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Abstrakt

Tato diplomova prace je zpracovand jako navrh podnikatelského planu pro vytvoreni
malého podniku zaméteného na prodej veganskych sportovnich dopliikti vyzivy. Prace je
rozd€lena na tfi Casti. Prvni Cast obsahuje teoretickd vychodiska souvisejici
s podnikatelskou c¢innosti. Druha, analytickd ¢ast obsahuje analyzy podnikatelského
prostiedi a vysledky primarniho vyzkumu. Treti ¢ast se vénuje samotnému navrhu

podnikatelského planu vcetné financniho planu a analyzy rizik.

Abstract

This diploma thesis is processed as a business plan draft for the creation of asmall
business focused on the sale of vegan sports nutrition supplements. The thesis is divided
into three parts. The first part consists of the theoretical bases related to business
activities. The second part focuses on the analyses of the business environment and the
results of the primary research. The third part deals with the business plan itself, including

financial plan and risk analysis.

Kli¢ova slova

podnikatelsky plan, internetovy obchod, strategicka analyza, marketingovy plan, finan¢ni

plan, veganstvi, fitness
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UvVOD

Tato prace se zabyva vytvorenim podnikatelského planu pro zalozeni malého podniku,
ktery se bude zabyvat prodejem veganskych dopliki sportovni vyzivy. Jako ¢lovek
preferujici veganskou stravu z vlastni zkuSenosti vim, jak je ¢asto obtizné sehnat produkty
Z nezivocisnych zdrojt jak v obchodech, tak v restauracich; jesté horsi situace je v oblasti
sportovnich doplikl vyzivy. Fenomén vegetarianstvi a veganstvi je v poslednich letech
stale popularnéjsi a na ceském trhu chybi jednotné centrum pro informace a nakup
produktti tohoto typu pro sportovce, bodybuildery i Sirokou vefejnost. Proto jsem se
rozhodl vypracovat plan pro zaloZeni spole¢nosti, ktera se bude zaméfovat pravé na

prodej tohoto zbozi.

Platformou pro tento novy obchod bude ryze internetovy e-shop. Vyhodou online prodeje
je dostupnost vSem skupindm zdkaznikd bez ohledu na oteviraci dobu ¢i geografickou

lokaci. Toto feSeni také oproti zalozeni kamenné prodejny usetii nemalé naklady.

Préce je rozdélena do tii kliCovych ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje literarni reSersi teoretickych
zdroji tykajicich se zejména podnikani, metod strategické analyzy, tvorby

podnikatelského planu a zaklada internetového marketingu.

V druhé ¢asti provedu strategickou analyzu pomoci analyzy obecného okoli SLEPT,
Porterova modelu péti sil aanalyzy internich faktorti podle metody 7S spolecnosti
McKinsey. Poznatky ziskané témito metodami shrnu v analyze SWOT. Také provedu
srovnani dodavatelti Sablon internetovych obchodti a marketingovy prizkum formou
dotaznikového Setfeni, ve kterém budu zjist'ovat vzorce nakupniho chovani a preference

potencidlnich zékaznik.

Ve tieti ¢asti uz se budu zabyvat samotnym vytvofenim navrhu podnikatelského planu.
Ten bude obsahovat obecny popis nové vzniknuvsi spolecnosti, zvolenou Sstrategii
marketingu a podrobny finan¢ni plan, zahrnujici v§echny piedpokladané naklady, vykazy
zisku a ztraty v prvnich tfech letech v realistické, optimistické a pesimistické varianté
a vykaz cash flow pro prvni rok. Navrhovou ¢ast bude uzavirat analyza moznych rizik

a harmonogram implementace.
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CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoieni navrhu podnikatelského planu pro
zalozeni specializovaného e-shopu zaméteného na prodej veganskych sportovnich
dopliikit vyzivy. Soucasti je vypracovani marketingového a finan¢niho planu vcetné

zhodnoceni rizik. Tento podnikatelsky zdmér bude podkladem pro zalozeni spolecnosti.
Pro dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i cile.

e Strategicka analyza trzniho prosttedi.
e Analyza dotaznikového prizkumu.
e Navrh finan¢niho planu.

e Analyza rizik.
Prace je rozdé€lena do tii Casti: teoretické, analytické a navrhové.

Prvni ¢ast stanovuje teoretickd vychodiska podnikani a podnikatelského planu pomoci

reSerSe literarnich zdrojt.

V druhé casti je vypracovana analyza trhu a trzniho prostfedi, vypracovana SLEPT
analyza externiho prostfedi, analyza externiho prostiedi pomoci Porterova modelu a
souhrnnda SWOT analyza. V ramci kvantitativniho pfistupu je vyuzito Setfeni mezi
uzivateli internetu formou strukturovaného dotazniku, jejimz cilem je zjisténi nakupniho
chovani a preferenci. Dotaznikové Setfeni je provedeno formou elektronické distribuce.
Kvalitativni vyzkum zahrnuje vlastni analyzu trhu a podnikovych procesti za ucelem

tvorby marketingového planu, 7S a SWOT.

Data ziskana dotaznikovym Setfenim jsou zpracovdna metodou relativni ¢etnosti, analyza
zavislosti je vyjadiena kontingencnimi grafy. Vysledky jsou doplnény slovnim

komentarem.

Ve tifeti Casti je vypracovan samotny navrh podnikatelského planu pro zaloZeni

internetového obchodu véetné vSech zalezitosti, které k zalozeni podnikéni patfi.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato ¢ast se zabyva teoretickym ptistupem k feSeni dané problematiky, jejiz znalost je
nutnosti k sepsani diplomové prace. Jedna se 0 vysvétleni pojml jako je podnikani,
podnikatel, podnikatelsky plan a jeho struktura, formy podnikani a dalsi. Cilem kapitoly
je vytvoftit celistvy védomostni zdklad, na jehoz zaklad¢ bude vytvorena analyticka

a navrhova c¢ast této diplomové prace.

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

V této Casti diplomové prace budou popsany zékladni pojmy podnikani, podnikatel,

podnik a zivnost.

1.1.1 Podnikani

»Podnikani je proces utvareni cehosi jiného, cemuz ndalezi hodnota prostiednictvim
vynakladani potrebného casu a usili, prebirani doprovodnych financnich, psychickych
a spolecenskych rizik a ziskavani vysledné odmény v podobé penézniho a osobniho

uspokojent. “ (Hisrich, 1996, s. 22)
K obecnym rystim podnikani podle Vebera a Srpové (2012, s. 14) patfi:

e cilevédoma Cinnost,

e iniciativni, kreativni pfistupy,

e organizovani a fizeni transformacnich procest,
e prakticky pfinos, uZitek, pfidana hodnota,

e pievzeti a zakalkulovani rizika neuspéchu,

e opakovani, cyklicky proces.

1.1.2 Podnikatel

Pojem podnikatel vychazi ze slova ,entrepreneur, puvodem z francouzstiny.
V doslovném ptekladu znamena ,,zprostiedkovatel* nebo ,,prosttednik®. AZ vyznamny
ekonom a publicista z 18. stoleti Richard Cantillon vyvinul jednu z rannych koncepci
pojmu ,,podnikatel“ a byvd povazovan za jejiho autora. PovSiml si totiz, ze kupci,
femeslnici a zeméd¢€lci nakupuji za jistou cenu, ale prodévaji za cenu nejistou, ¢imz na

sebe ptejimaji riziko (Korab, 2008, s. 7, 9).
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V Novém obcanském zakoniku je v § 420 podnikatel definovan takto: ,,Kdo samostatné
vykonava na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo
obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je
povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.” (Zakon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky

zakonik)

1.1.3 Podnik
Srpova (2010, s. 35) podava dva vyklady definice pojmu podnik, zavisejici na hledisku.

e Nejobecngji mizeme podnik chapat jako subjekt, ve kterém dochazi k preméné
vstupil na vystupy.

e Obsahleji je podnik vymezen jako ekonomicky a pravné samostatna jednotka
existujici za ucelem podnikéani. S ekonomickou samostatnosti, ktera je podstatou
svobody V podnikani, souvisi odpovédnost vlastnikii za konkrétni vysledky
podnikani. Pravni samostatnosti rozumime moznost podniku uzavirat smlouvy
S jinymi trznimi subjekty, vstupovat s nimi do pravnich vztahi, ze kterych pro ng;

vyplyvaji jak prava, tak povinnosti.

1.1.4 Zivnost
Zivnost je zakonem definovana jako , soustavna cinnost provozovand samostatné,
viastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku aza podminek

stanovenych timto zakonem. " (Zékon €. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikani,

1991)

1.2 Pravni forma podnikani

Dulezitym rozhodnutim, ovliviiujicim dal$i sméfovani podnikéni, je vybér vhodné pravni
formy podnikani. Tato kapitola bude zaméfena zejména na definici pravnické osoby

a spolecnosti S ru¢enim omezenym.

1.2.1 Pravnicka osoba
Pravnické osoba je subjekt, ktery zastupuje fyzické osoby. VSechny pravnické osoby
musi byt povinné zapsany do obchodniho rejstiiku. Pravnickou osobou se stane ten, kdo

si zalozi obchodni spole¢nost, napf.:
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e Spole¢nost s ruenim omezenym,
e Vvefejné obchodni spolecnost,
e Kkomanditni spole¢nost,

e akciovou spolec¢nost.

Vsechny tyto typy pravnickych subjektl se stavaji ucetni jednotkou, takZze musi povinné

vést ucetnictvi (Mikulaskova, 2015, s. 16).

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym je tradi¢né fazena mezi kapitdlové spolecnosti, coz
znamena, zZe je v popiedi zajmu vklad spolec¢nika, nikoliv jeho osobni kvality. V praxi ale
hraje osobnost spole¢nika znacnou roli a spolecnost sruenim omezenym se tak

v nékterych aspektech ptiblizuje osobnim spolecnostem (Joskova, 2015, s. 10).
Typickymi jsou pro spole¢nosti s ru¢enim omezenym nasledujici znaky.

e Omezené ruceni spolecnikli — Spole€nici za dluhy spolecnosti ruci pouze
v rozsahu, Vjakém nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného
V obchodnim rejstiiku v dobé¢, kdy byli véfitelem vyzvani k plnéni.

e Zakladni kapitdl — Tradi¢ni funkce zékladniho kapitdlu jako jistoty pro véfitele,
jenZ méd kompenzovat omezené ruceni spolecnikil, je zdsadné oslabena. Tato
pravni uprava reaguje na omezeny vyznam zakladniho kapitalu v praxi, kdy
zakladni kapital casto zastava funkci pouze ucetni polozky, ktera realné neni kryta
penézi a ktera tak vetiteliim spolecnosti nic negarantuje.

e Flexibilita arelativni jednoduchost upravy — Zakon spole¢nikim pienechava
znacnou volnost pfi formovani konkrétniho uspotfadani spolecnosti. Ziejmé je to
napf. zustanoveni O spoleCenské smlouvé. Ve srovnani s Upravou akciové

spolecnosti je jednodussi a mén¢ piisna (Joskova, 2015, s. 11-12).
Vyhody a nevyhody s. r. 0. shrnuje nésledujici tabulka:

Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody zaloZeni s. r. 0.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Officehouse.cz (2018)

Vyhody Nevyhody
Omezené ruceni Administrativni z4téz
Optimalizace dani Datova schranka
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Prestiz Nazorové neshody spolec¢nikti

MozZnosti prodeje

1.3 Strategicka analyza

V této kapitole jsou popsany jednotlivé modely strategické analyzy. Zejména se jedna
0 metodu analyzy obecného okoli SLEPT, Porterovu metodu analyzy oborového okoli,

analyzu vnitinich faktort 7S a zhodnoceni SWOT.

1.3.1 SLEPT
Akronym SLEPT je tvofen z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich pét hlavnich

faktorii ovliviiujicich obecné okoli firmy:

social — spolecenské a demografické faktory,

e legal — legislativni a pravni faktory,

e economic — ekonomické faktory,

e political — politické faktory,

e technological — technologické faktory (Hanzelkova, 2017, s. 50-51).

Piiklady faktorli v jednotlivych oblastech analyzy SLEPT jsou zndzornény v nasledujici

tabulce:

Tabulka ¢. 2: Priklady faktori v jednotlivych oblastech SLEPT
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jezkova (2013, s. 37)

Socialni hlediska

Velikost populace
Demografické udaje Vé&kova struktura
Geografické a etnické rozlozeni
Zivotni rovefi
Socialné-kulturni aspekty Rovnopravnost pohlavi
Popula¢ni politika
Mira nezaméstnanosti
Trh prace Diverzita pracovni sily

Pracovni zvyklosti
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Legislativni a pravni hlediska

i . o Obchodni a pracovni pravo
Existence a funkénost pravnich norem
Deregulace

. L, Vymahatelnost prava
Soudnictvi 5 .
Funk¢nost soudt

Ekonomicka hlediska
Inflace
Vyse HDP

Makroekonomicka situace , .,
Urokova mira

Ménova stabilita

Dostupnost a cena uveért
Pristup k finanénim zdrojim ) L

Néklady na mistni pijcky

Vyse a vyvoj jednotlivych sazeb

Dané

Cla a danova zatizeni
Politicka hlediska

Forma a stabilita vlady
Politicka stabilita Klicové organy a utady

Politické strany

. . Postoj k privatnimu sektoru
Politicko-ekonomické faktory ) )
Podpora investic

T Clenstvi v mezinarodnich organizacich
Zahranié¢ni politika . N
Orientace politiky

Technicka/technologicka hlediska

L 5 Rychlost moralniho zastaravani
Technologicka uroven . ; .
Realizace novych technologii

Urovei
Véda a vyzkum Vyse podpory a financovani
Efektivita

1.3.2 Porteriv model konkurené¢niho prostiedi
Model vychézi z ptedpokladu, ze strategicka pozice firmy piisobici na ur¢itém odvétvi je

uréovana predevsim piisobenim péti zakladnich Ciniteli:

1. Vyjednavaci sila zdkazniki
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Vyjednavaci silou dodavatelt
Hrozbou vstupu novych konkurentti

Hrozbou substitutt

ok w0 N

Rivalitou firem pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, 2017, s. 62-63).

Cim lze zvysit bariéry Hrozba vstupu
vstupu? novych

konkurent

Cim lze snizit
vyjednavaci silu
zakaznik?

KONKURENCNi>

PROSTRED]

Vyjednavaci sila
zakaznikl

Vyjednavaci sila
dodavateli

Cim Ize zlepsit nadi <

pozici vci
dodavatelim?

Jak lze zlepSit nasi
pozici vici
konkurenci?

Hrozba substituti Cim Ize snizit hrozbu
substituta?

Obrazek ¢. 1: Portertv model péti sil
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Porter (1993)

1.3.3 McKinsey 7S
Ramec sedmi faktori tuspéchu, definovany spolecnosti McKinsey jako ramec 78S,

zahrnuje faktory:

e strategie (strategy),

e struktura (structure),

e Systémy (Systems),

e styl fizeni (style),

e spolupracovnici (staff),
e schopnosti (skills),

e sdilené hodnoty (shared values) (Smejkal, 2010, s. 41-58).
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1.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza predstavuje analyzu silnych stranek (S — strenghts) a slabych stranek (W
— weaknesses), piilezitosti (O — opportunities) a hrozeb (T — threats) organizace. Silné
a slabé stranky vyjadiuji pfiznivy nebo nepiiznivy stav vnitfnich podminek organizace
(naptiklad kvalifikovani pracovnici nebo =zastarala technika). Ptilezitosti a hrozby
vyjadiuji pfiznivy nebo neptiznivy stav vnéjSich podminek organizace (naptiklad vetfejna

zakazka nebo silnéjsi konkurence) (Dédina, 2018, s. 26).

Predstavuje zavrSeni strategické analyzy interniho prostiedi. Na zaklad¢ této analyzy jsou

urceny hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory uspéchu (Hanzelkova, 2017, s. 137).

1.4 Podnikatelsky plan

., Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery popisuje vSechny podstatné vnéjsi

| vaitrni okolnosti souvisejici s podnikatelskou cinnosti. “ (Svobodova, 2017, s. 69)
Duvody sestaveni podnikatelského planu mj. jsou tyto.

e Zjisténi, kolik finanénich prosttedki je potfeba pro zahajeni podnikani.

e (Odhad velikosti budoucich pfijml a porovnani s o¢ekavanymi vydaji.

e Oveéfeni, zda je 0 planovany produkt na trhu z4jem.

e Zjisténi, jak vynosny miiZze napad byt.

e Zjisténi, co vSe je potfeba udélat a jestli se to da zvladnout vlastnimi silami, nebo

bude lepsi podnikani rozjet v tymu (Svobodova, 2017, s. 69).

1.4.1 Struktura podnikatelského planu

Podle Svobodové (2017, s. 70) neexistuje zadnd zavazna pevné dana struktura
podnikatelského planu a v praxi se miizeme setkat s rizn€ upravenymi strukturami podle
toho, kjakému ucelu jsou vytvoteny. Pro potieby zadosti 0 avér jsou napi. doplnény
o0 splatkovy kalendaf, plany pro investora nebyvaji rozsadhlé a dopliuji se podle

ptipadnych pozadavki potencidlniho investora, které vyplynuly z osobniho jednéni.

Do této podkapitoly jsou zatazeny pouze ty zakladni prvky struktury podnikatelského
planu, na kterych se ve svych publikacich shoduji Korab (2008), Srpova (2011)

a Svobodova (2017), a které budou posléze vyuzity v navrhové ¢asti této prace.
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Titulni list

Podava strucny prehled obsahu podnikatelského planu. Obvykle zde jsou uvedeny tyto

skute¢nosti:

e nazev a sidlo spolecnosti,

e jména podnikatelli a kontakt na né,

e popis spolecnosti a povaha podnikani,

e c(astka a struktura financovani (Korab, 2008, s. 56).
Srpova (2011) dodava:

e logo firmy (pokud existuje),

e jména klicovych osob a zakladatelt,

e datum zaloZeni.

Exekutivni souhrn

Shrnuje to, co je na dalSich strankach podnikatelského planu vysvétleno podrobnéji.

Hlavnim tkolem exekutivniho souhrnu je podnitit zvédavost a zdjem investord. Je

v rozsahu nékolika stranek (Koréab, 2008, s. 56).

Hrubou osnovu exekutivniho souhrnu miiZou tvofit nasledujici body.

e Jaké produkty budeme poskytovat?

e V ¢em spociva jejich konkurenéni vyhoda a uzitek pro zdkaznika?

e Kdo jsou klicové osobnosti a jaké jsou jejich uspéchy?

e Komentaf k trhu, trznim trendtim a ke konkurenci.

e Kvantitativni finan¢ni informace jako celkova kapitalova naro¢nost, potieba

cizich zdrojii, délka financovani, schopnost splaceni cizich zdroji atd (Srpova,
2011, s. 16).

Popis podnikatelské prileZitosti
Zde je objasnéno, v ¢em je spatfovana ona podnikatelska ptileZitost. NejCastéji to byva
nalezena mezera na trhu, nebo napft. objeveni nového technologického postupu vyroby.

Ugelem této kapitoly je Gtenafe presvédéit, ze pravé tento podnikatelsky plan je potieba
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pravé v tuto chvili realizovat. Hlavnimi faktory této ¢asti jsou popis produktu, jeho

konkuren¢ni vyhoda a uzitek pro zékaznika (Srpova, 2011, s. 16).

Popis produktu zahrnuje nejen jeho fyzicky vzhled, ale i jeho vlastnosti a k ¢emu slouzi,
jestli je novy nebo je na trhu jiz nabizen. Dulezité je také se zminit 0 sluzbach
doplnujicich nabidku vyrobku. Pokud jsou nabizeny sluzby, mélo by zde byt popsano,
jak funguji. Prodavany vyrobek nebo sluzba musi mit konkurenéni vyhodu, tedy byt
lepsi nebo nabizet vice nez konkurence. Musi se dokazat, ze pro¢ a Vv ¢em je lepsi nez
ostatni nabidky na trhu. Uspéch podnikatelského planu také stoji na uZitku pro
zakaznika. Je nutné zduraznit, pro¢ by zakaznici méli nakupovat zrovna od nas, a ne od

konkurence (Srpova, 2011, s. 16-17).

Popis a cile podniku
Pro blizsi predstavu potencialniho investora 0 §ifi a zdb&éru podnikatelského zaméru je
podle Koraba (2008, s. 57) v této kapitole uveden podrobny popis klicovych prvku

nového podniku, ktery zahrnuje:

e vyrobky nebo sluzby,

e umisténi a velikost podniku,
e piehled personalu podniku,

e veskeré kancelarské zarizeni,

e prupravu podnikatele.

Srpova (2011, s. 17) dodava, ze je pro potencialni investory velmi dulezité védét, jaké
jsou cile jednateld a podniku jako takového. Doporucuje tedy v podnikatelském planu
taky uvést, jaké jsou cile firmy, cile vlastniki a manazert firmy, ale i cile dalSich

pracovniki firmy.
Cile by se mély fidit pravidlem SMART, tedy byt:

e specific — specifické, pfesné popsané,

e measurable — méfitelné,

e achievable — atraktivni, akceptovatelné,
e realistic — realné,

e timed — terminované (Srpova, 2011, s. 18).
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Marketingova a obchodni strategie

Podle Srpové (2011, s. 23) ma marketing a nasledny prodej velky vliv na budouci uspéch
firmy. Je podle ni potfeba piesvédCit ¢tenafe podnikatelského planu, ze mame dobrou

marketingovou a obchodni strategii.

Marketing je vice popsan v kapitole Marketing na strané 24.

Finan¢ni plan
., Financni plan transformuje predchozi ¢asti podnikatelského planu do ciselné podoby.

Prokazuje redalnost podnikatelského zaméru z ekonomického hlediska. ““ (Srpova, 2011, s.

28)

Finan¢ni plan je vice popsan v kapitole 1.6 na strané 30.

Analyza rizik

Kazdy novy podnik ¢eli moznym rizikim. Pro podnikatele je Zadouci, aby dana rizika
identifikoval, ohodnotil, a ptipravil si moznosti, jak jim pifedejit, nebo alespon sniZzit
zavaznost jejich dopadu. Nejcastéji rizika plynou z reakce konkurence, slabych stranek
marketingu, technologického pokroku nebo Spatnému manazerstvi. Dobie zpracovana
analyza rizik je pro potencidlniho investora znamenim, Ze si je novy podnik moznych

rizik védoma a je pfipravena jim v piipad¢ potieby efektivné Celit (Korab, 2008, s. 58).

Realizac¢ni plan

Tato ¢ast podnikatelského planu mé vétSinou formu casového harmonogramu vSech
¢innosti a jejich dodavatelského zajisténi. Nejdiive jsou ureny vSechny diilezité aktivity
a kroky, které musime pro realizaci podnikatelského planu podniknout a milniky, jichz
chceme dosdhnout véetné predpoklddanych termint jejich dosaZeni. K tomu je mozné
vyuzit useCkovy (jindy nazyvany také Ganttiv) diagram, ktery zndzoriiuje planované
aktivity jako tiseCky v diagramu. Podle délek téchto tsecek je hned jasné, kdy dané
aktivity zacinaji a kdy maji byt ukonceny. Zacatky akonce usecek jsou nazyvany
mezniky. Z Gseckového diagramu je pozdéji ve finanénim planu mozné odvodit vyse

a termin investi¢nich a osobnich vydaji (Srpova, 2011, s. 27).
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1.5 Marketing

Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako ,, manazersky proces
slouzici K identifikaci, anticipaci a uspokojovaini pozadavkii, a to se ziskem *“. (Karlicek,
2018, s. 19)

Kotler (2007, s. 38) upozoriiuje, ze marketing neni (jak je ¢asto mylné mysleno) jen
prodej areklama, ale vnovém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji

dochazi az po vyrob¢ produktu, zatimco marketing zac¢ind uz davno predtim.

1.5.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor nastrojii vyuzivanych podnikem k dosaZzeni cili na
vybraném trhu (Kantorové, 2003, s. 7). Tyto néstroje jsou zndmé jako 4P: produkt
(product), cena (price), komunikaéni politika (promotion) a distribuce (place).
Spole¢nost tyto nastroje takticky pouziva pro zménu poptavky po svém produktu (Kotler,

2007, s. 70).

Produkt (product)

Podle Kotlera (2007, s. 70) jsou produktem vSechny vyrobky a sluzby, které spole¢nost
cilovému trhu nabizi. Srpova (2011, s. 23-24) doporucuje nejvétsi pozornost v ramci
marketingového mixu vénovat pravé produktu. Tvofi totiz podstatu nabidky a uspokojuje

zdkaznikovy potteby. Zakladnimi problémy v oblasti produktové politiky podle ni jsou:

e Kkteré nové produkty uvést na trh, které star$i produkty z trhu stahovat a které
produkty se budou nabizet,
e vlastnosti produktu, design baleni, zaruka, znacka a doplitkové sluzby,

e zivotni cyklus produktu, faze zralosti a utlumu.
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Cena (price)
,Spravné stanoveni ceny determinuje presnéjsi odhad trzeb anasledné ziskovost

napadu. ““ (Svobodova, 2017, s. 94)

Marze se vypocita pomoci nasledujiciho vzorce:

—n
P 100%

m =

Kde p = prodejni cena a n = nakupni cena.

Rovnice ¢. 1: Vzorec vypoctu marzZe
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svobodova (2017, s. 94)

Nejjednodussi a nejcastéji pouzivany zpusob stanoveni ceny je konkurenéni, kterym se
nejdiive zjisti cena pifimé konkurence a podle ni se nastavi cena. Poptavkovy zplsob
nastaveni ceny se pouziva tam, kde produkt na trhu zatim neni, nebo m4 jinou ptfidanou
hodnotu nez stavajici produkty. Nejrealistic¢téjsim zptisobem je nakladovy zpusob, ktery

promita veskeré naklady vcetné marze do konecné ceny (Svobodova, 2017).

Misto (place)

Tento faktor marketingového mixu byva casto pojmenovan taky ,,Distribuce” nebo
»Dostupnost®. Je tim chépan zplsob, jakym se produkt dostava k zdkaznikim, ve
spravnou chvili na spravném misté. Soucasti celkové hodnoty produktu je totiZ i pohodli,
jednoduchost a rychlost, kterou mtize dany produkt ziskat. Vhodné umisténi prodejny
predstavuje klicovou konkuren¢ni vyhodu. Naopak nedostate¢na dostupnost miize byt

likvidacni (Karlic¢ek, 2018, s. 216).

V podnikatelském planu je potieba popsat vyuziti jednotlivych distribu¢nich cest.

Odpovidame na nasledujici otazky.

e Bude prodej probihat pfimo koneénym zdkaznikim? Budeme samostatné
zajiStovat potiebné prodejni aktivity?

e Pokud potieba, jaké prodejni meziclanky je nejvhodné;si pouzit?

e Pokud vyuzity, které organizace jsou budou zapojeny? Maloobchod nebo

velkoobchod (Srpova, 2011, s. 25)?
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Propagace (promotion)

Neboli taky ,,Komunikace jsou ,, cinnosti, které sdeluji viastnosti produktu ¢i sluzby

a jejich prednosti klicovym zakaznikiim a presvedcuji je k nakupu . (Kotler, 2007, s. 71)

Do marketingové komunikace podle Srpové (2011, s. 26-27) patii nasledujici slozky.

1.5.2

Reklama — placend neosobni forma komunikace prostiednictvim hromadného
Sifeni skrze rtiznd média. Nakladové vhodné pro rychlé osloveni Siroké skupiny
spotiebiteld. Nevyhodou je jednosmérnost komunikace.

Podpora prodeje — napt. bonusy, kupony, vzorky zdarma, vérnostni programy,
spotiebitelské soutéze. Nastroje zaméfené na obchodni zprostfedkovatele zahrnuji
slevy z katalogovych cen, prodejni soutéze, piiplatky za reklamu, darkové
propagacni pfedméty aj.

Vztahy s vefejnosti (public relations) — vztah ke vSem trznim subjektim
a zajmovym skupinam firmy (média, zaméstnanci, vefejnost, statni organy apod.).
Utelem PR je zvysit image v o¢ich okoli. Patii sem napf. sponzoring, charitativni
dary, poskytovani informaci vefejnosti, komunikace s médii apod.

Piimy marketing — vyuziva telefon, e-mail a dalsi komunikaéni prostiedky
K pfimému kontaktu se zakazniky a vymén¢ informaci.

Osobni prodej — Nejucinngjsi, ale nejnakladngjsi forma komunikace. Umoziuje
oboustrannou komunikaci a ziskani piimé reakce zakaznika a jejich feedback.
Patfi sem napf. veletrhy, obchodni setkadni, vystavy, poradenstvi pii prodeji,

neformalni setkani.

Internetovy marketing

Internetovy marketing zahrnuje moderni prvky reklamy a komunikace se zékazniky, jako

je SEO, socidlni sit¢, PPC kampan¢ a marketingovy prizkum.

SEO

Za SEO neboli Search engine optimization lze v obecném pojeti povazovat veskeré

optimalizace vysledkt vyhledavani, tedy i toho fyzického jako je napt. umisténi prodejny

nebo reklamniho banneru na kfizovatce cest. V tomto ohledu je SEO mnohem starsi

marketingova disciplina, nez si mnozi mysli (Prokop, 2014).
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V modernim pojeti ovSem termin SEO chapeme hlavné jako optimalizaci elektronického
obsahu tak, aby se ve vysledcich vyhledavani internetovymi vyhledévaci zobrazoval na
prednich ptickach. ,, SEO je cesta k optimalizaci stranek pro uZivatele, pro zakazniky, pro
navstevniky. Skutecnym cilem SEO je nalezitelnost informaci. a informace vzdy hledaji

lide. Vyhledavac je jen nastroj k jejich vyhledani . (Kubicek, 2010, s. 17)

Tabulka €. 3: Srovnani SEO a Internetové reklamy
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kubi¢ek (2010)

SEO

Internetova reklama

+ inzerent nehleda zakaznika, ale
zakaznik inzerenta, a to prostfednictvim
vyhledéavacu a katalogii

+ rychly nartist navstévnosti

+ flexibilita, moznost okamzité zmény
strategie

+ efektivni pro dlouhodoby piisun
kvalitnich navstévnika

+ po pocatecni optimalizaci lze staly
pfisun navstévniki udrzovat za nizsi + volba vice formata a forem osloveni
prostredky

- Z dlouhodobého hlediska drazsi nez

- vysledk iih
vysledky se nedostavi ithned SEO

- vysoce konkurencni prostiedi miize
vycerpavat, snizuje se efektivita
vlozenych prosttedkl

- nehodi se pro kratkodobé kampané

- ve vysoce konkuren¢nim prostiedi
mohou byt ndklady na kampa také
vysoké

- oslovuje také zékazniky, ktefi nemusi
mit 0 produkt zdjem, stava se tak méné

efektivni

Socialni média a sité
Sociélni sité jsou ,,sluzby urcené pro komunity lidi, kteri v on-line prostiedi sdileji data,

nazory, komentare * (JuraSkova, 2012).

Podle Janoucha (2014, s. 300) je nazor utvofeny na socialnich médiich zpravidla
pravdivy diky tzv. ,kolektivni moudrosti“. Pro marketéry ptedstavuji idedlni misto
zjiStovat, co zékaznici pozaduji, na co si stézuji, jaké zaujimaji pozice vici znacce €i
firm¢ apod. V socialnich médiich je komunikace obousmérna. V soc. médiich je
charakteristické hodnoceni, fazeni, hlasovani a komentovani 0 ¢emkoliv. Socialni média

by méla byt primarné uréena pro komunikaci se zékaznickou bazi.
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Mezi nejpouzivanéjsi socidlni sit€ dneska patii:

e Facebook — nejrozsifenéjsi soc. sit’ s vice nez 2,5 miliardami uzivateld
(Facebook.com, 2020). V Ceské republice vyuziva Facebook 5,3 milionu lidi,
coz je zhruba polovina populace (Focus-age.cz, 2019).

e Instagram — soc. sit’ zamétena na sdileni obrazkl a pribéht s vice nez jednou
miliardou uZivatelti (Instagram.com, 2020). V CR Instagram pouziva 2,3

milionu lidi (Focus-age.cz, 2019).

PPC kampané

Pay-per-click neboli zaplat’ za klik, je typ reklamy zobrazujici se pouze lidem, ktefi
hledaji urcéitou informaci pomoci internetovych vyhledavact nebo si prohlizi internetovy
obsah souvisejici s pfedmétem reklamy. Je to jedna z nejucinnéj$ich metod marketingové
komunikace na internetu, coz se projevuje nejen relativné nizkou cenou této reklamy, ale
také moznosti presného cileni na konkrétni zakazniky. Lidé navic ¢asem piestanou
rozliSovat mezi tzv. pfirozenymi vysledky a vysledky poskytnutymi reklamnim

systémem a na piedlozené reklamy bez vétsiho zamysleni klikaji (Janouch, 2014, s. 94).

Principem tohoto typu reklamy je zobrazovani pfipravenych reklam mezi ptirozené

vysledky. Jsou dva hlavni typy PPC reklam.

e Reklama ve vyhledavacich sitich — uZivatel pfi vyhledavani ve vyhledavaci
(napt Google) najde kromé ptirozenych vysledki i reklamy, které jsou podobné
vysledkim.

e Reklama na obsahovych sitich — tato reklama je zobrazovana na odbornych,
zajmovych, zpravodajskych apod. webech s podobnou tématikou (Janouch, 2014,
S. 94).

Za zobrazeni reklamy uzivateli nic nestoji, plati se az kdyz navstévnik na zobrazovanou
reklamu (odtud pay-per-click), pfipadné pouze za jeho nakup (pay-per-action). Vyhodou
PPC reklamy je velmi piesné cileni, kdy 1ze kampané zaméfit na velmi specifické skupiny
potencidlnich zakaznikli a postupné je prubézné upravovat podle dosahovanych
vysledkli. Kampané jsou pod dikladnou kontrolou a vyhodnoceni piinost je snadné.

Nutnost pribézné kontroly vykonnosti a u¢innosti kampani mtize ale byt také nevyhodou,
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Existuji tfi hlavni druhy PPC reklamnich kampani.

e Brandové — pouzivaji se pro budovani znacky, cilem je vysoky pocet navstév
a zobrazeni. U toho je sledovano CTR neboli click-through-rate, pocet
zhlédnutych stranek a doba na nich stravend. Tyto kampan¢ se vétSinou realizuji
na obsahovych sitich a ¢asto se plati za tisic zhlédnuti (CPM — cost per mille)
misto za proklik (CPC — cost per click).

e Na zvySeni navStévnosti — vhodné pro weby s klicovou vysokou navstévnosti.
Sleduje se, jak dlouho navstévnici na strankach zistavaji, kolik stranek si
prohlédli, jestli se vraci a jaka je mira opousteni.

e Vykonové — cilem je konverze neboli prodej produkti. Ukazatelem je zisk na
zdkaznika, sleduje se hlavné cena za proklik, celkovy pocet prokliki, CTR

a poméry konverze (Janouch, 2014, s. 97).

Mezi hlavni systémy, ve kterych se daji PPC kampané tvofit, je Google Ads (diive
Adwords), Microsoft Bing Ads, Yandex Direct, v Ceské republice posléze Seznam Sklik
a ETARGET (Janouch, 2014, s. 98-99).

1.5.3 Marketingovy prizkum

Karli¢ek (2018, s. 84) marketingovy pruzkum definuje jako systematicky sbér, analyzu
a interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Tedy
o proces scilem ziskat urit¢ informace 0 marketingovém prostfedi, ve kterém se

spolec¢nost snazi podnikat.

Pii provadéni marketingového prizkumu je nejlepsi nejdiive vyuzit sekundéarnich zdroji,
jako jsou napft. volné dostupné interni ¢i externi databaze, publikace, rocenky ¢i ¢lanky
vyzkumnych agentur nebo zpravy statistickych ufadi. Az posléze je vhodné realizovat
primérni (neboli terénni) vyzkum, upraveny a pfipraveny podle vysledkii z analyzy
sekundarnich zdroji. Naklady na priméarni vyzkum jsou totiz az desetkrat drazsi neZ na

sekundarni (Karlicek, 2018, s. 88).

S velkymi reprezentativnimi vzorky respondenti pracuji zpravidla vyzkumy
kvantitativniho typu. Ty méfi intenzitu zkoumanych jevil, odpovidaji na otazku ,,Kolik?*
a umoziuji zobecnéni na celou populaci. Vysledkem kvantitativnich vyzkumi jsou

popisné méftitelné informace, jako je napi. pocet a charakteristika zdkazniki kupujicich
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urcity produkt. Naopak kvalitativni vyzkum nesleduje Cetnost jevil, ale jejich pficiny
a vztahy, ¢imz odpovida na otazku ,,Proc?“. Tento typ pracuje s mensimi vzorky
respondentll a snazi se hloubé&ji pochopit, jakd je zadkaznikova skuteCnda motivace

k nakupu, jakou roli produkt hraje v jejich zivotech atp. (Karlicek, 2018, s. 92).

1.6 Finanéni plan

Finan¢ni plan znazoriiuje piedchozi ¢asti podnikatelského planu v Ciselné podobé.
Prokazuje, zda je navrhovany podnikatelsky zdmér realny z finan¢niho hlediska. Do
finan¢niho planu patii zejména plan naklada a vynosi, plan penéznich toka (cash flow)

a planovany vykaz zisku a ztraty (Srpova, 2011, s. 28).

1.6.1 Vykaz cash flow

Koncepce cash flow je zaloZena na sledovani penéznich piijmt a vydaji. Cash flow se

sestavuje ve tfech oblastech.

e Provozni ¢innost — standardni polozky vyplyvajici z bézného provozu podniku,
napf. zélohy, vznik pohledavky nebo zdvazku z obchodni vztahti, odpisy nebo
nakup zasob.

e Investi¢ni ¢innost — polozky v souvislosti s investi¢ni ¢innosti podniku, napf.
poftizeni dlouhodobého majetku nebo piijmy z jeho prodeje.

e Financni ¢innost — souvisejici s finan¢ni c¢innosti podniku, napf. navySeni
zakladniho kapitalu, vyplaceni podilu na zisku, avéry (Tausl Prochazkova, 2018,

5. 104-105).

Cash flow se sestavuje bud’ jednodussi pfimou metodou, kdy jsou zachycovany penézni
pfijmy a vydaje a jejich rozdil. Druha varianta, vhodnéjsi pro vétsi podniky, je nepiima
metoda, kterd je zalozena na korekcei zisku o nesoulad mezi pfijmy a vynosy a vydaji a

naklady (Tausl Prochézkova, 2018, s. 105).

1.6.2 Zdanéni spolecnosti s ru¢enim omezenym
Spolec¢nost s rucenim omezenym je korporaci, tedy zakladnim typem pravnické osoby

(§ 21, Zakon ¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik), proto je platcem dané z piijmi
pravnickych osob (§ 17, Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu).
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Predmét dané

., Predmétem dané jsou prijmy z veskeré cinnosti a z nakladani s veskerym majetkem. *

(§ 18, Zakon & 586/1992 Sb., o danich z piijmi).

Zdanovaci obdobi

., Zdanovacim obdobim dané z prijmii pravnickych osob je

a) kalenddrni rok,

b) hospodarsky rok,

C) obdobi od rozhodného dne fiize nebo rozdéleni obchodni korporace nebo prevodu
jmeéni na spolecnika do konce kalenddrniho roku nebo hospodadrského roku, ve
kterém se premeéna nebo prevod jmeéni staly ucinnymi, nebo

d) ucetni obdobi, pokud je toto ucetni obdobi delsi nez nepretrzite po sobé jdoucich

12 mésici. “ (§ 21a, Zakon &. 586/1992 Sb., o danich z pijmil)

Sazba dané

Sazba dané Cini 19 %. Tato sazba dané se vztahuje na zéklad dan€ sniZzeny 0 polozky
podle § 34 a § 20 odst. 8 ZDP, ktery se zaokrouhluje na celé tisicikoruny dola (§ 21
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijm).

Zaklad dané

Zaklad dang z piijma pravnickych osob je definovan v § 23 odst. 1 ZDP jako rozdil,
0 ktery pfijmy s vyjimkou piijmi, které nejsou piedmétem dané a piijmi osvobozenych
od dané¢, prevySuji naklady, ato pii respektovani jejich vécné a Casové souvislosti v
daném zdanovacim obdobi, ktery je dale upravovan podle § 23 (Zakon ¢. 586/1992 Sb.,

o danich z pfijma).
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Vypocet daiiové povinnosti
V nasledujici tabulce je uveden postup vypoctu pouzity v navrhové ¢asti této diplomové

prace.

Tabulka ¢. 4: Postup vypoctu daiiové povinnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle uvedenych paragraft

+ Vynosy ucetniho obdobi
- Nédklady ticetniho obdobi
= VYSLEDEK HOSPODARENI PRED ZDANENIM
+ danové neuznatelné naklady podle § 23-33 ZDP
— vynosy nezahrnované do zakladu dané § 23-33 ZDP
+ dalSi apravy v souladu s § 23-33 ZDP
= ZAKLAD DANE (upraveny, zaokrouhleny)
+ polozKky upravujici zaklad dané podle § 20, § 34 ZDP
= ZAKLAD DANE (upraveny, zaokrouhleny)
x sazba dané 19 %

=DAN
ZDP = Zakon 586/1992 Sb., 0 danich z p¥ijmu
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Cast prace se soustfed’'uje na analyzu trhu, ve kterém bude spolecnost podnikat.
Cilem kapitoly je vyhodnoceni a popséani stavu soucasného trhu. K analyze budou pouzity
metody strategické analyzy popsané v teoretické ¢asti prace. Nejdiive bude pomoci
metody SLEPT analyzovano makroprostiedi, poté bude pomoci metody Porterova
modelu péti konkurenc¢nich sil analyzovano mikroprostfedi. Pro vyhodnoceni internich
faktort bude pouzita metoda 7S. Také je provedeno srovnani dodavatel Sablon
internetovych obchodii v CR a analyzovany vysledky marketingového priizkumu, ktery

byl provadén formou dotaznikového Setieni.

2.1 SLEPT analyza

SLEPT analyza se zabyva zhodnocenim faktorti obecného okoli podniku, tedy socidlnimi,

legislativnimi, ekonomickymi, pravnimi a technologickymi faktory.

2.1.1 Socialni faktory

Produkt je primarné zaméfen na pohybové aktivni obyvatele, kterych je v CR zhruba
tretina populace. Nejvice aktivni jsou mladi lidé ve v€ku 15-24 let, kterych pravidelné
sportuje piiblizn¢ 68 %. V kategorii do 35 let stale sportuje vice nez polovina obyvatel,
ve vyssich vékovych kategoriich tento podil klesa. Vice sportuji muzi nez zeny (CSU,
2017).

Udaje 0 poétu vegetariant a veganti v populaci se 1idi. Podle n&kterych prizkumi z r.
2003 bylo v CR okolo 1,5 % vegetariantl a veganii, coz odpovida zhruba 159 tisicim
obyvatel (Borufka, 2011). Podle jinych odhadi je vegani zhruba 1 % populace CR,
vegetarianil zhruba 3 %, coz je dohromady zhruba 424 tisic obyvatel (Havranova, 2019),

dalsi zase odhaduji az 6 %, tedy az 636 tisic vegetariant (Cermakova, 2019).

Ceska republika ma k 31. prosinci 2019 10 693 939 obyvatel. Celkovy piiriistek obyvatel
je v poslednich péti letech na vzestupném trendu, na ¢emz ma nejvétsi zasluhu piirdstek
st¢hovanim. Zatimco pfirozeny pfirtistek se pohybuje v fadech nizkych tisict a stale

klesa, piistéhovalct bylo v roce 2018 necelych 40 tisic (CSU, 2020a).
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Také se zvysuje pocet lidi pouZivajicich internet. Podle CSU v roce 2019 pouzivalo
internet pres sedm miliont lidi, zhruba 81 % populace. To ptispiva k moznosti prodeje
pies internetovy e-shop, jelikoz je vétsi mnozstvi lidi, ktefi maji moznost pies internet
nakoupit (CSU, 2020b). Roste i obliba ptipojovani pies mobilni zafizeni, podil nakupti
Z internetovych e-shopti pomoci mobilniho telefonu vzrostl z 13 % v r. 2013 na 41 % v
r. 2017 (Ceska-ecommerce.cz, 2020).

2.1.2 Politické a legislativni faktory

Kazdé podnikdni podléha politickym faktorim, zdkonlim a nafizenim. Stat pomoci
vydavani novych zdkonu auUprav stdvajicich stanovuje podminky v oblasti dafové
politiky, ochrany prostfedi, prav zaméstnanct, ochrany spotiebitele aj. Politické prostiedi

v Ceské republice je relativné stabilni, vladnouci stranou je v soucasné dobé od voleb

Vv roce 2017 hnuti ANO.
Podnikani maloobchodti v Ceské republice podléhd zejména témto zdkontim:

e Zakon €. 455/1991 Sb., 0 zivnostenském podnikani,

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., 0 ucetnictvi,

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., 0 danich z ptijmu,

e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., 0 obchodnich korporacich,

e Zakon €. 304/2013 Sb., 0 vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob,
e Zakon €. 235/2004 Sb., 0 dani z ptidané hodnoty.

Velkou zménou ovliviiyjici podnikatele je v posledni dobé zejména zavedeni
elektronické evidence trzeb (EET), jez se od 1. bfezna 2017 tykd 1 maloobchodnich
prodejcti. Pii kazdé obchodni transakci je zékaznikovi vytiSténa stvrzenka s unikatnim
kodem, kterou je nucen prevzit, ainformace o provedené transakci jsou okamzité
elektronicky odeslany do systému Finan¢ni spravy. Toto vladni opatteni si klade za cil
vybrat do statniho rozpoctu vice penéz na danich omezenim Sedé ekonomiky. Kritikem
EET jsou opozi¢ni strany, jeZ ji oznacuji za pfiliSnou byrokratickou zatéZ pro malé

a stfedni podnikatele.

Pomérné¢ novym legislativnim prvkem je nafizeni GDPR (General Data Protection

Regulation) o ochran¢ osobnich udaju, které je v platnosti od 1. ledna 2018.
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2.1.3 Ekonomické faktory

Primérna ro¢ni mira inflace v r. 2019 dosahla podle statistik Ceského statistického ufadu
hodnoty 2,8 procenta, coz je relativné zdrava hodnota. Oproti rokiim 2014-2016, kdy se
mira inflace pohybovala pod urovni jednoho procenta, nynéj$i mira nuti spotiebitele vice

utracet, protoze jejich Gspory rychleji ztraci hodnotu (CSU, 2020c).

Mira inflace
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Graf &. 1: Mira inflace v CR v letech 2000 aZ 2019
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2020c)

Mira nezaméstnanosti je od roku 2013 v sestupném trendu. V roce 2018 dosahla
rekordniho minima, bez zaméstnani bylo pouhych 2,2 % obyvatelstva. V ramci Evropské

unie ma Ceska republika jednu z nejnizsich hodnot nezaméstnanosti (CSU, 2018)
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Graf ¢. 2: Mira nezaméstnanosti v letech 2000 az 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2019)
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Dle dat CSU také v poslednich péti letech prudce nartistd primérméa mésiéni nominalni
hruba mzda, kterd se v tfetim ctvrtleti roku 2019 vySplhala az na 33 697 K&, coz je
06,9% vice nez vstejném obdobi pfedchoziho roku. Po zapocteni zvySeni
spotiebitelskych cen se redln¢ zvysila 0 4,0 %. Median mezd Cinil 29 549 K¢. Obecné je
trend pramémych mezd znaéné rostouci, za poslednich pét let se zvysil 0 27 % (CSU,
2019). Dusledkem opatieni pro zamezeni Sifeni viru COVID-19 se ale o¢ekava, ze mira

nezaméstnanosti vzroste az na 5 % (Dufek, 2020).

Primérna meésiéni mzda
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Graf ¢. 3: Prumérna mési¢ni mzda v letech 2000 az 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2019)

Vyvoj ristu hrubého domaciho produktu Ceské republiky je na velmi piiznivych

hodnotach v rozmezi 2 az 4 procent (Kurzy, 2020).

V CR je v roce 2020 necelych 41 tisic e-shopti, 0 étyfi procenta vice nez v pfedchozim
roce. Odhaduje se, Ze celkovy obrat ¢eské e-commerce vzroste v r. 2020 o 15 procent, na
celkovych 184 miliard K¢. To by €inilo 11,5 % na celkovém maloobchodnim obratu,

0 1,3 % vice nez v minulém obdobi (Ceska-ecommerce.cz, 2020).

Vyvoj meziro¢niho rastu HDP v letech 2008 az 2018
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Graf ¢. 4: Vyvoj HDP v letech 2008 az 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kurzy.cz (2020)
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2.1.4 Technologické faktory

V posledni dob¢ doslo k vyraznym posuniim na poli veganské sportovni vyzivy. Jesté
pied n€kolika lety byla nabidka vyrobka pouze velmi omezena. V soucasné dobé je na
trhu mnoho vyrobkii vyuzivajicich moderni trendy a technologie. Napf. proteiny jsou
nyni vyrabény nejen ze sdjovych bobu, ale i z ryze, konopi ¢i hrachu. Také uz se vyrabi
vegan typy BCAA, kreatinu, spalovacu tuku, vitamint atd. Vzhledem Kk rtstu obliby
veganského stravovani 1ze o¢ekavat nové moznosti a technologie vyroby téchto produktii.

Tento vyvin situace je nutné neustale pruzné sledovat.

Dal$im technickym faktorem dulezitym pro naSe podnikani je rozvoj v moZnostech
doruceni zakdzky zdkaznikovi — napt. sluzba Zésilkovna, jezZ nabizi doruceni balicku do
velmi $iroké sit¢ bezobsluznych vydejnich mist, kde si zdkaznik po zadani kdédu mize
vyzvednout svoji zasilku kdykoliv chce, nezavisle na oteviraci dob¢ pobocky posty ¢i

dorucéeni dorucovatelem.

Internetovy e-shop by mél byt vytvoien na moderni webové platformé, kterd umoziuje
pruzné zobrazeni rozhrani jak na klasickych stolnich pocitacich, tak na stale oblibengjsich
mobilnich zafizenich a tabletech. Proto musi design webu pruzné meénit velikost textu
aobrazkd, byt responsivni na vSech zafizeni azachovat jednoduchost navigace
a objednavkového procesu. Pravidelné zalohovani dat a databdze zamezujici nendvratné

ztraté dat e-shopu bude provadét dodavatel webhostingu.

K technologickym pokrokim dochazi i v oblasti e-commerce a internetového prodeje
a marketingu. Rozvoj oblibenosti socialnich siti otevira nové moznosti, jak prezentovat

novy produkt spolecnosti a jak komunikovat se zakazniky.

2.2 Porteriv model péti sil

Pro analyzu vnéjsiho oborového okoli firmy je vhodné pouzit Porteriv model analyzy
péti sil. Smyslem této analyzy je nalezeni faktorti ovliviiujicich vyjednavaci pozice na
trhu. Model se zabyva péti silami — stavajici konkurence, rizika vstupu nové konkurence

na trh, vyjednéavacich sil dodavatelt a odbératell a rizika substitutil.
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2.2.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Zakaznici jsou diky internetovym vyhledava¢im acenovym srovnava¢im pomérné
dobie informovani 0 moZnostech nabidky raznych obchodii. Pomoci ndstrojii na
srovnavani cen typu Heureka.cz nebo Zbozi.cz maji moznost si v fadech sekund porovnat
hledany produkt napfi¢ trhem a vybrat si, kde je nejlevnéjsi, ptipadné, kde je nejlevné;si
doprava. Zakaznik si ale vybira i podle jinych aspektl; napf. pohodlnosti nakoupit cely
kosik riznorodych produkt najednou, rychlosti dodani ¢i nabidky doplnkovych sluzeb
ve form¢ recenzi, komentarti, rad a ndvodi. Obchodl nabizejicich Siroky sortiment
veganskych produktii s rozmanitymi dopliikovymi sluzbami je na trhu malo. Vyjednavaci

silu zdkaznik hodnotim jako stfedni.

2.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem ke statutu novacka na trhu nelze o¢ekavat okamzité navazani obchodnich styki
s dokonalymi podminkami s témi nejlepSimi dodavateli. Dodavateld v oblasti vegan
produktli je ovSem dostateény pocet na to, aby se mezi nimi dalo vybirat. Nékteré
produkty lze také nakupovat piimo od vyrobcl jak ztuzemska, tak ze zahraniéi.
S postupnym rdstem objemu objednévaného zbozi budou vyse zminéné obavy ubyvat.

Vyjednavaci silu dodavatelti proto hodnotim jako nizkou.

2.2.3 Rivalita firem pisobicich na trhu

Firmy, které se daji oznacit za konkuren¢ni, mtizeme rozdélit do dvou hlavnich skupin.
Prvni jsou e-shopy zaméfujici se pouze na vegany a vegetariany, které kontroluji, zda
jsou vSechny nabizené produkty opravdu znezivoc¢iSnych zdroji. Jako hlavniho
konkurenta tohoto typu lze oznacit Veganfightershop.cz. Rozsah nabizeného sortimentu
a sluzeb, stejné jako technické zpracovani a dosah propagace je ale v porovnani s e-

shopem planovanym v této praci relativné maly.

Druhou skupinou konkurencnich obchodl jsou ,,obycejni® prodejci sportovni vyzivy,
ktefi maji zbozi vétSinoveé neveganské, ale maji i veganskou sekci nabidky. Tyto obchody
pfedstavuji jen ¢astecnou konkurenci, protoze si skute€ny vegan nemusi byt tak jisty, ze
opravdu vybird vegan produkt, zvlast’ v kategoriich jinych nez protein, které nebyvaji tak

Casto rozliSovany. Podobnych obchodi je na trhu vice, z té€ch kvalitnich napt. Aktin.cz
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nebo Fitness007.cz. Tyto obchody ale nejsou zaméfeny piimo na vegany a vegetariany

a ani na n¢ piimo necili své marketingové kampang.

Existuje mnoho obchodli prodavajicich vyzivové produkty znezivociSnych zdroja,
mnohem mén¢ jich je zaméfenych pouze na vegany a vegetariany. Hrozbu rivality na trhu

hodnotim jako stfedni.

2.2.4 Hrozba vstupu novych konkurenti

Jiz existujici cilova skupina zdkaznikt a jednoduché podminky pro zalozeni tohoto typu
podnikéni vedou k riziku vzniku mnoha potencidlnich konkurenti. OvSem relativné uzka
cenova marze a praktickd nemoznost se néjak vyrazngji diverzifikovat nabizenymi
sluZzbami ¢i sortimentem vede k tomu, Ze na trhu je jen nékolik malo mist mezi ,,témi
velkymi®“. Vstup do online prodeje je V porovnani s jinymi typy podnikani jednoduchy,
narocnéj$i je ovSem mit presné zacilenou marketingovou strategii a efektivni
organizovanou logistiku. Dostate¢né velké skladové prostory jsou dulezité zejména proto,
aby zéakaznici mohli mit své produkty co nejdiive a méli moznost vybéru z mnoha
pfichuti. Pfi nékolika variantdich mnoha desitek produktii to vyzaduje skladovat stovky
pomérné velkych balikt zbozi. Navic pii vétSim odbéru od dodavateld je mozna sleva,

coz dale navysuje potieby vétsiho skladu.

Vstup na trh s vyzivovymi dopliiky je jednoduchy, avSak pro dobry sortiment a rychlé
a kvalitni sluzby je potfeba pomérné vysokého vstupniho kapitalu, proto hodnotim silu

potencialni konkurence za stiedni.

2.2.5 Hrozba substituta

V piipadé e-shopu zaméfeného na dopliiky stravy je sortiment zboZzi u vSech prodejcti
velmi podobny, protoze se ve vétSin€ piipadii jedna o produkty zavedenych vyrobcil.
Jeding, ¢im se prodejci odlisuji, je Sife sortimentu a poskytovanych doprovodnych sluzeb.

ree
1

Zékaznici ale mizou substituovat nase zbozi za ,,normalni* jidlo. Prakticky vSechny naSe
produkty jsou totiz v podstaté jen optimalizované obdoby normalni vyzivy. Takovéato
substituce by ale byla pro zakaznika nasobn¢ vice Casove naro¢na, drazsi, a tedy vyrazné

méné efektivni.
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Kvalitni veganskou sportovni vyzivu Ize normalni stravou substituovat pouze obtizné,

proto hodnotim vyjednévaci silu substitutii za nizkou.

2.3 McKinsey model 7S

Nasledujici kapitola se zabyva hodnocenim internich faktord podniku podle modelu 7S

spolecnosti McKinsey.

2.3.1 Strategie

V trznim prostiedi tohoto typu je nejlepsi volbou strategie diferenciace.

2.3.2 Struktura

Pro takto malou spolecnost je nejvhodnéjsim druhem organizacni struktury liniova.
Jednatel v roli manaZera bude pfimo nadfazen vSem ostatnim zameéstnanctim, mezi nimiz
uz nebudou zadné dalsi organizacni rozdily nadfazenosti a podifazenosti. Toto uspotradani
umozni jednoduchou komunikaci vertikalniho i horizontalniho sméru, ktera bude velmi

dilezita nejen mezi zaméstnanci 8 manazerem, ale i mezi zaméstnanci samotnymi.

2.3.3 Systémy

Systémy komunikace a informacénich dat poskytuje uz sam poskytovatel feseni e-shopu,
ktery v ramci placen¢ho balicku sluzeb poskytuje moznosti generovani statistik, jako
napiiklad vzorce uZivatelského chovani, které produkty jsou navstévovany nejastéji,
oblibenost riznych produkti, preference platebnich metod amoZnosti dopravy,
primérnou utracenou ¢astku, zdroje navstév stranek, pocet navstév, tracking

registrovanych vs. neregistrovanych navstévnik a mnoho dal$iho.

Dulezitou soucasti je také propojeni s ucetnim programem, ¢i softwarem pro Enterprise
resource planning (ERP). Tato propojeni jsou dilezitd pro dobrou informovanost

manazera, a tedy jeho efektivni rozhodovani.

2.3.4 Spolupracovnici
Zaméstnanci jsou zakladem uspéchu kazdé firmy, jejich schopnosti a zkuSenosti pfimo
ovlivituji kvalitu prodeje a nabizenych sluzeb. Proto budou vybirani na zakladé

kvalifikace a referenci. V ptipadé zaméstnaného odbornika bude pozadovana predesla
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zkuSenost s psanim blogovych piispévki, nataéenim videi, foceni a samoziejmé znalosti
ze svéta veganstvi a fitness. Také je u zaméstnancu dulezité, aby méli vztah k poslani
spolecnosti, aby jim zaleZelo na kvalit¢ vysledného produktu, a aby méli samovolnou
touhu se v tomto odvétvi sebevzdélavat. V takto malém kolektivu je kladen diraz na
ptivétivou atmosféru a firemni kulturu, k ¢emuz je potieba udrzovat ve spolecnosti

zdravou komunikaci mezi zamé&stnanci @ managementem.

2.3.5 Schopnosti

organiza¢ni, marketingové a technické. Ekonomické vlastnosti jsou potieba zejména pro
presné kalkulace ndkladG a finan¢ni planovéani. Relativné nizkd marze prodavanych
produktti vyzaduje dtkladny controlling. Nadale je nutna bezchybna koordinace
skladovych zaméstnanct pro dosazeni vyssi efektivity jejich prace, k ¢emuz jsou potteba
organiza¢ni schopnosti. Neméné diilezité jsou marketingové schopnosti, zejména analyzy
metrik provadénych kampani a jejich nasledné operativni Gpravy pro dosazeni maximalné
efektivniho zacileni. Vzhledem Kk tomu, Ze bude ze zac¢atku podnikani pouzita Sablona e-
shopu misto vlastniho feSeni, bude potieba technologickych schopnosti pfesunuta na
externiho dodavatele. | tak ale bude nutné umét pouzivat moderni technologie internetu

a softwaru, napt. pro export dat do ucetni databaze.

2.3.6 Sdilené hodnoty

Pro spolecnost s nizkym poctem zaméstnancti je dilezité, aby se vSichni navzajem dobie
znali, méli mezi sebou dobrou komunikaci audrzovali mezi sebou dobré vztahy.
Vzhledem Kk velikosti spoleCnosti ale neni ekonomicky vyhodné provadét

teambuildingové akce.

2.3.7 Styl Fizeni
Ve spolecnosti této velikosti je potieba dodrzovat urcitou jednotnou vizi a silné vedent,
coz vylucuje pouziti demokratického stylu fizeni. VSechna rozhodnuti budou provadéna

vedoucim spolecnosti, takze bude pouzit autoritativni styl fizeni.
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2.4 Dodavatelé internetovych obchodii v Ceské republice

Na spravny vybér vhodného feseni internetového e-shopu je potieba klast velky diraz.
Podle vysledktu prizkumu (viz Graf ¢. 9 na stran¢ 50) povazuje vice nez polovina

uzivateli vzhled webového rozhrani jako dualezity faktor pro dojem diveryhodnosti.

Existuji v zasad¢ Ctyfi varianty pofizeni internetovych obchodl: nakup celého feseni na
kli¢, prondjem, open-source a vlastni vyvoj. Pro zac¢inajici internetovy obchod je idealnim
feSenim prondjem — sice neposkytuje tak Siroké moznosti variability jako vlastni vyvoj
nebo odkup celého feSeni na klic, ale je o fad levnéjsi a snadnéjsi na zavedeni a udrzbu.
Pokud je v budoucnosti obchod uspés$ny a zacne vyzadovat vice individualnich potieb, je
prechod na vlastni feSeni na miru pfirozenym a zddanym krokem. Nabizi se také open-
source feseni, které je sice zdarma a nabizi vyS$i moznosti Uprav na miru, to ale stale
vyzaduje nékladné dohotoveni zdrojového kodu. Upravy potom mohou vyjit mnohem
dréz nez e-shop jednodusSe pronajmout, zvlast’ v zacatcich podnikani, kdy jsou penézni

prostiedky nejvice nedostatkové.

Do srovnani pronajmutelnych e-shopovych feseni jsou zahrnuty ty spole¢nosti, které jsou
Ceského puvodu, atedy poskytuji lepsi podporu, jsou v Ceském jazyce, rozumi
tuzemskému trznimu prostfedi a sleduji moderni trendy na stejném Uzemi, jako bude

operovat zamysleny e-shop. Témito spole¢nostmi jsou Upgates, Shoptet a Oxyshop.

2.4.1 Upgates

Upgates je jednim z nejoblibengjsich tviircti internetovych e-shopti v Ceské republice.
Portalem 5-nej.cz (2020) byl dokonce vybran jako nejlep$i v porovnani se vSemi
ostatnimi konkurenty, oproti kterym nabizi vysoky pocet modult i vysokou miru Gpravy
vzhledd. Sest prednastavenych $ablon 1ze nadéle upravit dvanacti riznymi tématy, které
Ize zkombinovat s péti variantami rozlozeni prvkl na obrazovce. Timto jednoduchym
zptsobem vznikd nepfeberné mnozstvi kombinaci upravy vzhledu, které napt. Shoptet
nenabizi. Navic lze podrobné vzhledové upravit kazdy box zvlast, od hlavicky az po
paticku. Také je moZnost 1 individudlné zasahovat do kodu grafickych Sablon a udélat
Vv nich téméf vSe, upravit stavajici Javascripty, pfidat nové atd. VSe je v cené
pfedplatného, nemusi se platit za drahé feSeni na miru, jako naptiklad Vv ptipadé

Oxyshopu.
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Upgates nabizi Ctyfi tarify, ze kterych si vybere kazdy zakaznik podle svych potieb. Do
srovnani byl zvolen nejpopularnéjsi tarif Silver. Maximalni kapacita zbozi v e-shopu je
sice pouze 1000 polozek, coz je vyrazné mén¢ nez u konkurencnich feSeni v podobné
cenové hlading, tento limit ale v zacatcich podnikani bude bezpeéné stacit. Tarif Silver
stoji 17 400 K¢ ro¢n€. V ptipadé potieby lze posléze upgradovat na tarif Gold, ktery za
1 950 K¢ mesicné nabizi az 10 000 produkti a 5 GB datového prostoru.

Binfo@alfracz  \+421944 658004 & Vas icet

CERDY

Panskeé obleceni Panska obuv Panské dopinky Damskeé obleceni Damska obuv Damskeé doplnky

Filtrovat podle

- ~ Panské polobothy

Novinka

Cena -
o 5 ,zng Nejlépe hod 22 i=
Vyrobce

Bass Weejuns

Ben Sherman

DKNY

Feud

Firetrap

Frank Wright
vice
Barva ~
Velikost % Panské polobotky Frank Wright, Panské polobotky Frank Wright,

Eemd Panské polobotky Frank Wright, Tan hnéda Panské polobotky Firetrap, terna
2185KE 2185Ke 2185KE 1673Ke

Nejprodavanéjsi

Obrazek ¢. 2: Priklad e-shopu zaloZeného na Sabloné Upgates
Zdroj: Alfira.cz (2020)

2.4.2 Shoptet

Shoptet je nejrozsitenéjsi platforma pro tvorbu internetovych e-shopi. V soucasné dobé
ji vyuziva uz pies 20 tisic e-shopt, coz je zhruba tietina celého ¢eského e-commerce trhu
(Shoptet, 2020). Tento uspéch svédci o kvalité poskytovanych feseni a jednoduchosti,
sjakou lze tato feSeni ziskat aimplementovat. Piednosti Shoptetu jsou jednoduché
pfednastavené Sablony, kterych nabizi v zékladu celkové devét. Zaroven jsou
doprovazeny podrobnymi navody a intuitivnim rozhranim, aby jejich pouziti zvladl
opravdu kazdy. Sablony Ize do uréité miry poupravit dle vlastni piedstavy, ve srovnani
s Upgates nebo Oxyshop jsou moznosti ale pouze velmi omezené. Z toho prameni 1 hlavni

zapor tohoto feseni — vSechny e-shopy stejné Sablony od Shoptetu vypadaji velmi

.....
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Do srovnani je zahrnut tarif Profi, ktery je zaroven nejoblibenéjsim. Nabizel by se i tarif
Business, ktery je pfi mési¢ni platbé 0 600 K¢ na mésic levnéjsi, neobsahuje ale dulezity

dopln¢k diskuse k produktu a hromadného rozesilani e-maild. Pii platbé na rok nabizi

Shoptet 6% slevu, coZ se promitne ve vysledné cené na rok ve vysi 19 632 K¢&.

Administrator - @
lSthfeT E Zobrazit abchod < e Helpdesk
UE jste Zetli posledn( novinku? Nové platebni bréna BitEffect - Na Shoptet dopliicich je nové platebn! bréna BitEffect . Tu méZete snadno a rychle nainstalovat na sviij e-shop a... m
OBJEDNAVKY Objednat si ostrou verzi obchodu

Zbyjvé 30 dni do konce testovani.

PRODUKTY
Dnes

ZAKAZNICI 1040 KE 1040 K¢ 1 560 K& 2 080 K¢ 2 600 K¢

2 objednavky 2 ohjednavky 3 objedndvky 4 objednavky 5 objednavek
POKLADNA

)nesdni objedr

VZHLED A OBSAH 1
MARKETING
PROPOJENT
STATISTIKY
NASTAVENI

Prode] Objednévky Marze Nawgnavy

040 +0% +0% 0 +0% L +0%
S kg (] e [(153) ‘ (e

K8d adatum Jméno a prjment Zpiisob dopravy Platba Stav Cana

DEMOO0000S
8.4.2020 18:03

Hotové Nevyfizena 520KE
8.4.2020

Obrazek ¢. 3: Administratorské rozhrani Shoptetu
Zdroj: Shoptet.cz (2020)

2.4.3 Oxyshop

Oxyshop k feseni pfistupuje mirné jinak. Nabizi pouze tii zékladni piednastavené
grafické Sablony, ale na druhou stranu nabizi Gpravy na miru ptimo v cen¢. Tarif Standard
nabizi nadstandardni kapacitu az 50 000 produktovych polozek a umoziuje napojeni na
ERP systémy, Sirokou Skalu platebnich systému v cizich ménach, uspotadani a filtrovani
a sefazeni polozek a zékaznickou podporu tymu konzultanti. Na rozdil od Shoptetu
a Upgates nabizi také doménu 2. fadu vcené, lze tedy pouzit adresu napf.
blog.vegevita.cz namisto vegevita.cz/blog. Podobné jako ostatni dvé mozné feSeni je

V cen¢ zahrnut 1 webhosting.
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Koncepce nabizenych tarifii naznacuje, ze je feSeni spole¢nosti Oxyshop zaméieno spise
na vétsi spolecnosti s vEtSim poctem polozek. S cenou 26 280 K¢ na rok jde v tomto

srovnani 0 nejdrazsi feSeni.

OXYSHOP MINI OXYSHOP STANDARD OXYSHOP PREMIUM

70 82 130
modulii v cené moduld vcené moduld v cené
1 3 ©
admin uZivatel admin uZivatelé admin uZivateld
ERP ERP
napojent napojent
Helpdeskova Podpora tymu Osobni senior
podpora Konzultant konzultant
5000 50 000 0
produkti produktd produkti
-~ ~ - d
990 Kc 2190 K¢ 4990 K¢
mésiéné mésitné mésitng
39°€ 88 € 199 €
mésiéné mésiéné mésitng

VYZKOUSET ZDARMA VYZKOUSET ZDARMA

Obrazek ¢. 4: Tarify Oxyshop
Zdroj: Oxyshop.cz (2020)

2.4.4 Shrnuti srovnani dodavatelu ieSeni e-shopu

Na ¢eském trhu funguji desitky spole¢nosti nabizejici vytvofeni a prondjem webového e-
shopu podle Sablony. Z téch nejoblibengjSich byli vybrani tfi, od spole¢nosti Upgates,
Shoptet a Oxyshop. Nazorné srovnani dtlezitych vlastnosti je shrnuto do nasledujici
tabulky.

Tabulka €. 5: Srovnani nabidky sluZeb poskytovateli e-shopovych $ablon
Zdroj: Vlastni zpracovani

UpGates Shoptet Oxyshop

Typ tarifu Silver Profi Standard
Vlastni doména Ano Ano Ano
EET Ano Ano Ano
GDPR Ano Ano Ano
Limit poloZek 1000 5000 50000
Pocet modulii 104 59 82
Vzhled Sablon + 0 +
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Pocet Sablon 6 9 3

Moznost apravy Sablon Vysoka Stiredni Na miru
Hromadny e-mailing ++ + +
Affiliate programy Ano Ano Ano
SEO, marketing + ++ +
Online chat Ano Ano Ano
Napojeni na porovnavace zboZzi ++ ++ ++
Kvalita technické podpory + ++ +
Moznosti napojeni na dopravce + ++ +
MozZnosti napojeni na Gcetni programy + + + ++
Moznosti platby + + +
Ziloha dat Ano Ano Ano
ROCNI NAKLADY 17400 K¢ 19632 K& 26280 K¢

Jak lze z tabulky vy¢ist, vétSinu dtlezitych prvku vSechna tii feSeni spliiuji. Nejvice se
lii v limitu po&tu polozek, poétu a moznosti iprav $ablon a cenou. Shoptet, jakozto v CR
nejoblibenéjsi a nejrozsifenéjSi moznost tvorby e-shopi ma sice dobrou online
védomostni zdkladnu, zakaznickou podporu a piehledné rozhrani, jeho moZnosti tpravy
grafickych Sablon jsou ale pon¢kud omezené. Vzhledem k vysokému poctu jiz
existujicich e-shopti na platformé Shoptetu hrozi, Ze zdkaznik vizualné pozna, Ze se jedna
0,jeden zdalSich desitek”, a od ndkupu ho to odradi. Oxyshop nabizi moZnosti
grafickych uprav vice, ale vzhledem k vysoké cené¢ a mensimu poctu modulli neni tak

dobry.

Ze tii vybiranych moznosti bylo jako nejvyhodnéjsi vybrano feSeni od spolecnosti
Upgates. Za nejnizsi cenu nabizi nejvice moduld, kvalitni hromadny e-mailing a Siroké

moznosti Uprav Sablon s neotfelym vzhledem.

2.5 Analyza dotaznikového priuzkumu

Dotaznik probihal elektronickou formou v obdobi inora az dubna 2020. Byl Sifen pomoci
diskusnich for a socialnich siti. Celkové zahrnuje 135 respondentt a respondentek,

vétsSinou z prostiedi fora Ronnie.cz zaméfeného na posilovani a bodybuilding,
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facebookové skupiny Sportujici vegani a studentti Fakulty podnikatelské na Vysokém
uceni technickém v Brn€. Pro co nejlepsi zaméfeni byl dotaznik tvofen dynamickou
formou, kdy se respondentiim podle jejich pribéznych odpovédi oteviraly riizné stromy
otazek. Priizkum se snazil zjistit nakupni preference vSech respondentii nakupujicich
doplnky vyzivy, podil vegetarianii a vegand, zajem 0 novy e-shop a blog, ptipadné

diavody nezajmu.

2.5.1 Identifikace respondentii — pohlavi a vék
Od demografickych 0daji se vysledky prizkumu lisi 01,05 procentniho bodu —
konkrétng se v r. 2018 v CR nachazelo 50,8 % Zen a 49,2 % muza (CSU, 2020d).

Tabulka ¢. 6: Pohlavi respondentii
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Muz 65 48,15 %
Zena 70 51,85 %

Vékova distribuce respondentd je vyrazné mladsi, nez je obecna distribuce vsech obyvatel

CR (CSU, 20204).

Tabulka ¢. 7: VEK respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
13-17 let 11 8,15 %
18-24 let 39 28,89 %
25-35 let 61 45,19 %
35-44 let 14 10,37 %
45-64 let 10 7,41 %
65 a vice let 0 0,00 %
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2.5.2 Frekvence sportovani
Z odpovédi vyplyva, Ze vice nez polovina dotdzanych sportuje vice nez 3x tydné,
a dokonce 87 % lidi sportuje alespon jedenkrat za tyden. To naznacuje, ze lidé Ziji

aktivnim zivotnim stylem a mohou benefitovat z nakupu sportovnich doplnkt vyzivy.

Frekvence sportovani

= Prakticky kazdy den
= 3X — 4x tydné
= 1x — 2x tydné

1x — 3x mésicné

= Mén¢ nez 1x za mésic

Graf ¢&. 5: Frekvence sportovani
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5.3 Prumérna vyse utraty za dopliiky sportovni vyzivy

Nejvétsi podil respondentl (41 %) uvedl, Ze kupuje sportovni doplitkky vyzivy praimérné
do 500 K¢ meési¢né. Dalsich 17 % uvedlo, ze nakupuji az za 1000 korun. To naznacuje,
ze vétSina dotdzanych uz doplilky nakupuje. Je tedy zvykla na pravidelné ndkupy zbozi
podobného tomu, ktery se bude v novém e-shopu prodavat. Pouze 30 % dotazanych

uvedlo, ze zadné podobné produkty nekupuje.

Primérna meésicéni utrata
1% ~1%
\ 0 /—

\

2%

= Tyto ptipravky nekupuji.
= Do 500 K¢
= Do 1000 K¢
= Do 1500 K¢
Do 2000 K¢
= Do 3000 K¢
= Vice nez 3000 K¢

Graf ¢. 6: Prumérna utrata za dopliiky stravy
Zdroj: Vlastni zpracovani



Na nasledujicim grafu lze vidét, Ze respondenti, ktefi cvi¢i vice nez 3x tydné, vétSinou
sportovni uz vyzivové doplitky nakupuji. Cim méné respondenti sportuji, tim mensi je
u nich vyskyt ndkupu doplitkkii. Pomérné nepiekvapivé se z vysledkl dotazniku ukézalo,

ze 1idé sportujici pouze nékolikrat mésicné prakticky zadné vyzivové doplinky nekupuji.

Vliv frekvence posilovani na vysi primérn¢ho nakupu

60

50
u Tyto ptipravky nekupuji.
40

B Vice nez 3000 K¢
30 18 m Do 3000 K¢
N Do 2000 K¢&
20 = Do 1500 K¢
® Do 1000 K¢
10 N
m Do 500 K¢
0

Prakticky 3x —4x tydné 1x — 2x tydné  1x—3x  Méné nez Ix
kazdy den mésiéné za mésic

Pocet respondentt

Graf ¢. 7: Vliv frekvence posilovani na vys$i primérného nakupu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 znazornuje, jak utraci jednotlivé stravovaci skupiny. Zajimavé je, ze vegani
utraci nejvice, v zavésu vegetariani. Lidé bez stravovacich preferenci utrati primérné 388
K¢, vegetariani 556 K¢ a vegani 683 K¢. Z toho vyplyva, Ze respondenti, ktefi sportuji

a zaroven jsou vegany, utrati témét dvakrat vice nez lidé bez stravovacich preferenci.

Vyse ttrat podle typu stravovani
100%
90%
3822 | Tyto ptipravky nekupuji.
60% = Vice nez 3000 K¢
50% H Do 3000 K¢&
;‘822 Do 2000 K&
20% Do 1500 K¢
10% u Do 1000 K¢
0% ® Do 500 K¢
Bez stravovacich Vegetariansky Vegansky
preferenci (jim
vSechno)

Graf ¢. 8: VySe utrat podle typu stravovani
Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.5.4 Vliv jednotlivych faktori na diivéryhodnost nového e-shopu

Na otazku ,Jak velky vliv maji podle vas nasledujici faktory na divéryhodnost
internetového e-shopu?‘ odpovédélo celkem 93 respondentt, tedy jen ti, kteti nakupuji
alespont néjaké dopliiky sportovni vyzivy. NejvétSim vlivem na diveéryhodnost noveé
vzniknuvsiho e-shopu maji recenze na internetovych cenovych srovnavacich typu
Heureka a Zbozi, kde tento faktor jako velky nebo spiSe velky vliv oznalilo 66 %
respondenti. Nasledoval faktor Recenze uzivatelii na strance produktu, kterému
dulezitost dalo 56 % respondentli. Zajimavé je, ze tento faktor hodnotilo vice respondentti
jako ,velky vliv¢ nez Urecenzi na cenovych srovnavacich. DalSim v pofadi byl
profesiondlni vzhled webovych stranek (51 %). Jako nejméné pfidavajici na

duvéryhodnosti respondenti vyhodnotili live-chat na webovych strankach.

Vliv faktorii na diivéryhodnost internetového obchodu
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Graf ¢. 9: Vliv faktori na diivéryhodnost internetového obchodu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkl této Casti dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze je pro potencialni zédkazniky
nejvice dulezita odezva jinych uzivatelt, ktefi jiz z na trhu nového obchodu v minulosti
nakoupili. Je tedy potieba mit prezenci na cenovych srovnavacich a umoznit zdkazniklim,
aby se k provedenému obchodu vyjadtili pfimo v rozhrani e-shopu. Také je nutné klast
velky diraz na nové zdkazniky a vénovat jim pozornou péci, protoze potom budou d¢€lat
naSemu e-shopu vizitku pro dalsi zdkazniky. Nemensi péci je potieba vénovat kvalitnimu

navrhu rozhrani e-shopu.
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2.5.5 Diilezitost faktora pii vybéru e-shopu

Na tuto otazku odpovédélo opét 93 respondentll, téch, ktefi nakupuji piipravky. Jako
0 nakupu v internetovém obchodg¢, jsou ovéieny piivod produktii (Velmi dulezité a spise
dilezité 68 %), Siroky sortiment (65 %), nizka cena poStovného (65 %) a dobré filtry
a vyhledavani produkti (62 %). Posledné¢ zminovany faktor nejvétsi procento
respondentli zvolilo jako ,,Velmi dilezité*. Nejméné dilezité byl vzhled webového

rozhrani a darky k objednédvkam.

Dtlezitost faktort na vybér spotiebiteld
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® Velmi dulezité ™ Spise dulezité = Stfedné dulezité SpiSe méné dulezité ®™ Malo dilezité

Graf ¢&. 10: DiileZitost faktoru na vybér spotiebiteli
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku této otazky vyplyva, ze vice nez nizka cena produkti, ktera se zatradila az na
6. misto dulezitych faktort, je dilezita Sirokd paleta kvalitnich ovéfenych produkti

a nizka cena postovného.
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Dtlezitost faktort na vybér spotiebiteli - vegetariani a vegani
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Graf ¢. 11: Dilezitost faktori na vybér spotiebiteli — vegetariani a vegani
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5.6 Charakter nakupniho chovani

Tato otazka se snazila zjistit, jaké maji respondenti preference pii nakupnim rozhodovani.
Podle toho se da upravit marketingova a prodejni strategie naseho e-shopu. Respondenti
mohli volit aZ tfi moZnosti, které je podle nich nejlépe charakterizuji. Na tuto otazku
odpovidali jen ti, co v pfedchozi otdzce uvedli, ze nakupuji dopliky sportovni vyzivy,
celkoveé 93 respondentti. Nejcastéji volenym faktorem bylo tvrzeni ,,Délam vétsi nakup
jednou za €as*. Z toho lze vyvodit, Ze pro respondenty toto zbozi neni spotiebnim a rad¢ji
rovnou nakoupi vétsi objem na del$i ¢asovy horizont. Témto zdkaznikiim by se mohla
libit moznost postovného zdarma nad urcitou castku. S 49 odpovéd'mi bylo druhé
nejcasteji volené tvrzeni, ze jsou respondenti vérni jednomu nebo dvéma obchodiim. To
by ale jejich nasledné udrzeni mohlo byt méné ndkladné. Nemusime se tedy ,,pretahovat®
0 zakazniky pfi kazdém nakupu a nema takovou hodnotu vytvaiet vérnostni programy.
Velké procento také uvedlo, Ze da na doporuceni své rodiny a kamaradt. To ukazuje, jak

je stale dilezité udrzovat marketing formou word-of-mouth. Ptestoze nejvice lidi uvedlo,
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ze nakupuji po velkych nédkupech jednou za ¢as, pomérné velké procento lidi naopak jako
dialezitou charakteristiku zvolilo ,,Nakupuji podle potieby, casto i po n¢kolika malo
polozkach®. Pro tyto zdkazniky je vhodné nabidnout dobré moZnosti dopravy

a vyzvednuti zasilek za nizké ceny.

Naopak na nizkych pfickadch se umistila tvrzeni 0 proklicich z reklamy na vysledcich
internetového vyhledavani a na socialnich sitich. To by naznacovalo, Ze se lidi nenechaji
zlakat reklamou. Po konzultaci s odbornikem na PPC kampan¢ jsem ale dosel k zavéru,
Ze je tento zavér zavadejici — respondenti si nechtéji pfiznat, Ze se nechdvaji ovlivnit
reklamou, a navic kviili omezeni pouze na tfi odpovédi radéji voli jiné moznosti nez tyto.
Ptestoze na reklamy neklikaji, podléhaji jejimu vlivu diky tomu, jak se jim opakujici se
reklama dostava do podvédomi. Proto 1 pies nizké vysledky prizkumu v té€chto bodech

bude provedena reklamni kampan na socialnich sitich i vysledcich vyhledavani.

Ktery popis vas nejlépe charakterizuje?

Délam vétsi nakup jednou za ¢as. NN 51
Jsem vérny jednomu ¢i dvéma obchodim. [T 49

Dam na doporudeni své rodiny/kamaradi. [ 36

Nakupuji podle potieby, ¢asto i po n¢kolika malo

"y |
polozkach. 34

Vybiram podle nejnizsi ceny na cenovych
srovnavacich.

—— 25

Nakupuji podle doporuceni uzivateld, které sleduji na

socialnich sitich. 16
Vybirdm podle vysledku na internetovych
vyhledavagich. 7
Nakupuji po prokliku pfispévku, ktery vidim na
socialnich sitich. . ¢
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Graf ¢&. 12: Charakteristika spoti‘ebniho chovani zakazniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5.7 Stravovaci preference

Témer tii Ctvrtiny respondentl se stravuje bez omezeni, tedy ji i maso. Celkoveé 35
respondenttl, coz je necelych 26 %, dodrzuje néjakou formu diety bez masa. To je vyrazné
vice nez jsou diive uvedené odhady vyskytu v populaci, dano ptivodem respondentti —

dotaznik byl distribuovan i do Facebookovych skupin zaméfenych na vegany.
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Tabulka €. 8: Stravovaci preference
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Bez stravovacich preferenci 100 74,07 %
Vegetarian 16 11,85 %
Vegan 19 14,07 %

Nejcastéji uvadénym divodem, proc se respondenti uchyluji K vegetarianstvi a veganstvi,
je nelibost ublizovat zvifatim. Tento faktor oznacilo jako dulezity 30 z celkovych 35
vegetarianskych a veganskych respondentii, coz odpovida 86 %. DalSimi, jiz méné
volenymi odpovéd’mi, byla stranka ekologie (20 respondentil), nechut’ jezeni masa (15)

a véc télesného zdravi (16).

2.5.8 Zajem 0 novy e-shop
Na tuto otazku odpovédelo 103 respondentd, ktefi sportuji a nakupuji dopliky vyzivy.
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4
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Graf ¢. 13: Zajem o novy e-shop
Zdroj: Vlastni zpracovani

Necela polovina vsech respondentt (51, 49,51 %) by novy e-shop zaméfeny na prodej
sportovnich dopliikil vyzivy uvitala. Mnohem lepsi pomér je mezi Vegetariany a vegany,

kde by novy obchod uvitalo 84,85 % respondentli. Zajimavé je, Ze i mezi lidmi bez



stravovacich preferenci se najde 34,85 % lidi, kteti by novy obchod uvitali. I na ty se poté

dé zaméfit reklama, ptestoze by na prvni pohled nebyli cilova skupina.

Vv

NejcastéjsSim ditvodem nez4jmu 0 novy obchod bylo tvrzeni, ze lidé chtéji dale pouzivat
vyrobky z zivo¢isnych zdroji. Tuto odpovéd’ zaskrtlo 26 respondentd, logicky jenom
téch bez stravovacich preferenci. Ttinact respondentd nevéfi, ze by novy e-shop byl
v nécem lepsi. Po desiti bodech byly zvoleny moZnosti ,,Jiz nakupuji z e-shopi, které sice
nejsou primarné zaméfeny na vegany, ale maji mj. veganské produkty* a ,,Staci mi jiz

existujici e-shopy zaméfené na rostlinné, nezivocisné dopliiky stravy®.

2.5.9 Zajem o blog
Tato otazka zjist'ovala, kolik lidi by mélo zajem o sekci e-shopu ve formé blogu, kde by
byly pfidavany informace, novinky, ndvody a recepty ze svéta vegetaridnstvi a veganstvi.

Tato otazka byla kladena jen zajemciim 0 novy e-shop.
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kvalitni.
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Graf ¢. 14: Zajem respondentii o blog
Zdroj: Vlastni zpracovani

Piekvapivé, drtiva vétsina respondentt (90,2 %) o tuto sekci projevila zajem. VSichni
vegani a vegetariani O tuto sekci maji zajem a celkové pouze pét lidi, vSichni bez

stravovacich preferenci, uvedli, Ze 0 tuto sekci z4jem nemaji.
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2.5.10 Shrnuti dotaznikového prizkumu

Vice nez polovina respondentii sportuje alespon tikrat tydné, 85 % alespoii jednou tydné.
Vétsina respondentti uvedla, Ze nakupuje sportovni doplnky vyzivy, nejcastéji do
primémé 500 K¢ mésién€. Vegani za tento druh zbozi utrati v priméru zhruba
divéryhodnosti a vybéru e-shopu jsou recenze ostatnich uzivateld a moderni vzhled
stranek, ovéfeny puvod produktu, Siroky sortiment a nizka cena postovného. Respondenti

nejcasteji délaji jeden veétsi nakup za ¢as a jsou vérni jednomu ¢i dvéma obchodim.

Ctvrtina respondentil neji maso nebo Zivo&isné produkty viibec. Naprosta vétsina z nich
by uvitala novy e-shop prodavajici produkty z nezivocisnych zdroju. O tento obchod ale
ma zajem i zhruba tfetina respondenttl, ktefi maso a vyrobky z ngj ji. Téméf vsichni
zajemci 0 novy e-shop maji zajem i 0 sekci s blogem, kam budou piidavany novinky,
informace, recepty a navody tykajici se tématu vegetarianstvi a veganstvi. Nejcastéjsim
divodem nezdjmu 0 novy obchod je kromé viile nadéle jist zivo€isné piipravky hlavné

strach, Ze by novy e-shop nebyl lepsi nez ty stavajici.

2.6 SWOT analyza

SWOT analyza je tvofena analyzou silnych stranek (S — Strenghts), slabych stranek (W

— Weaknesses) a analyzou piilezitosti (O — Opportunities) a hrozeb (T — Threats).

2.6.1 Silné stranky

e Zaméfeni na presnou cilovou skupinu — jadrovymi zdkazniky jsou relativné tizce
definovana skupina lidi, na néz jde efektivné cilit reklama.

e Dobré znalosti dané¢ho oboru — personal zna danou problematiku do hloubky a je
schopen zdkaznikiim dobfe poradit.

e Sortiment zbozi s ovéfenym nezivoc¢isnym pivodem — zjednodusuje zakaznikovi
vybér a nakup, protoze se miize spolehnout na to, Ze omylem nekoupi produkt
z zivocisného zdroje.

e Moderni design webovych stranek — diky vysoce upravené e-shopové Sabloné

bude mit novy obchod moderni a responzivni uZivatelské rozhrani.
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2.6.2

2.6.3

Blog — krom¢ e-shopu samotného bude veden i souvisejici blog, ktery bude slouzit
jako podpora prodeje, na némz budou rady, ndvody, novinky a recepty pro
zakazniky 1 pro Sirokou vefejnost. Prispévky na blogu budou propojeny

s produkty na e-shopu, coz zvysi prodejnost.

Slabé stranky

Webové stranky pouze jako Sablona — neumoznuje tak vysoké moznosti
nastaveni a uprav jako vlastni feSeni na kli¢. Z davodu velmi vysokych naklada
nutnych vynalozit jest¢ pfed spusténim obchodu je tato moznost finanéné
nedostupna.

Zavislost na rychlosti a spolehlivosti dodavek dodavateli — vypadek nebo
zpozdéni dodavky mulze znamenat, ze zakaznik bude nucen nakoupit v jiném
obchod¢ ¢i viibec, ¢imz se riskuje ztrata tohoto zakaznika.

Cileni na jednotlivé koncové ziakazniky — znamend mnoho objednavek po
malych objemech. Také je potfeba vynalozit velké ndklady na ziskani nového
zakaznika, ktery pak nakupuje po malych ¢astkach.

Nova firma smalo zkuSenostmi — muze dojit k chybam rozhodovani
a neefektivnimu béhu. Také mlze v zdkaznicich vyvolat nedivéru, protoze novy

obchod zatim neznaji a bude trvat, nez si ditvéru vybuduje.

Prilezitosti

Zimni aletni sezéna — nejvice prodejii probiha béhem zimy, kdy uzivatelé
pouzivaji posilovny. NejsilngjSim mésicem je leden, protoze jde 0 meésic
novoro¢nich predsevzeti. V 1ét¢ zakaznici méni své nakupni chovani, lze jim tedy
pfipravit marketingové kampané na miru, aby i v 1ét¢ nepfestavali nakupovat
produkty.

Prodej posilovnam — vhodnym pfirtistkem do objemu prodeje je uzavieni B2B
partnerstvi s posilovnami, které¢ produkty pouzivaji k prodeji jednotlivych davek
po cviceni. Tyto posilovny zpravidla kupuji vétsi zasilky jednou za delsi Cas.
Vegan festivaly — v prubéhu roku probiha nékolik festivalti a prodejnich vystav
na téma vegetarianstvi a veganstvi. Umisténi informacniho stanku na tyto akce by

mohla byt dobra pfilezitost propagace.
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2.6.4

Ziskani vice partneri adodavateli — umozni vét§i stabilitu dodavek,
rozmanitost sortimentu a moznosti vyjednani nizsich cen.

Prodej Sirsi Skale zakaznika — velkou pfilezitosti je prodavat produkty
z nezivoci$nych zdroji 1 zdkaznikiim, ktefi nejsou vegetariani ¢i vegani, je ale
potieba prekonat pretrvavajici stigma okolo této problematiky.

Expanze na Slovensko — diky prakticky nulové jazykové bariéie lze e-shop
provozovat i pro Slovenskou klientelu, vynutilo by to ale jiné obchodni podminky,

rozsifené moznosti dopravy, platby, jiné ucetnictvi, dan¢ a dalsi vicenaklady.

Hrozby

Vypadek kli¢ového dodavatele — by znamenal omezeni §ife sortimentu, zvyseni
cen, snizeni konkurenceschopnosti ¢i ztratu zakaznikt a tim 1 zisku.

Pokles ekonomiky — V souvislosti vypuknutim pandemie COVID-19 se o¢ekava
pokles ekonomiky, coz zplsobi niz$i kupni silu zdkaznikl, kteti budou méné
ochotni utracet za nase zbozi.

Nizka marZe — marze v fadu niz$ich desitek procent nenechava ptilis prostoru pro
dalsi sniZovani ceny nebo pro narust kupnich cen.

Vstup novych konkurenti na trh — odvétvi nezivocisnych sportovnich doplinka

stravy je relativné mladé a rozvijejici se, a proto vzdy hrozi, Ze se objevi novy

konkurent se zajmem v tomto segmentu trhu.
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3 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU K ZALOZENI
PODNIKU

V navrhové ¢asti diplomové prace se budu zabyvat konkrétnim navrhem zalozeni malého
podniku — e-shopu. Struktura podnikatelského planu vychazi z poznatkt ziskanych
Vv teoretické ¢asti prace. Cilem této Casti je vytvoreni uceleného navrhu podnikatelského

planu.

3.1 Titulni strana

PODNIKATELSKY PLAN

Obrazek ¢. 5: Predbézny navrh loga
Zdroj: Vlastni zpracovani

Néazev organizace: Vegevita, S. 1. 0.
Jednatel: Bc. Adam Hlavaty
Zakladni kapital: 1 K¢

Sidlo: Brno

WWW: www.vegevita.cz
e-mail: kontakt@vegevita.cz
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3.2 Exekutivni souhrn

Hlavnim cilem je navrh na vytvofeni internetového e-shopu zaméfeného na prodej vegan
vyzivovych doplikt stravy. Prodavané zbozi bude jak od velkych dodavatelii svétove
znamych znacek, tak od menSich vyrobct. Diraz bude kladen na Siroky sortiment

kvalitnich vyrobkii ovéfené¢ho nezivocisného ptivodu.

Vyhodou oproti konkurenci bude ptehledny e-shop s Sirokym spektrem nabizenych
produktl, kvalitnimi filtry sortimentu a dobrym vyhledavanim, pfipojenou moZznosti
produkt hodnotit uzivateli, diskusi a férem, diky ¢emuz bude pro zdkazniky jednodussi si
vybrat vhodny produkt. Dalsi vyhodou bude vytvoteni dostate¢né kapacitnich skladovych
zasob, ktery umozni distribuci zbozi k zdkaznikovi v co nejkrat$im ¢ase, moznost poradit

se s odbornikem, zivy chat a kompetitivni ceny.

Krom¢ e-shopu samotného bude vytvofen blog, kam budou pravideln¢ piiddvany
pispévky tykajici se vegetarianstvi aveganstvi. Clanky vtomto blogu budou

doprovazeny odkazy na nakup zbozi v e-shopu.

3.3 Popis podnikatelské prilezitosti

Spole¢nost Vegevita s.r.0. se bude zabyvat prodejem doplikd sportovni vyzivy
z ovétené nezivociSnych zdrojii. Nabizeny sortiment produktli je primarné zaméfen na
vegetariany a vegany, nevylucuje ale ani zékazniky ztad Siroké vefejnosti. Svou
rozmanitosti pokryva Sirokou Skéalu uZziti — pro nabrani hmoty, pro hubnuti, rysovani,
budovani vydrzZe, nebo i prosté udrZeni nutricné plnohodnotného jidelnicku. VSechny
vyzivové produkty jsou od znamych vyrobcu a jsou peclivé kontrolovany, jestli jsou
opravdu pouze vegan. Vegevita bude také ve menSim objemu prodavat dopliky pro

sportovani.

Internetovy obchod bude provozovan na promyslené, graficky libivé Sabloné od
kvalitniho dodavatele. Webové rozhrani bude piehledné abude disponovat fulltext
vyhleddvanim a dobfe optimalizovanymi filtry. Kazdy produkt bude prezentovan
kvalitnimi fotografiemi a detailnimi popisy vcetné sloZeni aovéfenim veganského
ptvodu. U produkti bude také pro zdkazniky moZznost ho hodnotit, komentovat, piipadné

prodiskutovat v k tomu ur¢eném boxu pod produktem. Timto mutzou zakaznici mezi
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sebou interagovat a maji moznost se 1épe dopiedu rozhodnout, jestli, ajaky produkt

koupit.

Zékaznici budou navic mit moznost svlj vybér adotazy dopiedu konzultovat
s odbornikem v tomto odvétvi, ktery bude zaméstnancem na$i spolecnosti. Tento
zaméstnanec bude odpovidat na dotazy nejen v dotaznikovych boxech u produktd, ale i

na live-chatu a na socialnich sitich.

Jako vedlejsi podpora prodeje bude vytvoien blog, na n¢jz bude zaméstnanec umist'ovat
zajimavé prispévky, které se budou tykat nejen produktd prodavanych na e-shopu, ale
i obecnéjsich témat. Zejména se bude jednat 0 predstaveni a recenze novych produkti
(v€etné videi nahranych na Youtube kanal), novinky ze svéta veganstvi, rizné recepty,
rady a navody. Tento blog bude provazan s e-shopem tak, aby fungovaly v symbioze —

ptispévky na blogu budou smétovat na e-shop a naopak.

Pravé vhodna kombinace zdroje informaci ve formé blogu a Youtube kanalu, socialniho
aspektu ve form¢ diskuse uprodukti ana socialnich sitich akvalitniho e-shopu
s prodejem produktil je konkurenéni vyhodou nad jinymi prodejci veganskych doplikl
VYZivy.

Spolecnost Vegevita bude casti svych ziskt prispivat spolku Farma nadéje, ktery se stara

0 hospodaiska zvitata zachranéna ze $patnych podminek komer¢éniho chovu.

Tabulka €. 9: Sortiment nabizenych produktii ve chvili spusténi e-shopu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocéet vSech
Typ produktu Pocéet druhi ocet vsec

variant
Proteiny 12 21
Gainery 8 13
Kreatin 3 4
Spalovace 5 7
Stimulanty 8 8
Vitaminy/mineraly 13 13
Esencialni tuky 8 8
BCAA 8 8
Sportovni vybaveni 10 18
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3.4 Popis a cile podniku

Vegevita s. r. 0. bude maly podnik se sidlem v Brné¢, kde bude mit kancelaf i sklad.
Podnikat a komunikovat bude ryze skrze internetové kanaly a bude zaméten na obchodni
vztahy typu B2C. Pii zaloZeni spole¢nosti planuje tfi zaméstnance, s ristem spole¢nosti

se ocekava nariist tohoto poctu na pét zaméstnancti ve tfetim roce podnikani.

3.4.1 Vize
Vizi navrhu je vytvoieni moderniho, ptivétivého portdlu s e-shopem, ktery se stane
hlavnim mistem zdroje informaci a nakupu zbozi pro sportujici vegany, vegetariany

I Sirokou vetejnost.

3.4.2 Cile

Hlavnim obecnym cilem vytvofeni podniku je tvorba zisku. Toho bude dosazeno
nabizenim rozmanitého spektra peclivé vybranych doplikii sportovni vyzivy
nezivo¢isného ptivodu od kvalitnich ovétenych vyrobet. S ristem obratu a zisku bude

vybér produktd postupné rozsifovan a bude zvySena kapacita skladovych zasob.

Dalsi cile jsou kratkodobé (do jednoho roku) a dlouhodobé (nad jeden rok):

Kratkodobé cile

Kratkodobymi cili jsou:
e zalozit bankovni ucet, zajistit doménu a webhosting e-shopu,
e vytvorfit a nastavit Sablonu e-shopu a jeho pfidavnych moduld,

¢ naplnit e-shop produkty,

e provést reklamni kampané.

Dlouhodobé cile

Dlouhodobymi cili jsou:
e roz$ifeni portfolia nabizenych produkta a zvyseni kapacity skladovych zasob,
e rozSifovani doplikovych sluzeb,

e upevnéni pozice na trhu,

kladny vysledek hospodateni v druhém roce podnikéni.

62



3.4.3 Organiza¢ni plan

Spolecnost bude mit ve chvili svého zalozeni tfi zaméstnance. Prvnim je odbornik ze
svéta vyzivy, ktery bude mit na starosti chod blogu, odpovidat na odborné dotazy
K produktim, psat c¢lanky, navody, informace anovinky ze svéta vegetarianstvi,
veganstvi a sportovni vyzivy, pfidavat prispévky na socialni sit¢ a natacet videa na
Youtube kanal. Dalsi dva zaméstnanci budou skladnici, zaji$t'ujici vyfizovani, baleni
a expedici objednavek. Postupné budou najimani pracovnici skladu v souladu s ristem
poctu objednavek. Jednatel spole¢nosti bude zastavat funkci manazera, starat Se 0 kontakt
s dodavateli, marketing a finan¢ni planovani. Organizacni struktura bude liniova, kdy
jedinym nadfazenym bude jednatel spole¢nosti a ostatni zaméstnanci mezi Sebou

nebudou mit organizaéni rozdily.

3.5 Marketingovy plan

Pro dosazeni téchto cili podpory prodeje bude slouzit plan 4P, zaloZzeny na pojmech

produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).

3.5.1 Produkt
Produktem budou vyzivové dopliiky stravy pro sportovce, zejména pro lidi vyuzivajici
posilovny. Také budou prodavany piibuzné doplitkové produkty souvisejici s cvicenim

a posilovanim.

Obecné jde produkty rozdélit do skupin zamétenych pro zdkazniky s rliznymi cili — pro
lidi, co cht&ji nabrat svalovou hmotu, naopak zhubnout, ¢i budovat vydrz a vytrvalost.
Pro vegany a vegetariany je také dilezité, aby jim nabizené produkty dodaly pro télo

dualezité Ziviny, které se jinak vyskytuji prakticky vyhradné v masu.

V nasledujici tabulce jsou pro predstavu uvedeny zakladni skupiny produktl a popsany

ocekavané cilové skupiny a klicovi partnefi:

Tabulka ¢. 10: Typy prodavanych produkti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Typ produktu Ocek'avana cilova Klic¢ovi dodavatelé
skupina
Nabirani svalové hmoty,

vyvazeny jidelnicek

Proteiny ForActiv, Nutrend, Amix
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Gainery

Nabirdni svalové hmoty

ForActiv, Nutrend, Amix

Kreatin Nabirani svalové hmoty Nutrend, Amix
Spalovace Hubnuti Multipower, Fitco
Stimulanty Hubnuti, vydrz Multipower, Fitco
a vytrvalost

T . AV Nutrition&Supplements

Vitaminy/mineraly Vyvazeny jidelnicek Melichar
cor s e Nutrition&Supplements

Esencialni tuky Vyvazeny jidelnicek Melichar
BCAA Nabirani svalové hmoty, Fitco, Amix

vydrz a vytrvalost

Sportovni vybaveni Vsichni Ariana Sports

Zobrazeni produktu v e-shopu

Zobrazeni produktli bude v e-shopovém rozhrani upraveno tak, aby vyhovovalo jak
zakaznikiim, kteti uz nakupuji opakované, vi, co chtéji a nechtéji ztracet nakupovanim
Cas, tak zakazniklim, co si teprve vybiraji vhodny produkt a dozvidaji se 0 mozné
nabidce. Proto bude moZznost dat produkt do koSiku uz rovnou z nabidky prochazeni
a vyhledavani, i moznost prokliku do detailniho zobrazeni, kde bude uveden popis, vice

fotografii, recenze a diskuse uzivatel.

Fotografie

Ke kazdému produktu bude pfifazena jedna nebo vice fotografii produktu pro snadnou
identifikaci. Dale bude u produktu vzdy uvedena fotka zadni strany produktu, kde jsou
uvedeny nutri¢ni hodnoty pfimo tak, jak jsou na obalu, takZe si zakaznik bude moci
jednoduse vizualné zjistit a ovefit, co kupuje. Fotografie produktii bude primarné
pfevzata ta od dodavatele, ¢imZ se uSetfi znacné naklady na foceni produktu nédmi
samotnymi. Nékteré produkty ale i tak bude potieba vyfotit, jelikoz oficialni fotografie

dodavatelll nejsou dostatecné kvalitni. Toto foceni bude provadéno externi spolecnosti.

Popis produktu

U kazdého produktu bude popsano, k ¢emu se dany produkt pouziva, pro koho je urceny,
ajaké jsou jeho vyhody pouzivani. Bude pfesné popsano, jaky je zpisob davkovani

a skladovani. Ptipadné mohou byt doplnény osobni tipy a vychytavky na pouziti ziskané
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zkuSenostmi, které nejsou z oficidlniho navodu patrné, jako je popis pfipravy pro

dosazeni co nejlahodnéjsi chuti.

V popisu bude také pfesné rozepsano slozeni daného produktu, pfestoze bude i na fotce.
Tento popis bude piebiran z oficidlnich daji poskytovanych dodavatelem. Pokud
nebude oficidlni popis slozeni dostupny, bude doplnén manuéalné. Mezi hlavni uvedené
udaje bude patiit procentualni vyjadieni zastoupeni sacharida, cukru, bilkovin, tukd v¢.
nasycenych anenasycenych mastnych kyselin, aminokyselin, vitamint a dalSich
zbytkovych slozek. Neméné dulezitou uvedenou informaci bude udaj o energetické

hodnoté, tedy poctu kalorii a kilojoult.

U popisu produktu budou taky uvedené odkazy na oficidlni stranky vyrobce ¢i odkazy na

¢lanky a recenze o produktu.

Diskuse a recenze uZivatelu

U kazdé polozky bude umistén e-shopovy modul umoznujici uZivatelim ptidavat recenzi
daného produktu a moznost pridat komentai ¢i dotaz. Hodnoceni bude provadéno ve
formé& hvézdicek v rozmezi 1 aZ 5, znamenajici jedna hvézda jako Spatné hodnoceni a pét
hvézd jako hodnoceni vynikajici. Z téchto jednotlivych hodnoceni bude automaticky
vytvafen aritmeticky primér, ktery bude dal$im zakaznikim jasné znazornovat
spokojenost ostatnich zakaznikli s danym produktem. Diskusni box bude slouzit nejen
jako moznost zeptat se na detaily 0 produktu piimo odbornika e-shopu, ale i jako moznost

vyjadtit svoje dojmy, jako napt. chut’, snadnost ptipravy ¢i dosazené vysledky.

Moznosti typu dodani a platby

V této kolonce bude uvedeno, jaké jsou pro zdkaznika moZnosti dodéani, jakym
dodavatelem, jestli je produkt skladem ajak rychle mize byt produkt expedovan
a doru¢en. Hlavnimi dopravci budou Ceska posta a PPL, mozZnostmi platby bude platba
kartou Visa a Mastercard, na dobirku a platebni branou GoPay. V budoucnosti bude
piipadn¢ zavedena imoznost platby pomoci svétové oblibené brany Paypal

a kryptoménami, zejména Bitcoinem.
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3.5.2 Cena

Tvorba ceny bude provadéna metodou jak nakladovou, tedy podle nakladi na potfizeni
zbozi navySené 0 pozadovanou marzi, tak konkurencni, podle srovnani ceny
s konkuren¢nimi prodejci. Samoziejmosti uspéchu kazdého podniku je tvorba zisku,
aproto bude cena tvoiena tak, aby byla co nejziskovejsi, ale zéaroven co
nejkompetitivn€j$i v porovnani s ostatnimi prodejci. Protoze z dotaznikového prizkumu
(viz Graf ¢. 11 na strané 52) vyplynulo, ze pro vegany a vegetariany je nizka cena spiSe
méng¢ dulezitym faktorem pii rozhodovani 0 nakupu v daném e-shopu, bude cena tvofena

pfevazné prvné zmiitovanou metodou.

Pro maximalizaci zisku bude potieba presné vycisleni naklad na ndkup zbozi a ptisny
controlling v§ech nékladii vynalozenych na chod podniku. Pti tvorbé ceny bude hrat roli
I dostupnost daného produktu na ¢eském trhu. U produkti, které na ¢eském trhu nejsou
tolik roz$ifené, 1ze cenu navysit 0 vyraznéj$i marzi, zatimco U téch, které jsou dostupné
na mnohych konkuren¢nich e-shopech, bude potiteba vyslednou cenu dorovnat na troveil

konkurence a u dodavatelti vyjednat co nejvyhodné&jsi podminky nakupu.

Rozmezi cen ptikladovych produkti, jejich ndkupni ceny a planované primérné marze

jsou uvedeny Vv nasledujici tabulce.

Tabulka €. 11: O¢ekavané nakupni a prodejni ceny, marze
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ocekavana Ocekavand Marze
Produkt i V prodejni . Marze %
nNakupni cena K¢
cena
Proteiny 560 K¢ 728 K¢ 168 K¢ 30 %
Gainery 460 K¢ 598 K¢ 138 K¢ 30 %
Kreatin 380 K¢ 475 K& 95 K¢ 25 %
Spalovace 420 K¢ 504 K¢ 84 K¢ 20 %
Stimulanty 380 K¢ 475 K¢ 95 K¢ 25 %
Vitaminy/mineraly 110 K¢ 149 K¢ 39 K¢ 35 %
Esencialni tuky 140 K¢ 182 K¢ 42 K¢ 30 %
BCAA 550 K¢ 743 K& 193 K¢ 35 %
tovni
Sportovmi 300 K& 390K 90 K& 30 %
vybaveni
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3.5.3 Misto
Vsechny prodeje budou uskutecnovany pres internet. Vzhledem k sou¢asnému nastaveni
trhu se nevyplati zafizovat si kamennou prodejnu ¢i1 vydejni misto. Veskera komunikace

bude provadéna vyhradné pies webovy kontaktni formulaf, online chat, e-mail a telefon.

Distribuce bude provadéna béznymi postupy charakteristickymi pro provoz e-shopu. Pro
maximalni spokojenost zakaznik a uspéch v takto konkurencnim prostfedi je nutné

zpracovat a vyexpedovat objednavku v co nejkrat§im Case a za co nejnizsi naklady.

Objednavka

Vsechny objednavky budou tvofeny elektronicky pomoci e-shopového systému. Po
vytvofeni objednavky bude zakaznikovi zobrazeno potvrzeni 0 UspéSné piijaté
objednavce a také zaslan e-mail s udaji 0 objednavce. Pokud si zakaznik vybral platbu

kartou, bude presmérovan na platebni branu piislusné spolecnosti.

Baleni a expedice

E-shop se bude snazit mit vétSinu nabizenych produktl skladem, ¢imZz by se mélo
dosahnout minimalni prodlevy od objednavky a expedici po doru¢eni zbozi. Objednané
zbozi bude odesilano zejména v kartonovych krabicich. Vyjimku budou tvofit odolné
nerozbitné produkty malého objemu, které budou odeslany v bublinkové obalce. Témér
vSechno prodavané zbozi je jiz zabaleno v plastovych dézach nebo v pytli, a tudiz je
prakticky nerozbitné, lze tedy uSetfit na poStovnich krabicich, které mohou byt pouze
z trojité lepenky. Krabice budou vyplnény polystyrenovymi lupinky, které zamezi

samovolnému pohybu zbozi v krabici.

Naklady na nejpouzivanéjsi obalové materialy jsou uvedeny nize. U kartonovych krabic

budou nejcastéji objednavany tyto velikosti:

e 200 x 150 x 100 mm, cena: 3,70 K¢
e 200x200x 150 mm, cena: 5,20 K¢
e 300 x 300 x 200 mm, cena: 10,50 K¢
e 400 x 300 x 300 mm, cena: 14 K¢

Vsechny ceny jsou uvedeny pii odbéru 240-499 ks a bez DPH (Obalové materialy, 2020).
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Pro zamezeni samovolného pohybu zbozi v krabici pii piepravé bude pouzito
polystyrenovych lupink Flo-Pak Green Super 8. Tento produkt je lehky, takze uSetii
naklady na dopravu, dobie se s nim manipuluje a je z ekologicky rozlozitelného materialu
Setiiciho piirodu. Ctyfsetlitrové baleni stoji necelych 800 K¢ (Obalove-materialy.cz,
2020).

Baleni objednavek bude probihat kazdy den jiz od rannich hodin, pfedani piepravni

spole¢nosti bude probihat zhruba v 13 hodin odpoledne.

Preprava

Pieprava bude zajistovana spole¢nostmi Ceska posta, PPL a GLS. Posledné zmifiovana
bude v rozhrani e-shopu nastavena jako zéakladni moznost piepravy, nebot nabizi
program ThinkGreen, jehoz podstatou je snizovani dopadu automobilové balikové
pfepravy na piirodu. V rdmci tohoto programu je pfispivano 5 % ceny normadlniho
postovného navic na vysadbu strom, které pak snizuji CO2 Vv ptirod€. Pouzivani tohoto
typu dopravy svice nez 1000 baliky rotné umoznuje pouzivani znacky
ThinkGreenService jak na webu, tak jako nalepky na dorucovanych balicich. Tato
moznost je zamétena na ty zdkazniky, pro které je ochrana Zivotniho prostfedi jednim
z divodi, pro¢ se stali vegetariany ¢i vegany, apro¢ nakupuji v nasem e-shopu.
Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze pro 57 % téchto respondentti je ekologie jednim

z hlavnich faktort jejich vegetarianstvi nebo veganstvi.

Pro jednoduchost a ptehlednost pro nas i zakaznika budou ceny stanoveny pausalné pro
kazdou objednavku ve stejné vysi 79 K¢. Pro objednévky nad 1400 K¢ bude doprava
dotovana tak, aby byla pro zakaznika zdarma. V budoucnosti bude uvazovano 0 zafizeni

sluzby Zasilkovna, ktera zdkaznikim umozni vyrazné¢ jednodussi vyzvednuti zasilky.

3.5.4 Propagace (promotion)

Aby e-shop prosperoval, je potieba nejdiive zaujmout potencialni zékazniky.

E-shop bude vyuzivat nékolika typt propagace, zejména SEO, vytvareni kvalitniho
obsahu na socidlnich sitich Facebook a Instagram, PPC kampan¢ (textové a obrazkové
reklamy na internetovém vyhledavaci Google, placené piispévky na socialnich sitich)

a kampan¢ cenovém srovnavaci Heureka.
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Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Zobrazeni odkazu na e-shop v prvnich pii¢kach internetovych vyhledavacu je kriticky
dilezité. Zakaznici vétsinou hledaji pouze v prvnich n¢kolika vysledcich vyhledavani
a na dalsi, niz8i vysledky klikaji minimalné. Ze zac¢atku bude stacit psat relevantni obsah
webu, tedy popisy a ¢lanky tak, aby byly co nejlépe indexovatelné vyhledavacimi
algoritmy. Ke zlepSeni SEO také pomaha budovat zpétné odkazy na nas web, tedy zajistit,
aby odkazy na nas webovy portal byly i na jinych internetovych strankach. Toho se da
dosdhnout mimo jiné tak, ze jiny web ¢i blog napiSe 0 ndmi nabizenych produktech ¢lanek
aprida k nému odkaz na zakoupeni do naseho e-shopu. Tato varianta vétSinou stoji
penize, ale da se ziskat i napf. vyménou za produkty. SEO bude provedeno hned po
vytvoreni e-shopu, aby v okamziku spusténi ostrého provozu byly produkty a piispévky
dobfe indexovatelné. Tuto optimalizaci je tieba provadét opakované podle toho, jak
budou pFidavany nové produkty do e-shopu a nové ptispévky na blog. Zakladni SEO se
da provadét ptimo pfi psani ptispévki, vétsinou ale bude potieba hlubsi analyzy a uprav,
které bude provadét specialista freelancer, jehoz hodinova mzda se bézn¢ pohybuje od

500 K¢ na hodinu.

Profily na socialnich sitich

Zakladnim prvkem propagace na socialnich sitich je kvalitn€ zpracovany, profesionalné

vypadajici a funkéni profil spolecnosti.

Nejvetsi, nejrozsifenéjsi a nejpouzivanéjsi socialni sit’ je Facebook. Proto na ni vznikne
aktivni stranka, ktera bude pravidelné pfidavat vyvazeny mix informacéniho a prodejniho
obsahu. Cilem je vytvofeni zakladny ,,fanouski*, kteti budou pravidelné informovani
0 novinkach, slevovych akcich, giveaway akcich, promoakcich, ale také o0 rtiznych
¢lancich a informacich ze svéta sportu, posilovani, vegetarianstvi a veganstvi. Vyhodou
této platormy je, ze uzivatelé mohou na publikovany obsah reagovat, ¢imz zaroven

poskytuji e-shopu zpétnou vazbu.

Druhou hlavni socialni siti, kde se e-shop Vegevita bude chtit angazovat, je Instagram.
Na této siti budou sdileny fotografie a kratka videa o produktech, jejich predstaveni
a recenze. Také budou natacena videa blogového stylu na témata veganstvi a cvicenti, jsou

totiz obecné sdilengjsi nez textové a statické obrazkové prispévky a lze je produkovat s
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S nizkymi ¢i nulovymi naklady - bude stacit i nahravani mobilnim telefonem s kvalitni

integrovanou kamerou.

Vytvotena videa lze posléze umistit na Youtube kanal spole¢nosti, z néhoz budou
jednoduse ptidavana do piispévkl na blogu a na stranky produktd. Tim se také uSetii
naklady na webovy hosting, jelikoz videa zabiraji velkou datovou kapacitu, ktera
v zékladnim tarifu vybraného webhostingu Wedos Nolimit zkratka neni k dispozici.
Tento kanal také mize vyd¢€lavat penize. Pokud jsou videa dostatecné sledovana, nabidne
nam spolecnost Youtube partnerstvi, po jehoz uzavieni jsou pred videa umistény reklamy,
ze kterych plynou piijmy. V ptipadé obliby tohoto kanalu bude navysen rozpocet pro
produkci.

PPC kampané

Propagacni Pay per click kampané budou provadény pomoci Google Ads (dfive Google
Adwords), na Facebooku ana Instagramu. Vsechny jmenované platformy vyuzivaji
podobnych principti spole¢nych pro vytvaieni PPC kampani, jako je targeting, placement
a budgeting and optimization.

Cileni (targeting) bude provadéno:

e najiz existujici cilové skupiny tvofené z navstévnik webové stranky a na zakladé
pouziti Facebook Pixel,

e podle socioekonomickych udaji a z4jmu (napf. na vegan, fitness, muze anebo
zeny, podle velikosti mésta bydliste, aj.),

e podle spojeni (connections) na zakladé propojeni s Facebookovou ¢i
Instagramovou strankou, na fanousky stranky, podle propojeni s prateli,

e na kombinaci téchto tfi moznosti.

Umisténi (placement) urcuje, kde se budou vytvorené reklamy zobrazovat. Vétsinou bude
zadavano manualng, ptipadné vyjimecnéji bude volba ponechéna na rozhodnuti algoritmu
facebooku. Je potteba rozliSovat, kam je ktera reklama vhodnd umistit, ne vSechny
reklamy jsou vhodné na vSechna mista. Na zaklad¢ analyzy prabéznych vysledkii bude
volba umisténi prubézné upravovana. Spolecnost Vegevita bude své reklamy cilit kromée

na bézné stolni pocitace také na uzivatele mobilnich telefoni.
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Rozpocet a optimalizace (budget and optimization) fesi, co ma reklamni kampan za cil

a jaké jsou na ni vynaloZeny finan¢ni prostfedky. Bude vyuZito, jak moZznosti platit urcity

rozpocet denné, tak celkovy rozpocet na délku dané kampané. Optimalizace slouzi

k definovani cile, ktery ma provadéna kampan docilit, napt. na dosah, na pocet kliknuti,

na engagement. Optimalizace je extrémné dulezitd pro co nejlepsi vynosnost PPC

kampani, proto budou vykony kampani pribézné monitorovany a podle potieby agilné

upravovany.

Google Ads bude vyuzivano v duchu strategie See-think-do-care, coz zahrnuje tfi hlavni

druhy reklam na této platformé.

Display bannery — vhodné pro piedstaveni produktu. Tyto bannery jsou
zobrazovany na ruznych dalSich webech, které jsou v partnerstvi s Googlem,
zobrazujici se jen nami zacilenym uzivatelim. Téchto kampani bude vyuzito pro
obecnéjsi informovani potencidlnich zakaznikl 0 existenci nového obchodu na
trhu. Na kampané tohoto typu bude vyhrazeno 8 000 K& mésicné.

Search kampané — textové reklamy na zbozi, které se uzivatelim vyhledavace
zobrazi po vyhledani urcitého vyrazu. Pro vyuziti této kampané bude peclivé
vybran seznam klicovych slov (keywords), které nejlépe zacili uzivatele naseho
cilového segmentu. Bude se tedy jednat 0 vyrazy napf. ,,vegan protein, ,,bio
dopliky vyzivy“, ale tfeba i obecngjsi ,,vitaminy pro sportovce®. Na tento typ
kampani bude vyhrazeno 8 000 K¢ mési¢né.

Shopping kampané — zobrazuje se jako panel nad vysledky vyhledavani, jez
obsahuje obrazky, nazev produktu, nazev prodejce i cenu. Shopping kampané
Jsou zaméteny na uzivatele, ktefi uz vi, co chtéji koupit, a proto jim nabizi ptimo
odkazy k prodeji produktu. Na tento typ kampané bude vyhrazeno 8 000 K¢

meésicné.

Kampan¢ na socialni sit¢ Facebook a Instagram budou tvofeny pomoci reklamniho Gétu

V jednotném uzivatelském rozhrani Ads manager, a to ve dvou zakladnich forméatech.

Boost post — sponzorovany jiZ existujici ptispévek na ,,zdi* profilu, mozny ptesné

zacilit. Protoze tento typ neumoziuje velké moznosti optimalizace, bude pouZzivan
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zejména na budovani brandu, ziskani zapojeni (engagement), jako jsou ,,lajky*
a komentafe a celkovému zvyseni provozu (traffic) na tomto profilu.

e Banner post — vytvafeny v Ads manageru, presné¢ cileny na peclivé vybrané
skupiny potencialnich zakaznik. VétSinou ma formu obrazkového banneru
v news feedu, po jeho stranach, nebo v podobé videoreklamy. Pro kampané

spolecnosti Vegevita bude vyuzivano zejména této metody.

Na kampan¢ na Facebooku a Instagramu bude mési¢né vynalozeno 16 000 K¢.

Cenovy srovnava¢ Heureka

Pti propagaci na cenovém srovnavaci Heureka nejde jen o umisténi na prednich ptickéach
pfi fazeni obchodil podle nejnizsich cen. Ve vrchni ¢asti seznamu je box ,,Heureka pro
vas vybird kvalitni obchody®, kde jsou vybrani prodejci fazeni podle vice kritérii:

hodnoceni Ovéteno zakazniky, dostupnosti zbozi, ceny zbozi a ceny za proklik.

Spole¢nost Vegevita bude usilovat o co nejdiivéjsi zapojeni do programu Ovéfeno
zakazniky, které ji posune ve vysledcich vyhledavani na vyssi pficku a umozni ziskavat
ovéteny feedback piimo od zakazniki. Skladové zasoby a kompetitivni cena bude tomuto
vyhodnému umisténi ndpomocnd. Umisténi ve vySe zminéném boxu ovliviiuje také cena
za proklik (PPC), drazena v aukci nabidek. Na tyto ucely bude v prvnim roce mési¢né

vyhrazeno 5 000 K¢, v nasledujicich letech 10 000 K¢& za mésic.

Webové stranky

Poté, co jsme pomoci vySe zminénych metod piivedli potencidlniho zékaznika do naSeho
e-shopu, je dllezité, aby zde svlij nakup uskutecnil. K tomu je nutné, aby bylo rozhrani
e-shopu na prvni pohled atraktivni, pfehledné a diivéryhodné. Moderni vzhled webového

rozhrani e-shopu byl v provedeném dotaznikovém Setfeni uveden jako tieti nejdulezité;si

faktor duveéryhodnosti (viz Graf ¢. 9 na strané 50).

Farma nadéje

Z celkového objemu trzeb za prodané zbozi bude 0,75 % ptispivano na spolek Farma
nadgje z. s., ktery se zaméfuje na zdchranu hospodaiskych zvitat ze Spatnych podminek
a poskytnuti dustojného prostiedi k doziti jejich zivota. Tento spolek potada rtzné

programy K osvété obyvatelstva 0 utrpeni hospodaiskych zvitat urcenych K porazce.
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V budoucnu je mozné stimto spolkem navazat bliz§i spolupraci, vytvaret obsah

a prispévky pro blog a socialni sité.

3.6 Financni plan

Finan¢ni plan zahrnuje realistickou, optimistickou a pesimistickou variantu. U kazdé
varianty bude vypracovan vykaz zisku a ztraty a ocekavané naklady a vynosy
z prodaného zbozi. U realistické varianty budou podrobn¢ rozepsany jednotlivé naklady

a vynosy a vykaz cash flow pro prvni rok podnikéni.

3.6.1 Zdroje financovani
Spole¢nost bude mit v zacatku podnikani k dispozici 700 000 K¢ jako finan¢ni vklad
spole¢nikem. Tyto zdroje budou pouzity pro financovani zalozeni a prvotniho chodu

spole¢nosti. Vyuziti jinych zdroji financovani neni planovano.

3.6.2 Realisticka varianta

Tato kapitola podrobné popisuje néasledujici polozky.

e Naklady:
o naklady spojené se zalozenim,
o mzdové naklady,
o prongjem a vybaveni skladovych a kancelatskych prostor,
o vypocetni technika HW, SW a licence,
o pocatecni skladové zasoby,
o mzdové naklady,
o naklady na propagaci,
o provozni naklady,
o néklady na prodané zbozi,
o ndklady spojené s prodejem zboZi,
o ostatni naklad,
o dary.
e Vynosy:
o celkové trzby z prodaného zbozi,

o vynosy spojené s prodejem zbozi.
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e Vykaz zisku a ztraty v¢etné zpiisobu zdanéni.

e Vykaz cash flow pro rok 2021.

Naklady spojené se zaloZenim podniku

Zalozeni S.r.0. bude zafizeno spolecnosti Super solution S.r.0., kterd se zabyva
vyftizenim vSech potiebnych dokumentt a jednani s Gtady. Tuto sluzbu nabizi za 6222 K¢
(Zalozeni.cz, 2020). Na profesionalni nafoceni produkti, které nemaji dostatecné kvalitni
fotografie poskytnuté pfimo dodavatelem, bude vyhrazen rozpocet 6 000 K¢&. Bude
potteba pronajmout doménu na prvni rok a vyhradit penézni prostiedky na tvorbu loga
a vizudlni identity, stejn¢ jako na vytvotfeni obchodnich podminek. Bankovni ucet bude

zatizen u banky Fio a. s., ktera nabizi zaloZeni a vedeni u¢tu zdarma (Fio, 2020).

Tabulka €. 12: Naklady spojené se zaloZenim podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka Naklad
ZaloZenis. r. 0. 6 222 K¢
Fotografie produkti 6 000 K¢
Doména 180 K¢
Logo a vizualni identita 7 000 K¢
Obchodni podminky 3 600 K¢
Bankovni ucet 0 K¢
CELKEM 23 002 K¢

Pronidjem a vybaveni skladovych a kancelarskych prostor

Pro uSetfeni néklad bude pronajat jeden spolecny prostor pro sklad i kancelaf. Tento
prostor bude vybiran v lokalitach na okraji Brna, kde neni najem tak drahy, ale je tam
potad dobra dostupnost jak pro dodavatele i odbératele, tak pro zaméstnance, ktefi nemusi

dojizdét. Dostatedna velikost skladu je odhadovana na 100 m?

veetn€ prostoru pro
kuchyiiku, kanceldf a zazemi, coZ bude dostatecné i pro budouci rozsifeni sortimentu
a zvySeni skladovych zasob, piipadné vice zaméstnancti. Takovy prostor Ize v okrajovych

ctvrtich Brna sehnat i za 16 000 K¢ mési¢né veetné energii a internetu.

Nakoupené¢ vybaveni bude zahrnovat stoly a zidle, osvétleni, skiiiiky, vybaveni

kuchynky, regaly na zbozi atd.
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Tabulka €. 13: Naklady na pronajem a vybaveni skladovych prostor
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Néjem skladovych prostor 192 000 K¢ 192 000 K¢ 192 000 K¢
Vybaveni skladu a kancelare 73000 K¢ 12000 K¢

CELKEM 265000 K¢ 204 000 K¢ 192 000 K¢

Vypoéetni technika HW, SW a licence

Na pocatku budou nakoupeny pocitace pro vyfizovani zasilek a pienosny pocitac pro
blogera. V dalsim roce bude dokoupen dalsi pfistroj pro dal§iho skladnika. Dale bude
nakoupena tiskarna a router. Hosting je sice nabizen spole¢nosti Upgates 1 jako soucast
pronajmu S$ablony, z duvodu lep$i stability apodpory bude ale placen hosting
u spolecnosti Wedos. Dalsi domény budou slouzit jako moznost pfesmérovani z jinych

adres na hlavni portal a budou nakoupeny vzdy na zacatku roku na rok doptedu.

Tabulka ¢. 14: Naklady na vypocetni techniku, HW, SW a licence
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Pocitace a jina vypocetni technika 52 000 K¢ 15 000 K¢

Pronajem $ablony e-shopu 17 400 K¢ 17 400 K¢ 17 400 K¢
Hosting 1200 K¢ 1200 K¢ 1200 K¢
DalSi domény 900 K¢ 900 K¢ 900 K¢
CELKEM 71500 K¢ 34500 K¢ 19500 K¢

Pocatecni skladové zasoby

Do startu podnikani budou naskladnény ctyii kusy od kazdého typu vyrobku. Po
expedovani objednanych kust zbozi budou nové zasoby promptné dopliiovany. Timto se
docili nizkych nakladd na prvotni naskladnéni. Neptedpokladad se, ze by v prvotnich
tydnech byly nékteré produkty narazové vykoupené diive, nez se stihnou doobjednat od
dodavatelii. Zaroven je velmi dllezité, aby nenastala situace, kdy kvili jakémukoli
divodu (napt. zpozdéné dodavce) bude néjaky produkt vyprodan, nebude skladem
a zakaznici na né¢j budou muset cekat. Postupem casu budou vySe zasob upraveny na

zaklad¢ prodejnosti jednotlivych produkt.
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Tabulka €. 15: Naklady na pocéatecni skladové zasoby
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka Pocet kust Cena
Proteiny 84 ks 47 040 K¢
Gainery 52 ks 23 920 K¢
Kreatin 16 ks 6 080 K¢
Spalovace tuki 28 ks 11760 K¢
Stimulanty 32 ks 12 160 K¢
Vitaminy a mineraly 52 ks 5720 K&
Esencialni tuky 32 ks 4 480 K¢
BCAA 32 ks 17 600 K¢
Sportovni vybaveni 72 ks 21 600 K¢
CELKEM 400 ks 150 360 K¢
Mzdové naklady

Odbornik bude zaméstnancem jiZ od prvniho dne. Skladovi zaméstnanci budou pfijimani
postupné, v souladu s pfedpokladanym ristem objemu objednavek. VySe mezd se bude
meziro¢né navySovat. Rocni naklady na zaméstnance jsou rozepsdny v nasledujici

tabulce.

Tabulka €. 16: Mzdové naklady
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovnik 2021 2022 2023
Odbornik 444 000 K¢ 468 000 K¢ 492 000 K¢
Pracovnik skladu 1 240 000 K¢ 264 000 K¢ 288 000 K¢
Pracovnik skladu 2 240 000 K¢ 264 000 K¢ 288 000 K¢
Pracovnik skladu 3 240 000 K¢ 264 000 K¢
Pracovnik skladu 4 240 000 K¢
zggi‘/:‘ a zdravotni pojisténi 312312KE 417768KE 531336 K&
CELKEM 1236312 K¢ 1653768 KE 2103336 K¢
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Propagace

Reklamni kampan¢ budou probihat dvakrat rocn€ na jaie a na podzim. Kazda ptiprava
bannerii a obrazkli pro kampané (tj. nafoceni a graficka uprava) stoji 15 000 K¢, plus
3000 K¢ na potizeni fotek na socidlni sité. Prvni reklamni kampan a piiprava SEO
hotového e-shopu bude provedena jiz na podzim roku 2020, pied spuSténim ostrého
provozu. Prvotni Gprava SEO vyjde na 10 000 K¢, nésledujici optimalizace novych

produktl a ptispévkil na blogu a jinych kanalech budou stat 20 000 K¢ ro¢né.

Tabulka ¢. 17: Naklady na propagaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Priprava kampani 51 000 K¢ 36 000 K¢ 36 000 K¢
SEO 30 000 K¢ 20 000 K¢ 20 000 K¢
Google Ads 288 000 K¢ 288 000 K¢ 288 000 K¢
Heureka 60 000 K¢ 120 000 K¢ 120 000 K¢
Facebook a Instagram 192 000 K¢ 192 000 K¢ 192 000 K¢
CELKEM 621 000 K¢ 656 000 K¢ 656 000 K¢

Provozni naklady

Obalovy materidl je kalkulovan na zékladé celkového poctu odeslanych zasilek, naklady
na jednu zasilku jsou 10 K¢&. Poplatek platebni bran¢ Gopay ¢ini 1,7 % + 3 K¢ z kazdé
transakce provedené pres tuto branu, kterych bude 25 % z celkového poctu transakci.
Diky odesilani elektronickych stvrzenek misto papirovych dojde k Gspote nakladii na tisk
a papir cca 46 000 K¢ za prvni tfi roky.

Tabulka ¢. 18: Provozni naklady
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Spotiebni material kancelare 6 000 K¢ 11 000 K¢ 16 000 K¢
Obalovy material 99 630 K¢ 169 370 K¢ 237 110 K¢
Poplatky platebni brané Gopay 78 781 K¢ 133 927 K¢ 187 496 K¢
CELKEM 184 411 K¢ 314 297 K¢ 440 606 K¢
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Néklady na prodané zboZi
V roce 2022 se ocekava nariist objemu prodaného zbozi 0 70 %, v roce 2023 o dalSich

40 % oproti roku 2022.

Tabulka ¢. 19: Naklady na prodané zboZi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v Pocet Pocet Pocet

K¢ Kusa 20z Kkusu 20 Kusu 2
Proteiny 5500 3080000 9350 5236000 13090 7 330 400
Gainery 3300 1518000 5610 2580600 7854 3612840
Kreatin 1100 418000 1870 710600 2618 994 840
Spalovade 1100 462000 1870 785400 2618 1099 560
Stimulanty 1100 418000 1870 710600 2618 994 840
Vitaminy 3300 363000 5610 617100 7854 863 940
/mineraly

ﬁi’;‘c‘al“‘ 2200 308000 3740 523600 5236 733 040
BCAA 2200 1210000 3740 2057000 5236 2879800
Sportovni 2200 660000 3740 1122000 5236 1570800
vybaveni

CELKEM 22000 8437000 37400 14342900 52360 20080060

Naklady spojené s prodejem zboZi
Primérna hodnota nakladt na prepravu jedné zasilky je 89 K¢.

Tabulka ¢. 20: Naklady spojené s prodejem zboZi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
PoStovné 545 248 K¢ 926 916 K¢ 1297 638 K¢
Ostatni naklady

V prvnim roce bude koupen telefon za 2 000 K¢, dalsi roky bude placen pouze mési¢ni

tarif za sluzby mobilniho operatora. GLS COz neutral piiplatek je kalkulovan na zakladé
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poctu zésilek, z kterych touto sluzbou bude prepravovano 40 %, poplatek ¢ini 5 % z ceny

normalniho postovného.

Tabulka ¢. 21: Ostatni naklady
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Utetnictvi a dan. 120 000 K& 156 000 K& 180 000 K&
poradenstvi

Uklid 11 500 K& 11 500 K& 11 500 K¢
Telefon + tarif 6 800 K& 4 800 K& 4 800 K&
GLS COzneutral 17 734 K& 30 148 K& 42 206 K&
priplatek

CELKEM 156 034 K& 202 448 K& 238 506 K&

Dary

Z trzeb za prodané zbozi bude 0,75 % odvadéno jako dar spolku Farma nadéje.

Tabulka ¢. 22: Dary
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka 2021 2022 2023
Farma nadéje 82 191 K¢ 139 724 K¢ 195 614 K¢

Celkové trzby z prodaného zbozi

Tabulka €. 23: Celkové trzby z prodaného zbozi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v K& Primérna 2021 2022 2023
marze
Proteiny 30% 4004000KE 6806800 KE 9529 520 K&
Gainery 30% 1973400KE 3354780 KE 4696 692 K&
Kreatin 25% 522500 KE 888250 KE 1243 550 K&
Spalovade tukii 20% 554400 KE  942480KE 1319472 K&
Stimulanty 25% 522500 KE 888250 KE 1243 550 K&
:i;al'l:‘e'gy 35% 490050 K& 833 085K& 1166319 Ke
Esencidlni tuky 30%  400400KE 680680 KE 952952 K&
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BCAA 35% 1633500K¢ 2776950Kc¢ 3 887 730 K&

Sportovni 30% 858000 K& 1458 600K 2 042 040 K&
vybaveni
CELKEM 10958 750 K& 18 629 875 K& 26 081 825 K&

Vynosy spojené s prodejem zboZzi
Primérna cena posStovného na zasilku je kalkulovana nasledujicim zptisobem.

Tabulka €. 24: Postup vypoctu postovného
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka Hodnota
PoStovné vé. DPH zakladni 79 K¢
Podil zakazniki platici dobirkou 40 %
Cena dobirky v¢. DPH 39 K¢
DPH 15%
Postovné celkem bez DPH 78,18 K¢
Podil zakazniki S poStovnym zdarma 30 %
Primérné postovné bez DPH v¢. slev na postovné 54,73 K¢

Celkové trzby z poStovného jsou nasledné vypocitany vynasobenim primémé ceny

postovného s celkovym poctem zésilek.

Tabulka €. 25: Naklady spojené s prodejem zboZzi
Zdroj: Vlastni zpracovani

PoloZzka 2021 2022 2023
PoStovné 545 248 K¢ 926 916 K¢ 1297 638 K¢
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Vykaz zisku a ztraty v€etné zptusobu zdanéni

V nasledujici tabulce je zpracovan vykaz zisku a ztraty vcetné postupu zdanéni pro roky

2021, 2022 a 2023. Kurzivou jsou vyznaceny vypocetni operace popsané v kapitole 1.6.2

na stran¢ 30. VSechny hodnoty jsou uvedeny v K¢.

Tabulka €. 26: Vykaz zisku a ztraty véetné zpisobu zdanéni

Zdroj: Vlastni zpracovani

2021 2022 2023
VYNOSY
Trzby za prodej zboZi 10 958 750 18 629 875 26 081 825
z)rfgzvs‘fge“é s prodejem zboZi 545 248 926 916 1297 638
VYNOSY CELKEM 11503998 19556791 27379463
NAKLADY
Naklady spojené se zaloZenim 23 002 0 0
Pronajem skladovych prostor 192 000 192 000 192 000
Vybaveni skladu a kancelare 73 000 12 000 0
IT HW a SW 71 500 34 500 19 500
Mzdové naklady 1236 312 1653 768 2 103 336
Naklady na propagaci 621 000 656 000 656 000
Provozni naklady 184 411 314 297 440 606
Pocatecni skladové zasoby 150 360 0 0
Niklady na prodané zbozi 8437000 14342900 20080 060
1;;';231 és)p"je“é s prodejem zbozi 886 707 1507 393 2110 279
Ostatni naklady 156 034 202 448 238 506
Dar — Farma nadgéje 82191 139 724 195 614
NAKLADY CELKEM 12113517 19055030 26 035900
:j::g;eil;h“p"da‘v’e“i pred -609 519 501 761 1343563
Zvyseni VH pro ucely vypoctu
zdl)c}la o dan‘ef (‘;;‘fye)y ypoe 82 191 139 724 195 614
Zéklad dané 0 641 485 1539177
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Odecet danoveé ztraty za
predchazejici roky

Odecet poskytnutych darii (nejvyse
10 % ZD po odectu ztraty)

Zaklad dané po snizeni
(zaokrouhleny na celé tisice doli)

Dan 19 %

Dariova ztrata, kterou Ize odecist v
nasledujicich zdan. obdobich

Vysledek hospodareni po zdanéni

0

0

-527 328

-609 519

527 328

11 416

102 000

19 380

0

482 381

153 918

1385 000

263 150

0

1080 413

Vykaz cash flow

V tabulceTabulka ¢. 27 je uveden vykaz cash flow pro prvni rok podnikani. Spole¢nost

bude platcem DPH aZ po prvnim meésici provozu, proto nebudou zfizovaci vydaje

pocitany do vypoctu DPH. Sazba dané 15,6 % je vypocitana jako vazeny primér z 90 %

prodavanych produkti se sazbou 15 % DPH a 10 % prodévanych produkti se sazbou

21 % DPH. Vsechny hodnoty jsou uvedeny v K¢&.

82



Tabulka €. 27: Vykaz cash flow pro rok 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v KE Sazba Zfizovaci 1. . . V. V. VI, VI, VI, X, X. X, XII.
DPH  vydaje 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021 2021

Pocet objednavek 600 700 800 850 900 863 700 700 800 900 1050 1100
PRIJMY

Hotovost — zagatek . 0 374638 302451 250850 219835 199113 188684 170630 119038 67437 36422 25993 46443

Hotovost z prodeje 15,6 % 660000 770000 880000 935000 990000 949300 770000 770000 880000 990000 1155000 1210000

Postovné 21% 3283 38300 43782 46518 49255 47230 38309 38300 43782 49255 57464 60200

Vlozeny kapital - 700 000

DPH na vystupu 100856 121246 138567 147228 155888 149479 121246 121246 138567 155888 181870 190530

PRIJMY CELKEM 700000 802692 929555 1062349 1128746 1195143 1146009 929555 929555 1062349 1195143 1394333 1460730
VYDAJE

Naklvady’ spojené se 2% 23002

zalozenim

Pronajem skladovych

Brostor 21% 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000 16000

Vybavenlvskladu 219 73000

a kancelare

IT HW a SW 21% 52000 2450 1550 1550 1560 1550 1550 1560 1550 1550 1550 1550 1550

Mzdové naklady 0% 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026 103026

Naklady na propagaci 21% 25000 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667 49667

Provozni naklady 2% 10605 10905 11206 11356 11506 11395 10905 10905 11206 11506 11957 12107

P?catecnl skladové 156.% 150 360

zasoby

Nakl Fizeni

zbaoi?dy na porizeni 15,6 % 508100 502783 677467 719808 762150 730817 592783 592783 677467 762150 889175 931517

Postovné 21% 53400 62300 71200 75650 80100 76807 62300 62300 71200 80100 93450 97900

Ostatni naklady 2% 2000 19276 19454 19632 19721 19810 19744 19454 19454 19632 19810 20077 20166

Dary — Farma nadéje 0% 4950 5775 6 600 7013 7425 7120 5775 5775 6 600 7425 8 663 9075

DPH na vstupu . 111057 126048 141208 148818 156408 150792 126048 126048 141228 156408 179178 186768

Rozdil DPH . 4201 -4802 2661  -1590 520 312 4802 4802  -2661 520 2691 3762

VYDAJE CELKEM 325362 877320 982706 1094914 1151018 1207122 1165605 982706 982706 1094914 1207122 1375433 1431537

:';’;Z‘;?St — bézné 374638  -74637 53151 32565  -22272 11979 19596  -53151  -53151  -32565 11979 18900 29193

TOK PENEZ 374638 74637 53151  -32565 22272 11979 19596  -53151  -53151 32565  -11979 18900 29193
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3.6.3 Optimisticka varianta

Tato varianta predpoklada o 20 % vyssi objem prodeje oproti realistické varianté.

Naklady na prodané zbozi

Tabulka ¢. 28: Naklady na prodané zboZi — optimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v Pocet Pocet Pocet
202

K¢ Kkusu A2 Kkusu 202z Kusa b
Protein 6600 3696000 11220 6283200 15708 8796 480
Gainery 3060 1821600 6732 3096720 9425 4335408
Kreatin 1320 501600 2244 852720 3142 1193808
Spalovaée 1320 554400 2244 942480 3142 1319472
Stimulanty 1320 501600 2244 852720 3142 1193808
Vitaminy / 3960 435600 6732 740520 9425 1036728
mineraly
Ejﬁ;‘c‘alm 2640 369600 4488 628320 6283 879648
BCAA 2640 1452000 4488 2468400 6283 3455760
Sportovni 2640 792000 4488 1346400 6283 1884960
vybaveni
CELKEM 26400 10124400 44880 17211480 62832 24096 072

Trzby z prodaného zbozi

Tabulka €. 29: Trzby z prodaného zboZi — optimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani
Polozka v K¢& Prumérna 2021 2022 2023

marze

Protein 30 % 4 804 800 8168 160 11 435 424
Gainery 30 % 2 368 080 4025 736 5 636 030
Kreatin 25 % 627 000 1065 900 1 492 260
Spalovaée 20 % 665 280 1130976 1583 366
Stimulanty 25 % 627 000 1065 900 1 492 260
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Vitaminy /

minersly 35 % 588 060 999 702 1 399 583
Esencialni tuky 30 % 480 480 816 816 1143542
BCAA 35 % 1 960 200 3332 340 4 665 276
3;’;’;21‘1“ 30 % 1029 600 1750 320 2 450 448
CELKEM 30 % 13 150 500 22 355 850 31 298 190

Vykaz zisku a ztraty v€etné zpisobu zdanéni

Tabulka & 30: Vykaz zisku a ztraty - optimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovéni

2021 2022 2023

VYNOSY
Trzby za prodej zbozi 13 150 500 22 355 850 31 298 190
(];)rf;gjl‘:ef’)je“é § prodejem zboZi 654 297 1112 299 1557 166
VYNOSY CELKEM 13 804 797 23 468 149 32 855 356
NAKLADY
Naklady spojené se zaloZenim 23 002 0 0
Pronajem skladovych prostor 192 000 192 000 192 000
Vybaveni skladu a kancelare 73 000 12 000 0
IT HW a SW 71 500 34 500 19 500
Mzdové naklady 1236 312 1653 768 2103 336
Naklady na propagaci 621 000 656 000 656 000
Provozni naklady 184 411 314 297 440 606
Pocatecni skladové zasoby 150 360 0 0
Naklady na prodané zbozi 10124 400 17 211 480 24 096 072
z)il;?)‘ii és)poje"é s prodejem zboZi 1064 048 1808 872 2532 335
Ostatni naklady 157 581 208 477 246 947
Dar — Farma nadéje 98 629 167 669 234 736
NAKLADY CELKEM 13 996 243 22 259 063 30 521 532
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Vysledek hospodareni pred

., -191 446

zdanénim
Zvyseni VH icely vypoct

szem lzro ucely vypoctu 98 629
zakladu dané (dary)
Zadklad dane 0
Odecet danové ztraty za

. o 0
predchazejici roky
Odecet poskytnutych darii (nejvyse 0
10 % ZD po odectu ztraty)
Zaklad dané po snizeni 0
(zaokrouhleny na celé tisice doli)
Dani 19 % 0
Darnova ztrata, kterou Ize odecist v .92 817
nasledujicich zdanovacich obdobich
Vysledek hospodareni po zdanéni -191 446

1209 086

167 669

1376 755

92 817

128 394

1155 000

219 450

0

989 636

2 333 824

234736

2 568 561

0

234736

2 333 000

443 270

0

1 890 554

3.6.4 Pesimisticka varianta

Pesimisticka varianta ptfedpoklada o 20 % nizsi objem prodeje oproti realistické varianté.

Niéklady na prodané zbozi

Tabulka ¢. 31: Naklady na prodané zboZi — pesimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v Pocet Pocet

Pocet

2021 2022 202
K¢ Kkusu L Kkusu g Kkusu e
Protein 4400 2464000 7480 4188800 10472 5864320
Gainery 2640 1214400 4488 2064480 6283 2890272
Kreatin 880 334400 1496 568480 2094 795872
Spalovade 880 369600 1496 628320 2094 879648
Stimulanty 880 334400 1496 568480 2094 795872
Vitaminy / 2640 290400 4488 493680 6283 691152
mineraly

ﬁj;;‘c‘a'“‘ 1760 246400 2992 418880 4189 586432
BCAA 1760 968000 2992 1645600 4189 2303840
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Sportovni
vybaveni

1760

528 000

2992

897 600

4189

1 256 640

CELKEM

17 600

6 749 600

29920 11

474 320

41888 16 064 048

Trzby z prodaného zboZzi

Tabulka ¢. 32: Trzby z prodaného zboZi — pesimisticka varianta
Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka v K& Primérna 2021 2022 2023
marze

Protein 30 % 3 203 200 5 445 440 7623 616
Gainery 30 % 1578 720 2 683 824 3757 354
Kreatin 25 % 418 000 710 600 994 840
Spalovate 20 % 443 520 753 984 1055 578
Stimulanty 25 % 418 000 710 600 994 840
r:;‘:r’:g/ 35 % 392 040 666 468 933 055
Esencialni tuky 30 % 320 320 544 544 762 362
BCAA 35 % 1 306 800 2 221 560 3110 184
3;’;’;3;::‘ 30 % 686 400 1166 880 1633 632
CELKEM 8767000 14903900 20 865 460

Vykaz zisku a ztraty v€etné zptusobu zdanéni

Tabulka & 33: Vykaz zisku a ztraty - pesimisticka varianta

Zdroj: Vlastni zpracovani

2021 2022 2023

VYNOSY
Triby za prodej zbo¥i 8767000 14903900 20 865 460
(]::;zvsl‘::)je“é s prodejem zboZi 436 198 741 533 1038 111
VYNOSY CELKEM 9203198 15645433 21903571
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NAKLADY

Naklady spojené se zaloZenim
Pronajem skladovych prostor
Vybaveni skladu a kancelare
IT HW a SW

Mzdové naklady

Naklady na propagaci
Provozni naklady

Pocatecni skladové zasoby
Naklady na prodané zbozi

Naklady spojené s prodejem zboZi
(postovné)

Ostatni naklady
Dar — Farma nadéje
NAKLADY CELKEM

Vysledek hospodareni pred
zdanénim

Zvyseni VH pro ucely vypoctu
zakladu dané (dary)

Zaklad dane

Odecet danoveé ztraty za
predchazejici roky

Odecet poskytnutych daru (nejvyse
10 % ZD po odectu ztraty)

Zaklad dané po snizeni
(zaokrouhleny na celé tisice doli)

Dan 19 %

Darnova ztrata, kterou Ize odecist v
nasledujicich zdanovacich obdobich

Vysledek hospodareni po zdanéni

23 002
192 000
73 000
71500
1236 312
621 000
184 411
150 360

6 749 600

886 707

150 487
65 753
10 404 132

-1200 934

65 753

0

0

0

0

-1135181

-1 200 934

0

192 000
12 000

34 500
1653 768
656 000
314 297

0

11 474 320

1507 393

196 418
111779
16 152 476

-507 043

111779

0

0

0

0

-1 530 445

-507 043

0

192 000

0

19 500

2 103 336
656 000
440 606

0

16 064 048

2110 279

230 064
156 491
21972 324

-68 753

156 491

87738

87738

0

0

-1 442 708

-68 753
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3.7 Analyza rizik

Kazdé podnikani s sebou nese rizika. Tato kapitola je vénovana moznym riziktim, ktera
mohou vzniknout pfti uskutec¢iovani podnikatelského planu. Bude identifikovano sedm
rizik a stanovena jejich hodnota zavaznosti. Nalezené hodnoty budou zaneseny do mapy
rizik a na zavér navrhnuto opatieni pro jejich sniZeni. Nové, upravené, hodnoty jsou poté

srovnany se starymi hodnotami v pavucinovém grafu.

3.7.1 Ildentifikace rizik

Za nejvice ohrozujici jsou identifikovana tato rizika.

e R1 - Spatné odhadnuta vySe poptavky: I pies prosycenou propagaéni kampa
bude v e-shopu nakupovat mén¢ lidi, nez se o¢ekavalo. To zpisobi nizké trzby
a hrozi vznik ztraty.

e R2-Vypadek dodavatele: Jeden z hlavnich dodavatelt pterusi spolupraci, ¢i si
bude narokovat takové podminky, ke kterym nebudeme chtit ptistoupit. Tim dojde
k doCasnému pteruseni dopliiovani zasob.

e R3 - Nedostate¢ny dosah propagace: Propagace bude mit slabsi dopad, nez je
ocekavano. V disledku toho bude do e-shopu piichdzet mnohem méné
navstévniki, bude méné trzeb.

e R4 — Prili§ vysoké nakupni ceny: Nepodafi se vyjednat takové nadkupni ceny,
které by poskytovaly moznost udrZzeni kompetitivnich cen pii vydélecnych
marzich. V dtsledku toho bude e-shop bud’ vydélavat méné, nebo bude mit vyssi
ceny nez konkurence.

e R5 — Nedostate¢né penézni prostiedky pro provoz obchodu: Nedostatecny
objem prodeje, technické obtiznosti nebo neocekavané vydaje zpusobi, ze obchod
nebude mit dostatec¢né financni prostredky pro kazdodenni provoz obchodu. Tim
se miiZze zadluZit nebo prerusit provoz.

e RG6 - Nestabilni technické FeSeni: Zvolené technické feSeni bude mit
nedostateCnou kapacitu, bude nestabilni nebo nebude vyhovovat vSem
pozadavkiim pro provoz. Tim dojde k nespokojenosti zdkaznik, kteti v obchodé

bud’ viibec nenakoupi, nebo se do né&j uz nikdy nevrati.
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e R7 - Vladni omezeni souvisejici s virem COVID-19: V dob¢ spusténi e-shopu
budou stale v platnosti omezeni pro provoz sportovnich zafizeni, kvili cemuz

budou zdkaznici mén¢ nakupovat prodavané zbozi.

Tabulka ¢. 34: Souhrn rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Riziko Hrozba Scénar

Trzby budou nizsi nez

R1  Spatné odhadnuta vyse poptavky ofekavand

R2  Vypadek klicového dodavatele Produkty nejsou skladem

E-shop navstévuje méné

R3  Nedostate¢ny dosah propagace , e oy
y propag zakaznikul, nez se o¢ekavalo

R4  Prili§ vysoké nakupni ceny zbozi Marze je nizsi, snizuje se zisk

RS Nedostatecné penézni prostfedky pro chod  Zadluzeni nebo preruseny
obchodu provoz

R6  Nestabilni technické feSeni Zakaznici nemohou nakupovat

Trzby budou niZsi, nez se

R7  Vladni omezeni souvisejici s COVID-19 Y
ocekavalo

3.7.2 Ohodnoceni rizik

Rizika identifikovana na zakladé piedchazejicich analyz bude hodnocena pomoci
kvalitativni metody. Nejdfive bude posouzena pravdépodobnost vyskytu hrozby na Skale
1-7. Poté bude posouzena hodnota dopadu hrozby v ptipadé jeho vyskytu, také na skale
1-7. Vysledna velikost rizika bude vyjadiena vynasobenim hodnot pravdépodobnosti
vyskytu a hodnoty dopadu, na celkové Skale 1-49. Metodu hodnoceni hrozeb stanovuje

nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 35: Zpisob slovniho ohodnoceni vyskytu a dopadu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni Pravdépodobnost vyskytu Zavaznost dopadu
1 Témét vyloucena Zanedbatelna
2 Velmi Nepravdépodobna Velmi Nizka
3 Nepravdépodobna Nizka
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Mozna
Pravdépodobna

Velmi pravdépodobna

~N o o1 b

Témét jista

Stredni

Vysoka

Velmi vysoké

Kriticka

Slovni ohodnoceni celkové zavaznosti rizika znazoriiuje nésledujici tabulka.

Tabulka ¢. 36: Zpusob slovniho ohodnoceni rizik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kategorie rizika

Hodnota rizika Popis

Bézné/Akceptovatelné 1-16

Zavaziné 17-33

Kritické 34-49

Lze je akceptovat pfi peclivém

monitorovani.

Je nutné se jimi zabyvat a pfipravovat
protiopatieni

Ptedstavuji vyznamné ohroZeni,

ziskavaji prioritu feseni

Vynasobenim hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu a zavaznosti dopadu je vypocitana

celkova hodnota rizika. Této hodnot¢ je pfifazeno slovni ohodnoceni.

Tabulka ¢. 37: Celkové ohodnoceni rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravdép Zavaz-

Hodnota Celkové

Hrozba odobnost  nost . ,
i rizika ohodnoceni
vyskytu  dopadu
R1: Spatné odh A VyS
S:patne odhadnuta vySe 4 6 24 Z4vainé
poptavky
R2: Vypadek dodavatele 3 5 15 Bézné
R3: Nedostatecny dosah propagace 6 7 42 Kritické
R4: PriliS vysoké nakupni ceny 4 4 16 Bézné
RS5: Nedostateéné éZni
ve ostatecné penéZni 3 5 18 Zavainé
prostredky pro chod obchodu
R6: Nestabilni technické FeSeni 2 7 14 Bézné
R7: Vladni , c ey
adni omezeni souvisejici 3 5 15 Béné

s COVID-19
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Kritickym rizikem bylo vyhodnoceno pouze R3: nedostatecny dosah propagace. Jako

zavaznd byla vyhodnocena R1 a RS, ostatni jako bézna.

Mapa rizik

8
o7 ® R6 ®r3
-~
56 ® RS ® R1
35 ® R2,R7
)
S 4 @ R4
g3
s
E‘:" 2

1

0

0 1 2 3 4 5 6 7
Pravdépodobnost vyskytu rizika

Graf ¢. 15: Mapa rizik
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.7.3 Opatreni pro sniZzeni hodnoty rizika

Ke kazdému se stanovenych rizik bude vytvofen navrh protiopatieni slouzici k jeho
minimalizaci. Ke kazdému riziku je stanovena nova hodnota rizika, plynouci z daného
opatfeni. Vysledné rozdily jsou znazornény Vv pavucinovém grafu, kde je graficky vidét,

jak se jednotliva rizika vlivem provedenych opatfeni zménila.

Tabulka ¢. 38: Celkové ohodnoceni rizik
Zdroj: vlastni zpracovani

Nova Nové
mira celkové
dopadu skore

Nova pst

Hrozba Opatreni
patrent vyskytu

R1: Spatné

odhadnuta vySe Marketingovy prizkum 2 4 8
poptavky

R2: Vypadek Nalezeni alternativnich zdrojt, 1 4 4
dodavatele smluvni zavazky

Pfehodnoceni marketingové

R3: Nedostateény
ecostatecny strategie, lepsi zacileni, 3 5 15

dosah propagace
propag zvySeni rozpoctu pro reklamu
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R4: Prili§ vysoké  Uzavieni smluv, nalezeni

2 3 6

nakupni ceny lepsich dodavatelii
R5: Nedostatecné
penézni Konkrétnéj$i planovani, tvorba 1 4 4
prostiredky pro rezerv
chod obchodu
R6: Nestabilni Peclivejsi vybér dodavatele

v g Y 1 5 5
technické FeSeni technického feseni
R7: Vladni Zména marketingové strategie,
omezeni spojena  zaméfeni na jiné produkty 2 5 10
s COVID-19 a klienty

Naméifené rozdily mezi starymi hodnotami a hodnotami po provedeni mitigacniho

opatieni jsou znazornény v nasledujicim grafu.

Srovnani ptivodni a nové hodnoty rizika
R1: Spatné odhadnuta
vyse poptavky
45
40
o , 35 ,
R7: Vladni omezeni 30 R2: Vypadek
spojena s COVID-19 25 dodavatele
20
1%
10
)
0
R6: Nestabilni R3: Nedostate¢ny dosah
technické feseni propagace
RS: Nedostateéné R4: Prilis vysoké
penézni prostredky pro nakupni cen
chod obchodu p Y
Pivodni hodnota Nova hodnota

Graf ¢. 16: Srovnani pilivodni a nové hodnoty rizika

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.8 Harmonogram realizace

V této podkapitole je pfedstaven €asovy harmonogram realizace, obsahujici grafické

znazornéni posloupnosti jednotlivych ¢innosti pomoci Ganttova diagramu.

Doba

cervenec 2020

srpen 2020 zaii 2020 fijen 2020 listopad 2020 prosinec 2020 4

Nazev tkolu

v trvani

v Zahdjeni v Dokonée v

13.vi

27VI 10V 24V 7UX 210X 19X 2XI 16XI 30XI  14Xu 28,

Zalozeni spole¢nosti 23dny  1.7.20 31.7.20

Zapis do obchodniho 1lden 1.8.20 1.8.20 i

rejstiiku

Zalozeni bankovniho Gétu 1den 2.8.20 2.8.20 ]

Registrace domény 1den 3.8.20 3.8.20 ]

Uprava e-shopové 3ablony 30 dny 4.8.20 14.9. 20 | |

Nabirani zaméstnanct 21dny 5.8.20 2.9.20 I 1

Priprava blogu 12 dny 1.9.20 16.9. 20 | 1

Nékup skladovych zasob 15 dny 15.9.20 4.10.20 I 1

Fotografovani zbozi 3dny 5.10.20 7.10.20 m

Pfidani produktd do 11 dny 8.10.20 22.10.20 | 1

e-shopu

SEO 15 dny 23.10.20 12.11.20 I |

Pfiprava profilG na 8 dny 1.10.20 11.10.20 I 1

socialnich sitich

Priprava marketingové 34 dny 29.10.20 15.12.20 I 1
kampané

Testovani funkénosti webu 23 dny 1.12.20 31.12.20 I 1
Spusténi webu lden 1.1.21 1.1:21 E

Obrazek ¢. 6: Harmonogram realizace
Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci programu MS Project
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo sestaveni navrhu podnikatelského planu pro zalozeni
malého podniku specializovaného na prodej veganskych dopliikii sportovni vyzivy. Na
zaklad¢ reserSe odbornych zdroji jsem pouzil metod strategické analyzy pro vytvoreni

navrhu podnikatelského planu pro dany obchod.

Teoreticka ¢ast prace byla zalozena na reSersi literdrnich prament tykajicich se oblasti
podnikani, internetového marketingu a tvorby podnikatelského planu. Poznatky ziskané

Vv této kapitole slouzily jako podklad pro tvorbu analytické a navrhové ¢asti prace.

V analytické Casti jsem se vé€noval zkoumdani obecného a oborového okoli spolecnosti
pomoci metod SLEPT aPorterova modelu péti sil, analyzou wvnitinich vlivai 7S
a souhrnnou SWOT analyzou. Srovnal jsem moznosti dodavateli Sablon internetovych
e-shopti a provedl prizkum formou dotaznikového Setfeni, ktery mél za cil zjistit

zvyklosti, pfedpoklady a chovani potencidlnich zakaznikii v internetovém prostredi.

Z analyzy vysledku tohoto Setfeni mj. vyplynulo, Ze vice nez polovina respondentt
sportuje alespon trikrat tydné a 70 % nakupuje sportovni dopliikky vyzivy, nej€astéji za
obchodu je pro respondenty Siroky sortiment, ovéfeny plvod zbozi, recenze na
internetovych cenovych srovnavacich, cena postovného a rychlost dodani. Nejradéji
délaji veétsi jednorazové nakupy a jsou vérni jednomu ¢i dvéma obchodiim. Z vegani a
vegetarianil, kterych bylo v celkovém poctu respondentt 26 %, by 85 % uvitalo novy
e-shop zaméfeny na prodej tohoto typu sortimentu, za ktery také vice utraci — vegani

témet dvojnasobek nez ti bez stravovacich preferenci.

V névrhové c¢asti bylo vyuZito poznatkl ziskanych jak reSersi literarnich zdroji
provadénou v teoretické casti, tak z vysledkd analyz a prizkumi provadénych
v analytické ¢asti. Navrhovany podnikatelsky plan obsahuje obecny popis podniku, jeho
vize, cile, popis organiza¢ni struktury. Podrobné je popsana marketingova strategie
véetné¢ marketingového mixu 4P apopisu pouziti modernich metod internetového
marketingu. Na zékladé predpokladl z pfedchozich analyz byl vypracovéan financni plan
obsahujici predpokladané objemy prodeje pro roky 2021, 2022 a 2023 pro realistickou,

optimistickou a pesimistickou variantu. Mozna rizika byla analyzovana, ohodnocena
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a byly navrhnuty moznosti opatfeni pro jejich mitigaci. Zavérem byl vypracovan

harmonogram realizace.

Hlavniho cile prace je dosazeno vypracovanim kompletniho a piehledného
podnikatelského planu, ktery slouzi jako zéklad pro zalozeni skutecného internetového

obchodu.
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GDPR - General Data Protection Regulation
HW — hardware

IT — informacni technologie
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Priloha €. 1: Dotaznik

1) Jak cCasto sportujete?

2)

3)

4)

5)

a)
b)
c)
d)
€)

M¢én¢ nez 1x za mesic
1X — 3x mé&sicné

1x — 2x tydné

3X — 4x tydné
Prakticky kazdy den

Kolik K¢ mési¢né PRUMERNE odhadem utratite za dopliiky stravy, jako jsou
vitaminy, proteiny, gainery, kreatin, BCAA, iontové napoje a podobné?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Tyto ptipravky nekupuji.
Do 500 K¢

Do 1000 K¢

Do 1500 K¢

Do 2000 K¢

Do 3000 K¢

Vice nez 3000 K¢

Jak velky vliv maji podle vas nasledujici faktory na DUVERYHODNOST
internetového e-shopu? Ohodnot’te kazdy vliv na Skale 1 aZ S. (1 = nejmenSi
vliv na diivéryhodnost, 5 = nejvétsi vliv)

a)
b)
c)
d)
e)

Moderni profesionélni vzhled webovych stranek
Recenze na internetovych srovnévacich
Aktivita na socialnich sitich

Recenze uzivatelll na strance produktu
Transparentni kontaktni idaje/ICO

Jak diilezité jsou pro vas nasledujici faktory pri vybéru e-shopu, ve kterém
chcete nakoupit? Ohodnot’te kazdy vliv na §kale 1 az 5. (1 = nejméné diilezité, 5
= nejvice dilezité)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)
)
k)

Nizké ceny

Vzhled webového rozhrani

Siroky sortiment

Znamost znacky

Ovéteny piavod

Rychlost dodani (zbozi skladem)
Informace, popis, kontakt, live chat
Filtry zbozi a jednoduchost vyhledavani
Darky k objednavkam

Cena postovného

Diskuse / uzivatelské recenze / komentaie k produktiim

Ktery popis Vis nejlépe charakterizuje? MiuZete vybrat az TRI moZnosti.

a)
b)

Jsem vérny jednomu ¢i dvéma obchodim.
Délam vétsi nakup jednou za Cas.



6)

7)

8)

9)

cvwr

€) Vybiram podle nejnizsi ceny na cenovych srovnavacich.

d) Nakupuji podle potieby, ¢asto i po nékolika malo polozkach.

e) Vybiram podle vysledki na internetovych vyhledavacich.

f) Nakupuji podle doporuceni uzivatelt, které sleduji na socialnich sitich.

g) Nakupuji po prokliku ptispévku, ktery se mi zobrazi na Facebooku ¢i
Instagramu.

h) Dam na doporuceni své rodiny/kamaradu.

Stravujete se:

a) Vegetariansky

b) Vegansky

€) Bez stravovacich preferenci (jim vSechno)

Co byste oznacil(a) jako hlavni diivody, které Vas vedou k
vegetarianstvi/veganstvi? MiiZete vybrat vice odpovédi.

a) Nechci ubliZzovat zvifatim

b) Je to ekologické

c) Jist zivo¢isné produkty je mi nechutné

d) Je to zdravéjsi pro mé télo

e) Other:

Uvital(a) byste novy e-shop zaméreny na sportovni dopliiky vyZivy z
rostlinnych (nezivociSnych) zdroji?

a) Ano

b) Spise ano

c) SpiSe ne

d) Ne

Mél(a) byste v tomto e-shopu zajem 0 sekci s informacemi, novinkami, navody

a recepty ze svéta vegetarianstvi/veganstvi?

a) Ano, tuto sekci bych navstivil.

b) Mozna, pokud by obsah byl kvalitni.

C) SpiSe ne, tato témata jsou jinde feSena Iépe, tuto sekci bych nejspise
nenavstévoval(a).

d) Ne, 0 tato témata nemam zajem.

10) Pro¢ byste 0 takovy obchod nemél(a) zajem? MiiZete vybrat vice moZnosti. *

a) Chci nadale pouzivat hlavng ptipravky z zivoc¢isnych zdroju.

b) Staci mi jiz existujici e-shopy zaméfené na rostlinné, nezivocisné doplnky
stravy.

¢) Jiz nakupuji z e-shopd, které sice nejsou primarné zaméfeny na vegany, ale maji
mj. veganské produkty.

d) Nevéfim, Ze by novy e-shop byl v nééem lepsi.



e) Vyzivové doplnky stravy nekupuji a nechci je kupovat ani v budoucnosti.
f) Other:

11) Pohlavi
a) Muz
b) Zena

12) Vék:
a) 13-17 let
b) 18- 24 let
c) 25-34let
d) 35-44
e) 45-64
f) 65 avice let



