchod bude
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zafinancovan z vlastnich zdroji. Majitel predpokladd propiajceni vlastniho kapitdlu do
podnikdni ve vysi 150 000,- K¢, aby byly pokryty pocatecni néklady a ndkup casti

obchodniho zbozi, ptipadné prvni mésicni nédklady provozni.

Hmotné zdroje

Vyhodou podnikani ptes Internet urcité je, ze nejsou tak vysoké pozadavky na hmotné
zdroje, jako napiiklad pti zaklddani vyrobniho podniku nebo tieba jen kamenného
obchodu. U projektu start - up jsou znamé nizké pocateéni naklady, tudiz i v naSem

ptipadé se o né budeme snazit.

Zakladni hmotné zdroje, které jsou tfeba pro spusténi start - up podnikani na Internetu

V podobé planovaného Internetového obchodu, jsou nésledujici:

e Notebook
e Mobilni telefon

e  Multifunkéni zafizeni

Nehmotné zdroje

Za nehmotné zdroje povazujeme redakéni systém, ktery slouzi k administraci a
provozovani Internetového obchodu, avSak v pocatecnich fazich podnikani bude pouze
V prondjmu, tudiz doddvan extern¢. Nezbytnou soucasti bude ale ucetni systém Money S3,

licence bude zakoupena od Cigler Software.

4.6.2. Analyza investic

Pti zah4jeni, ale i v prub&hu podnikatelské ¢innosti bude nezbytny nakup urcitého
vybaveni, které je zapotiebi k bezproblémovému fungovani Internetového obchodu. Chod
Internetového obchodu nebude zalozen na bazi prodeje naskladnéného zbozi, ale na
realizaci ndkupu poZadovanych kusii vyrobki na zdklad€ objednavky od zakaznika.
Nebude tedy nutny velky pocatecni kapital. Nakup DM bude hrazen z vlastnich finan¢niho

zdrojl podnikatele, piipadné pribéZné nakupovani obchodniho zbozi také.
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Tabulka 12: Plan investic

DLOUHODOBY MAJETEK K¢&
Dlouhodoby nehmotny majetek

- Ugetni program Money S3 (licence) 2490
Dlouhodoby hmotny majetek

- Multifunk¢ni zafizeni HP Laser Je M 1132 3199

- Notebook Lenovo IdeaPad G505s Black 11999
DLOUHODOBY MAJETEK CELKEM 17 688
KRATKODOBY MAJETEK (OBEZNY)

- Obalovy material 900

- Kancelafsky material 600

- Obchodni zbozi 600 000
KRATKODOBY MAJETEK CELKEM 601 500

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3. Analyza nakladu
Vystupem analyzy ndkladi budou Udaje zobrazujici ndklady a to ve tfech pohledech,
naklady pocatecni, pravidelné (konkrétné naklady na jeden mésic provozu), mimotadné

naklady béhem sledovaného obdobi.

Pldan pocdtecnich nakladii

Jelikoz zivnostnik zahajujici provozovani Internetového obchodu jiz v minulosti podnikal
na zaklad¢ Zivnostenského opravnéni, které pouze pozastavil s ukoncenim podnikani,
pocatecni naklady ve vysi 1100,- K& na zalozeni Zivnostenského listu véetné dolozeni
vypisu z rejstiiku trestl, nebudou potiebné. Jediné naklady, které budou pokladany za
pocateCni, bude pronjjem domény na jeden rok, na které bude Internetovy obchod

provozovan, a poc¢atecni registrace do katalogti a vyhledavact, coz je jednorazovy néklad.
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Tabulka 13: Rozdeleni pocatecnich nakladi

Pocatecni naklady K¢

Pronajem domény (Forpsi s.r.0.) — ro¢ni obdobi 125
Propagace — registrace do katalogli a vyhledavact 1 500
Pocatecni naklady celkem 1625

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mgésicni provozni ndklady
Z ditvodu lepsi piehlednosti budou alespon nékolik mésicti, ze zacatku podnikani,

sledovany mési¢ni provozni naklady.

Tabulka 14: Rozdeleni mésicnich provoznich nakladii

Mg¢sicni provozni naklady K¢
SPOTREBA MATERIALU A ZBOZI 3800
Spotieba kancelarského materialu 300
Piepravné a balné 3500
PRODEJNI NAKLADY 1400
Propagace a reklama 1400
SPRAVNI NAKLADY 2390
Telekomunikac¢ni sluzby (Internet, telefon) 900
Pronajem redak¢niho systému 1490
ODPISY (rovnomérné) 221
Notebook 167
Multifunkéni zatizeni 54
Meésiéni provozni naklady celkem 7811

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocatecni investice nutné ke spusténi Internetového obchodu jsou 17 688,- K¢ na nakup
DM, a to licence ucetniho programu Money S3, notebooku Lenovo a multifunkéniho
zafizeni HP. Mimotadnym pocatecnim nakladem bude 1500,- K¢ za registraci do katalogh
a vyhledavact. Castka 125,- K& za registrace domény bude placena téz pred zahajenim
podnikatelské ¢innosti a je to pfedplatné na rok. Celkové pocatecni naklady, které je nutné

uhradit jesté pfed zahdjenim podnikatelské Cinnosti, tedy budou ¢init 19 313,- K¢.
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Meésiéni provozni ndklady, poc¢inaje prvnim mésicem podnikani, budou ptiblizné po cely
rok konstantni, a to 7 811,- K¢&. Zbyvajici investice, které byly naplanovany, budou

uskutecnény v pritbéhu prvniho roku podnikani.

4.6.4. Plan obratu

24

Obrat bude planovan po jednotlivych segmentech potencialnich zakaznikt (viz kapitola
4.3.), na zaklad¢ zkusenosti, prizkumu trhu a podle vyvoje koeficientu ristu (viz kapitola
4.4.). Hodnoty planovaného obratu jsou znazornény v nasledujicich tabulkach a jsou

zpracovany op¢t ve tiech variantach, pesimistické, realistické a optimistické.

Tabulka 15: Plan obratu na prvni rok podnikatelské cinnosti vyjadiend v K¢ — pesimistickd

varianta
OBRAT Segment 1M Segment 2Z Segment 3N CELKEM
Leden 10 000 27 500 12 500 50 000
Unor 11 800 32450 14 750 59 000
bfezen 10 800 29 700 13500 54 000
Duben 12 800 35200 16 000 64 000
kvéten 13 200 36 300 16 500 66 000
Cerven 14 200 39 050 17 750 71000
éervenec 15 600 42 900 19 500 78 000
Srpen 16 200 44 550 20250 81 000
Zavi 14 600 40 150 18 250 73 000
Rijen 16 000 44 000 20 000 80 000
listopad 16 400 45100 20500 82 000
prosinec 18 000 49 500 22 500 90 000

169 600 466 400 212000 | 848000 |

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 16: Plan obratu na prvni rok podnikatelské cinnosti vyjadrend v K¢ — realisticka

varianta
OBRAT Segment 1M Segment 2Z Segment 3N CELKEM
leden 10 000 27 500 12 500 50 000
unor 11 800 32450 14 750 59 000
bfezen 10 800 37 400 17 000 54 000
duben 12 800 35200 16 000 64 000
kvéten 15 200 41 800 19 000 76 000
cerven 16 600 45 650 20 750 83 000
cervenec 17 800 48 950 22 250 89 000
srpen 18 400 50 600 23 000 92 000
zari 18 000 49 500 22 500 90 000
fijen 21 600 59 400 27 000 108 000
listopad 23 000 63 250 28 750 115 000
prosinec 22 400 61 600 28 000 112 000
198 400 553 300 251500 | 992000 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17: Plan obratu na prvni rok podnikatelské cinnosti vyjadrend v K¢ — optimisticka

varianta
OBRAT Segment 1M | Segment 2Z Segment 3N CELKEM
leden 10 000 27 500 12 500 50 000
unor 13 400 36 850 16 750 67 000
brezen 14 800 40 700 18 500 74 000
duben 16 200 44 550 20250 81000
kvéten 16 800 46 200 21000 84 000
cerven 18 400 50 600 23 000 92 000
cervenec 19 800 54 450 24 750 99 000
srpen 20 000 55 000 25000 100 000
Zari 19 400 53 350 24250 97 000
fijen 22200 61 050 27 750 111 000
listopad 24 800 68 200 31000 124 000
prosinec 26 600 73 150 33250 133 000
222400 | 611600 278000 | 1112000 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7. Zpracovani finanénich vykazi
Na zékladé ptedchozich analyz nékladi, investic a trZzeb 1ze zpracovat finanéni vykazy,

které zobrazuji, jak by si m¢l dle pfedpokladi podnik stat z hlediska finan¢ni stranky. Diky
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nasledujicim vykazim bude mit majitel podniku piehled jak o toku financi, tak 1 0

planovaném vysledku podnikani.

4.7.1. Vstupnirozvaha
Zakladatel Internetového obchodu poéita s vlozenim vlastniho kapitalu do podnikani

150 000,- K¢, ze kterého budou pokryty pocatecni investice a nutné rezijni naklady.

Tabulka 18: Vstupni rozvaha podniku -zjednodusend

Aktiva Ké Pasiva Ké
1. Dlouhodoby majetek 1. Vlastni kapital
Dlouhodoby nehmotny majetek Zakladni kapital 150 000
Dlouhodoby hmotny majetek Kapitalové fondy
Dlouhodoby finan¢ni majetek Fondy ze zisku
Vysledek hospodareni
2. Cizi zdroje
2. Obé&Zny majetek Rezervy
Zasoby Kratkodobé zavazky
Kratkodobé pohledavky Dlouhodobé zavazky
Financni majetek 150 000 Bankovni Uvéry
3. Ostatni aktiva 3. Ostatni pasiva
Celkem Aktiva 150 000 Celkem Pasiva 150 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7.2. Planovany Vykaz ziski a ztrat

Pléan vysledku hospodateni je zpracovan na zéklad¢ analyzy nakladt a zpracovaného
vyvoje prodeji respektive obratu. Zachycuje jak planovany obrat, tak jednotlivé naklady a
zohlediuje i dan z ptijmu, kterd je v soucasné dob¢ 15% ze zékladu dan€. Plan vysledku
hospodareni za prvni rok podnikatelské ¢innosti je zndzornén zjednodusené v nasledujicich
tabulkach, opé€t ve varianté pesimistické, optimistické i realistické, jelikoz typ varianty

odrazi rozdilné vyse HV.
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Tabulka 19: Planovany Vykaz ziskii a ztrat v K¢ — pesimisticka varianta

Trzby za prodej zbozi 848 000
Naklady na prodané zbozi 600 000
OBCHODNI MARZE 248 000
Naklady souvisejici s provozni ¢innosti 95 357
PROVOZNIi VYSLEDEK HOSPODARENI 152 643
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 22 896
VYSLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST 129 747

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trzby za prodej zbozi pfi zpracovani Vykazu zisk a ztrat v pesimistické varianté, jsou
planovany na 848 000,- K¢ a to za predpokladu vyvoje prodejt, respektive obrati, dle
zpracované prognozy v kapitole 4.4.4. Naklady na prodané zbozi jsou stejné vysoké, jak
byly planovany v analyze investic, avSak nizsi prodej zpisobi vétsi skladové zasoby po
prvnim roce podnikani, coz ovlivni ndklady na prodané zbozi v nasledujicim obdobi.
Hospodaisky vysledek po odecteni provoznich naklada a dané vysel kladné, planovano je

tedy v prvnim roce podnikani i v pesimistické varianté dosazeni zisku.

Tabulka 20: Planovany Vykaz ziskii a ztrat v K¢ — realistickad varianta

Trzby za prodej zboZi 992 000
Naklady na prodané zbozi 600 000
OBCHODNI MARZE 392 000
Naklady souvisejici s provozni ¢innosti 95 357
PROVOZNi VYSLEDEK HOSPODAREN{ 296 643
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 44 490
VYSLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST 252153

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trzby za prodej zboZi pfi zpracovani Vykazu zisk a ztrat ve varianté realistické, jsou
planovany na 992 000,- K¢ a to za ptredpokladu vyvoje prodejli, respektive obratii, dle
zpracované prognézy v kapitole 4.4.4. Néklady na prodané zbozi jsou stejné vysoke, jak
byly planovany v analyze investic. Hospodaisky vysledek po odecteni provoznich nakladt
a 15% dané¢ vysel kladné, v realistické varianté dojde tedy po prvnim roce podnikdni

k dosazeni zisku.
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Tabulka 21: Planovany Vykaz ziski a ztrat v K¢ — optimistickd varianta

Trzby za prodej zbozi 1112000
Naklady na prodané zbozi 600 000
OBCHODNI MARZE 512 000
Naklady souvisejici s provozni ¢innosti 95 357
PROVOZNi VYSLEDEK HOSPODARENI 416 643
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 62 496
VYSLEDEK HOSPODARENI ZA BEZNOU CINNOST 354 147

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trzby za prodej zbozi pfi zpracovani Vykazu zisk a ztrat ve varianté optimistické, jsou
planovany na 1 112 000,- K¢ a to za ptedpokladu vyvoje prodeji, respektive obrati, dle
zpracované prognozy v kapitole 4.4.4. Naklady na prodané zbozi jsou stejné vysoké, jak
byly planovany v analyze investic. Jelikoz ale bude diky vétSimu poctu objednavek 1 niZsi
konecna skladova zésoba, nez bylo pocitano pii planovéani ndkladi na obchodni zbozi,
projevi se tato skutecnost pii planovani nakladl na prodané zbozi v nasledujicim obdobi,
které budou vySsi neZ pii varianté realistické a pesimistické. Hospodaisky vysledek po
odecteni provoznich nakladl a 15% dané vysel kladn¢, v optimistické varianté dojde tedy

po prvnim roce podnikani k dosaZeni zisku.

4.7.3. Planovany Cash-flow

Cash — flow neboli penézni tok zobrazuje rozdil mezi penéznimi pfijmy a penéznimi vydaji
ve sledovaném obdobi. V tomto typu vykazu jsou tedy uvedeny skute¢né hotovostni toky,
vychazi tedy z ¢asového nesouladu mezi hospodarskymi operacemi a jejich finanéniho

zachyceni.

V prvnim roce podnikani je plan toku penéz planovéan po mésicich kvili lepsi prehlednosti
pro majitele Internetového obchodu. Vstupni naklady jsou hrazeny z vlastniho kapitalu,
stejné tak jako nekolik prvnich ndkupt obchodniho zboZi, ptipadné pokryti provoznich
nakladi. Nasledujici vydaje jiz jsou hrazeny z trzeb podnikatelské ¢innosti. Plan cash —

flow je zaloZen na nésledujicich pfedpokladech:

- Lhtta splatnosti pfijatych faktur na obchodni zboZi i sluzby je 30 dni
- Platba vystavenych faktur pro konecné zakazniky je bud’ formou platby piedem ¢i

dobirkou — lhita splatnosti uhrady zaplacené ¢astky od pfepravce prodejci je 14 dni
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V nasledujici tabulce je znazornén Cash — flow ve zjednodusené verzi, a to po kvartalech.
V piiloze je poté zobrazeno uplné zpracovani toku penéz, a to po mésicich. Cash — flow je
zpracovano vlivem rozdilnych trzeb zpracovano opét ve tiech variantach, pesimistické,

realistické a optimistické.

Tabulka 22: Planovany Cash — flow v K¢ — zjednodusené zpracovaini — pesimisticka

varianta

I.ctvrtleti | Il.Ctvrtleti | lll.ctvrtleti | IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zbozi 146000 201000 223000 256000
PRIJMY CELKEM 146000 201000 223000 256000
Ndklady na zalozeni firmy 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboZi 131200 120600 133800 214400
Investicni naklady 17688 0 0 0
Provozni naklady 23433 23433 23433 23433
PLATBA FINACNIMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 173946 144033 157233 237833

HOTOVOSTNI TOK 15389
KUMULOVANY CF -27946 29021 94788 112955

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 23: Planovany Cash — flow v K¢ — zjednodusené zpracovani — realistickda varianta

l.étvrtleti Il.étvrtleti | lll.ctvrtleti | IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zbozi 146000 231000 241000 320000
PRIJMY CELKEM 146000 231000 241000 320000
Naklady na zalozeni firmy 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboZi 131200 120600 133800 214400
Investicni naklady 17688 0 0 0
Provozni naklady 23433 23433 23433 23433
PLATBA FINACNIMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 173946 144033 157233 237833
HOTOVOSTNI TOK 15389
KUMULOVANY CF -27946 59021 142788 224955

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 24: Planovany Cash — flow v K¢ — zjednodusené zpracovani — optimisticka

varianta

I.¢tvrtleti | Il.Ctvrtleti | lll.Ctvrtleti | IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zbozi 180000 265000 294000 324000
PRIJMY CELKEM 180000 265000 294000 324000
Naklady na zaloZeni firmy 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboZi 131200 120600 133800 214400
Investicni naklady 17688 0 0 0
Provozni naklady 23433 23433 23433 23433
PLATBA FINACNIMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 173946 144033 157233 237833

HOTOVOSTNI TOK 26389
KUMULOVANY CF 6054 127021 263788 349955

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.8. Vypocet ukazateli

4.8.1. Cista sou¢asna hodnota

Vypocet CSH je jednou z nejpouzivangjsich nastrojii pro hodnoceni a vybér investic ve
svété. Cista soucasna hodnota je ukazatel, ktery pogita pouze s budoucim Cash — flow a Ize
u nich zohlednit jejich hodnotu v ¢ase. Budouci penézni tok se tedy tzv. diskontuji, neboli
ponizi se o diskont. Diskontovani probiha obvykle na ro¢ni bazi. Vysledkem je informace,

kolik pen€z ndm za zvolenou dobu Zivotnosti projektu dany projekt pfinese anebo sebere.
Diskont Ize oznacit jako urokovou sazbu, respektive uslou pfilezitost.

Na diskont ma také vliv inflace, coZ zplisobuje snizovani hodnoty CSH. Na zakladé jejiho

vlivu se pouZivaji dva typy diskontni sazby:
» Realna diskontni sazba

Reélna diskontni sazba se pouziva pti diskontovani redlnych penéznich piijmu. Jedna se o
sazbu upravenou o o¢ekavanou inflaci. V ptipad¢, Ze je znama diskontni sazba nominalni,

realnou vypocteme pomoci nasledujiciho vzorce.

Redlna diskontni sazba = (nominalni diskontni sazba — mira inflace) / (I + mira inflace)

72



> Nominalni diskontni sazba

Nominalni diskontovand sazba se pouziva pii diskontovani nominalnich penéznich tokda.
Pokud je ndm zndma reélna diskontni sazba a nomindlni penézni ptijmy, nomindlni

diskontni sazbu vypoc¢teme dle nasledujiciho vzorce.
nomindlni diskontni sazba = redlnd diskontni sazba x (1 + mira inflace) + mira inflace

K zjisténi CSH investice daného Internetové obchodu bylo pracovano s nominalni
diskontni mirou a mirou inflace dle aktualniho vyvoje inflace viz obrazek 10. K vypoctu

CSH bylo pouzito programu MS Office Excel.

Obrazek 10: Vyvoj mezirocni inflace v letech 2007 - 2014

Mezirocni inflace v %

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zdroj: KURZY.CZ. Inflace - 2014, mira inflace a jeji vyvoj v CR. Kurzy[online] 2014-11-10[cit. 2014-11-
19]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/?G=4&A=2&page=1

Jelikoz jsou k vypoctu k dispozici realné penézni ptijmy dle zpracovaného Cash — flow, je
nutné vypocist redlnou diskontni sazbu ze ziskanych udaji, nominalni diskontni sazby 6%

a miry inflace 0,7%.
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Vypocet redlné diskontni sazby:

realna diskontni sazba = (nominalni diskontni sazba — mira inflace) / (1 + mira inflace)
realna diskontni sazba= (6 —0,7) / (1 + 0,7)

realna diskontni sazba = 0,05%

Tabulka 25: Vypocet CSH — pesimistickd varianta

CASH FLOW ROK
Realna diskontni sazba v % 0,05
PRIIMY 826 000 K¢&
VYDAIJE 713 045 K¢&
Kumulovany hotovostni tok 112 955 K¢
Cista souc¢asna hodnota 141 177 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

V pesimistické varianté tvofi realny CF 112 955,- K¢. Pii realné diskontni mite 0,05% je

Cistd soucasnd hodnota 141 177 K¢, tedy kladna. Investici 1ze povazovat za vyhodnou.

Tabulka 26: Vypocet CSH — realistickd varianta

CASH FLOW ROK
Redlna diskontni sazba v % 0,05
PRIIMY 938 000 K¢
VYDAJE 713 045 K¢
Kumulovany hotovostni tok 224 955 K¢
Cista souc¢asna hodnota 247 577 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V realistické variant€ je redlny CF 224 955,- K¢&. Pii redlné diskontni miie 0,05% je Cista

soucasnd hodnota 247 577,- K¢, tedy kladna. Investici 1ze povazovat za vyhodnou.
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Tabulka 27: Vypocet CSH — optimistickd varianta

CASH FLOW ROK
Redlna diskontni sazba v % 0,05
PRIIMY 1063 000 K&
VYDAJE 713 045 K¢
Kumulovany hotovostni tok 349 955 K¢
Cista soucasna hodnota 366 327 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

V optimistické varianté je redlny CF 349 955,- K¢&. Pii redlné diskontni mife 0,05% je Cista

soucasna hodnota 366 327,- K¢, tedy kladna. Investici lze povazovat za vyhodnou.

4.8.2. Vnitini vynosové procento

Vnitini vynosové procento vyjadiuje, kolik procent Ize na dané investici vyd¢lat.

Hotovostni toky u vSech tii variant byly navySeny o 17 688,-, tedy o po¢atecni investice.
K vypoctu vnitiniho vynosového procenta bylo opét pouzito funkce MS Office Excel

»mira vynosnosti®.

Tabulka 28: Vypocet VVP- pesimisticka varianta

VloZeny kapital Hotovostni tok VVP

-150 000 K¢ 130 643 K¢ -13%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota vnitiniho vynosového procenta v pesimistické varianté pii hotovostnim toku
130 643,- K¢ vysla zaporné, a to -13%. Investice se tedy v tomto piipadé jevi jako
nevyhodna a majiteli Internetového obchodu by v prvnim roce podnikani nepfinesla zadny

Vynos.

Tabulka 29: Vypocet VVP- realisticka varianta

VloZeny kapital Hotovostni tok VVP
-150 000 K¢ 242 643 K¢ 62%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota vnitiniho vynosového procenta v realistické varianté pii hotovostnim toku 242

643,- K¢ vysla kladné, a 62%. Investice se tedy v tomto pfipad¢ jevi jako vyhodna a
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majiteli Internetového obchodu by v prvnim roce podnikani ptinesla vyssi vynos nez ro¢ni

diskontni sazba 6%.

Tabulka 30: Vypocet VVP- optimisticka varianta

Vlozeny kapital Hotovostni tok VVP

-150 000 K¢ 367 643 K¢ 145%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota vnitiniho vynosového procenta v optimistické varianté pti hotovostnim toku 367
643,- K¢ vysla kladné, a to 145%. Investice se tedy v tomto pfipad¢ jevi jako vyhodna a
majiteli Internetového obchodu by v prvnim roce podnikani piinesla vyssi vynos nez ro¢ni

diskontni sazba 6%.

4.8.3. Doba navratnosti
Doba névratnosti je Casto pouzivany ukazatel hodnoceni investic, ktery vyuZzivaji investofi.
Dobu navratnosti investice 1ze definovat jako pocet let, za kterou penézni piijmy

Z investice vyrovnaji po¢atecni kapitalovy vydaj na investici.

> DOBA NAVRATNOSTI — PESIMISTICKA VARIANTA

IN

TNy = —
P CF

N = 150 000
P~ 112955

TN, = 1,33

Vlastni kapital ve vysi 150 000,- K¢, ktery byl podnikatelem vlozen do podnikani, ma
Vv pesimistické varianté¢ dobu navratnosti 15,94 respektive 16 mésicu. Tato doba spliiuje
pozadavky podnikatele, ktery si stanovil, ze navrat vlozeného kapitalu pozaduje do dvou

let.

» DOBA NAVRATNOSTI — REALISTICKA VARIANTA

TN, = —
P cF

150 000

Np= ———

224955

TN, = 0,67
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Vlastni kapital ve vysi 150 000,- K¢, ktery byl podnikatelem vlozen do podnikani, ma
v realistické variant¢ dobu ndvratnosti 8 mésict. Tato doba spliiuje pozadavky podnikatele,

ktery si stanovil, ze navrat vloZzeného kapitalu pozaduje do dvou let.

> DOBA NAVRATNOSTI — OPTIMISTICKA VARIANTA

TN, = —
P cF

v 150 000
P 349955
TN, = 0,43

Vlastni kapital ve vysi 150 000,- K¢, ktery byl podnikatelem vlozen do podnikani, ma
Vv optimistické varianté dobu navratnosti 5,14 respektive 5 mésici. Tato doba spliuje

pozadavky podnikatele, ktery si stanovil, ze navrat vlozeného kapitalu pozaduje dvou let.

4.8.4. Rentabilita investic
Vypocet rentability investic je jeden ze zdkladnich vypocti ukazatelli méfeni investic.

Rentabilita neboli vynosnost investic oznacuje celkovy zisk z investice.
> RENTABILITA INVESTIC — PESIMISTICKA VARIANTA
r = rocni Cisty zisk — pocatecni investice
r =129747 + 150 000
r=0,86

V soucasné dobg, na zékladé¢ na trhu s finan¢nimi produkty, 1ze i vysledek pesimistické
varianty, rentabilitu investic ve vysi 0,86, pti ro¢nim Cistém zisku 129 747,- K¢ a
pocatecnim vkladu 150 000,- K¢, povazovat za vyhodnou jelikoz prevySuje obvyklou

urokovou miru vkladu.
> RENTABILITA INVESTIC — REALISTICKA VARIANTA
r = rocni Cisty zisk — poCatecni investice
r = 252153 + 150 000
r=1,68
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Rentabilita investic ve varianté realistické, pti roénim ¢istém zisku 252 153,- K¢ a
pocate¢nim vkladu 150 000,- K¢, je 1,68, coz lze povazovat za vyhodnou investici, jelikoz

vysledek 1,68 prevysuje obvyklou urokovou miru vklada.

> RENTABILITA INVESTIC — OPTIMISTICKA VARIANTA
r = rocni Cisty zisk — pocatecni investice
r =354 147 + 150 000
r =236

Rentabilita investic ve varianté optimistické, pii ro¢nim Cistém zisku 354 147,- K¢ a
pocate¢nim vkladu 150 000,- K¢, je 2,36, coz Ize povazovat za vyhodnou investici, jelikoz

vysledek 2,36 ptevySuje obvyklou urokovou miru vkladi.
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5. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo provést ekonomickou analyzu start — up projektu, ktera
meéla za ukol zmapovat jak vnéjsi okoli podniku, tak i jeho ekonomickou efektivnost.
Konkrétnim predmétem této analyzy byl start — up projekt v oblasti internetového

obchodovani, ¢ — shop, pro néhoz byla vybrana doména www.shop-and-fitness.cz

Trendy zpracované v analyze soucasné¢ho prostiedi prozradily, ze v nasledujicich letech,
konkrétné v obdobi 2014 — 2017 bude procentudlni podil uzivateli Internetu nadale rust.
Ze statistik Ceského statistického ufadu a vypoéti trendli vyplyva, ze v minulych letech
uzivali Internet vice muzi nez Zeny, a pravdépodobné tomu tak bude i nadale. V roce 2009
byl procentudlni rozdil 6,3% a na rok 2017 je planovana procentudlni zména dokonce o
13,8%. Z hlediska veku je pak v roce 2015 pldnovan téméi 100% podil z celkového poctu
jednotlivel dané socio — demografické skupiny u vékové skupiny 16 — 24 let a 25 — 34 let.
Nejvyznamnéj$i narast poctu uzivatell ale je v obdobi 2009 — 2017 predpokladan u vékové

skupiny 55 — 64 let, a to o téméi 47%, z 36 % na 82,42%.

Na zéklad¢ analyzy vné&jSiho prostfedi a zvazeni negativ a pozitiv u jednotlivych typi
sortimentu, které vysly ze statistickych Setfeni jako nejprodavanéjsi, byl pro noveé
vznikajici internetovy obchod zvolen segment sportovnich potieb. Rozhodujicimi kritérii
byla jak oblibenost téchto produkt, tak i vyse marze, ktera je v rozmezi 30- 40%. Vliv na

rozhodnuti méla i vlastni zkuSenost a znalost o nabizeném zboZi.

Vystupem Porterovy analyzy péti konkurencnich sil bylo pifedev§im definovani hlavnich

konkurentd, nejvétsim z nich je SEVEN SPORT s.r.o0., provozujici internetovy obchod na

adrese www.insportline.cz, ktery drzi i znacnou vyjednavaci silu, jelikoZ je povazovan

hlavniho za velkoobchodniho dodavatele internetového obchodu SportAndFitness.

Prognézy prodeje byly odhadnuty ve tiech variantdch, pesimistické, realistické a
optimistické. V prvnim roce podnikani se neptedpoklada, Ze by koeficient nartstu prodeje
dosahl hodnoty 1, tedy plného vyuziti kapacity zavadéného podniku. Nejvétsi prodejnost je
planovana obdobi Vanoc a nového roku. V optimistické varianté¢ je v obdobi prosince a

ledna odhadovan koeficient na 0,9, u varianty pesimistické je to o 0,3 mén¢.

Majitel internetového obchodu na zacatku podnikéni planuje proptjceni vlastniho kapitalu

ve vysi 150 000,- K¢ a to na pokryti pocatecnich nékladi, které jsou ve vysi 1 625,- K¢,
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pocatecnich investic ve vysi 17 688,- K¢, prvotnich nakupti obchodniho zbozi, pfipadné

meésicnich provoznich nékladi, které jsou stanoveny na 7811,- K¢.

Plan obratu byl zpracovan na zdkladé¢ odhadnutych prognéz a analyzy zdkazniku.
V pesimistické varianté je ro¢ni obrat odhadovan na 848 000,- K¢, ve varianté realistické
na 992 000,- K¢ a v optimistické na 1 112 000,- K¢. Pfi jednotlivych vySich obrath jsou i
vysledky hospodafeni za béznou ¢innost rozdilné. V pesimistické varianté je ro¢ni HV
129 747,- K¢, v realistické 252 153,- K¢ a ve varianté optimistické je pldnovano dosazeni

HV za béZnou ¢innost 354 147,- K¢.

Vypoctenim ukazatelll finan¢ni analyzy se prokazalo, ze pocate¢ni vklad majitele do
podnikani je rentabilni. Cista sou¢asna hodnota ve viech tfech variantach vysla kladng, kdy
byla zohlednéna 1 mira inflace, kterd v souCasnosti je na hodnoté 0,7%, coz je o 0,7%
méné, nez vroce 2013. Za nejvhodnéjsi variantu lze povazovat variantu optimistickou
s vyslednou soucasnou hodnotou 366 327,- K¢ Zhodnocenim investice za pomoci
vnitiniho vynosového procenta v pesimistické varianté, pti hotovostnim toku 130 643,- K¢,
bylo dosaZeno vysledku - 13%, v tomto pfipadé investice majiteli nepfinese V prvnim roce
podnikani zadny zisk. Nejvyhodnéjsi je opét varianta optimisticka, s hodnotou VVP 145%.
Nejkratsi doba navratnosti investice byla vypoctena na 5 mésict, realisticka varianta pocita
s dobou ndvratnosti 8 mésicli, coz je o 8 meésicl méné, nez u varianty pesimistické.
Vysledky vypoctu rentability investic opét podporuji vSechny tfi investice, kdy kazdy

vysledek prevysil obvyklou trokovou miru vkladi.

Na zékladé provedeni ekonomické analyzy a vypoctl ukazateli finan¢ni analyzy, je start —
up projekt ve forme internetového obchodu povazovan za perspektivni formu vydélecné
¢innosti. Pocateni investice ve vySi 150 000,- K¢ vlozend do podnikani, spliuje
pozadavky majitele o dobé navratnosti do dvou let. Cash — flow je v kazdé planované
varianté kladné, coz svéd¢i o budouci stabilité¢ podniku. Podnikéni formou internetového
obchodu ShopAndFitness lze povazovat za ekonomicky vyhodné. VSechna sledovana
kritéria projektu podporuji variantu pfijeti a realizace. Predpokladem je ale spravné
zpracovani reklamni kampanég, ktera bude flexibilni, s okamzitou schopnosti reagovat na
zmény trhu 1 potfeby zakaznikl a dikladné propracovana SEO optimalizace, kterd zajisti

internetovému obchodu neustaly ptiliv novych zdkaznikd.
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Ptiloha 1: WEBSNADNO - Moznosti varianty Business

povoleny objem ulozenych dat 100GB
povoleny primér stazenych dat na 1 navstévnika Neomezené
pocet Sablon a jejich barvenych variant 102 (x360)
editor Sablon ANO
obarvovani Sablon (x360) ANO
pocet vlastnich Sablon (HTML) Neomezené
pocet vlastnich barevnych variant (CSS) Neomezené
emailov¢ aliasv 20
emailové schranky 20
detailni statistiky navstév 12 mésict
automatické zalohovani dat 90 zaloh
widgety - pocet mini-aplikaci (prakticka ukazka) 17
pocet hlavnich sekci Neomezené
pocet hlavnich sekci Neomezené
rozdéleni sekci - vétvena struktura Neomezené
pocet skrytych sekci Neomezené
vzkazy Neomezené
fotogalerie Neomezené
vytvofeni webu generatorem WebSnadno.cz ANO
doména 3.fadu www.vasweb.websnadno.cz ANO
podpora domén 2.fadu - www.vasweb.cz ANO
hosting, provoz ANO
redakéni systém ANO
blokovani IP adres ANO
zaheslovani ANO
SEOQ pruvodce (optimalizace pro vyhledavace) ANO
diskuzni forum ANO
sekce Zajimavé weby ANO
fotogalerie - zobrazeni zvétSeniny do nového okna ANO
fotogalerie - komentate ke kazdé fotografii ANO
FTP pfipoieni (nepodporuieme PHP) ANO
komentare k sekcim ANO
formulafe ANO
eShop (prakticka ukazka) ANO
eShop - varianty zbozi ANO
eShop - skladové zasoby ANO
eShop - az 5 fotografii k jedné polozce ANO
eShop - podpora zbozi.cz, heureka.cz ANO
eShop - automaticka fakturace ANO
eShop — volitelné emaily ANO
eShop — PayPal a kreditni karty ANO
eShop - platce / neplatce DPH ANO
podpora jazykovych mutaci (prakticka ukazka) ANO
reklamni program WebSnadno.cz ANO
vlozena reklama naSich nartnerti NE
povinna minimalni navstévnost NE
technicka podpora ANO
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Ptiloha 2: Cenova kalkulace dle pozadavkul na vytvoieni e - shopu na miru od Nolama

S.I.o.
Nazev K¢ bez DPH
Redakéni systém (licence za Casové neomezené uzivani) 45000
Redakéni systém (implementace) 0000
Modul Produkty 11000
Funkce Komentare 5000
Funkce Hlidaci pes 5000
Funkce Parametrické vyhledavani / filtrovani 9000
Funkce Recenze 6000
Funkce Recenze z Heuréky 8000
Funkce Export XML pro zboZové srovnavace 2500
Funkce Porovnani produkt( 9000
Funkce Cross selling 4000
Funkce Upselling 5000
Funkce S timto produktem zakaznici kupuji také 5000
Funkce Naseptavac 4000
Funkce Oblibené produkty 6000
Modul E - shop 20000
Funkce Sledovani objedndvky, historie objedndvek 7000
Funkce Opakovani objednavky 2500
Funkce Sledovani PPL baliku 2000
Funkce Pfifazovani PPL ¢arovych kodu a tisk PPL stitk( 9500
Funkce Mnoistevni slevy 2000
Funkce Darky 9000
Modul Registr uZivatel( 7500
Modul Vérnostni program 15000
Modul Reference 7500
Modul Kontakty (Adresar) 8000
Modul Diskusni férum 19000
Modul Fotogalerie 7500
Modul Newsletter 19000
Funkce Hodnoceni 6000
Fulltextové vyhledavani 5000
Funkce inteligentni fulltextového vyhledavani 10000
Volitelné funkcionality - Napojeni na platbu kartou ¢i jinou platebni branu 22000
Skoleni redakéniho systému (jeden termin do péti Géastnik) - zdarma 0
Konzultace v pribéhu 2 mésicti po spusténi webu (max. 20 hodin) - zdarma 0
Sleva (za umisténi odkazu na web firmy PeckaDesign v pati¢ce webu) -20000
Cena celkem 283 000

K¢ bez DPH
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Ptiloha 3: Vzor vyplnéného dotazniku ptes portal Vyplnto.cz

Poradoveé cislo respondenta: 7

Unikatni ID na Vyplnato.cz: 3348

Datum a cas vyplnéni: 2014-10-13 21:53:22
Délka vyplnovani: 00.02:52

Poznamka:

e?  Zena
2.) Vas vék je v rozmezi.. 25-34let
upujete na internetu? Ano

cupujete na internetu?  castdji nez 10x ro€né
1ejcasté) nakupuji na internetu?  sportovni potfeby, kosmetika, zdravotnické potieby, elektronika
) Na <upujete na internetu "\—'|ﬁ.|u—' Vdnodon ..|ﬁ.||\-.-' AI‘ID

yupite jedté nékdy néco pres internet?  Ur€ité ano
sro pro Vas rozhodujicl pfi nakupu na internetu?  Cena, Reference od zdkaznikd, vzhled internetového

0.) Jak velké je mésto, kde Zijete? 5 001 - 20 000 obyvatel
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Ptiloha 4: Planované ro¢ni Cash — Flow 2015- pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

PESIMISTICKA VARIANTA 1 2 3 I.¢tvrtleti 4 5 6 Il.¢tvrtleti 7 8 9 I1l.¢tvrtleti 10 11 12 IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zboZi 24000 64000 58000 146000 70000 76000 55000 201000 64000 77000 82000 223000 80000 83000 93000 256000
PRIJMY CELKEM 24000 64000 58000 146000 70000 76000 55000 201000 64000 77000 82000 223000 80000 83000 93000 256000
Naklady na zaloZeni firmy 1625 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboZi 58000 38400 34800 131200 42000 45600 33000 120600 38400 46200 49200 133800 48000 71400 95000 214400
Investi¢ni naklady 17688 17688 0 0 0
Provozni naklady 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433
PLATBA FINACNIMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 85124 46211 42611 173946 49811 53411 40811 144033 46211 54011 57011 157233 55811 79211 102811 237833
HOTOVOSTNi TOK -61124 17789 15389 20189 22589 14189 17789 22989 24989 24189 3789 -9811
KUMULOVANY CF -61124 -43335 -27946 -27946 -7757 14832 29021 29021 46810 69799 94788 94788| 118977 122766 112955 112955
REALISTICKA VARIANTA 1 2 3 I.¢tvrtleti 4 5 6 1l.étvrtleti 7 8 9 11.étvrtleti 10 11 12 IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zbozi 24000 64000 58000 146000 72000 79000 80000 231000 79000 80000 82000 241000 94000f 102000f 124000 320000
PRIJMY CELKEM 24000 64000 58000 146000 72000 79000 80000 231000 79000 80000 82000 241000 94000f 102000f 124000 320000
Naklady na zaloZeni firmy 1625 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboZi 58000 38400 34800 131200 42000 45600 33000 120600 38400 46200 49200 133800 48000 71400 95000 214400
Investic¢ni naklady 17688 17688 0 0 0
Provozni naklady 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433
PLATBA FINACNIMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 85124 46211 42611 173946 49811 53411 40811 144033 46211 54011 57011 157233 55811 79211 102811 237833
HOTOVOSTNI TOK -61124 17789 15389 22189 25589 39189 32789 25989 24989 38189 22789 21189
KUMULOVANY CF -61124 -43335 -27946 -27946 -5757 19832 59021 59021 91810 117799 142788 142788| 180977| 203766| 224955 224955
OPTIMISTICKA VARIANTA 1 2 3 I.¢tvrtleti 4 5 6 Il.¢tvrtleti 7 8 9 11.¢tvrtleti 10 11 12 IV.Ctvrtleti
Trzby za prodané zboZi 35000 76000 69000 180000 82000 86000 97000 265000 96000 93000| 105000 294000 98000| 102000 124000 324000
PRIJMY CELKEM 35000 76000 69000 180000 82000 86000 97000 265000 96000 93000| 105000 294000 98000| 102000 124000 324000
Naklady na zaloZeni firmy 1625 1625 0 0 0
Naklady na obchodni zboiZi 58000 38400 34800 131200 42000 45600 33000 120600 38400 46200 49200 133800 48000 71400 95000 214400
Investicni naklady 17688 17688 0 0 0
Provozni naklady 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433 7811 7811 7811 23433
PLATBA FINACNiMU URADU 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM 85124 46211 42611 173946 49811 53411 40811 144033 46211 54011 57011 157233 55811 79211 102811 237833
HOTOVOSTNI TOK -50124 29789 26389 32189 32589 56189 49789 38989 47989 42189 22789 21189
KUMULOVANY CF -50124 -20335 6054 6054 38243 70832| 127021 127021 176810| 215799| 263788 263788| 305977 328766 349955 349955
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