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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je vytvorit podnikatelsky plan pro nové vznikajici spolecnost provozujici internetovy obchod
Mauglys.com.

2. Vyzkumné metody:
V teoreticko-metodologické ¢asti byla provedena literarni reserse, kde byly porovnany nazory riznych autorti
na danou problematiku. V praktické ¢asti této praci je vyuzit rozbor podnikatelské planu pomoci modelt
PEST, marketingového mixu, Porterovo modelu péti sil, financni analyzy a SWOT analyzy. Zarovei byla
navrhnuta marketingova strategie dle frameworku SEE-THINK-DO-CARE.

3. Vysledky vyzkumu/prace:
V ramci prace byl sestaven komplexni podnikatelsky plan pro podnik Mauglys, kde byly implikovany
poznatky z literarni reerese. Na zékladé vyzkumu bylo zjiténo, Ze na trhu v Ceské republice se nenachazi
zadny vyznamny vyrobce podobnych produktti a vyskytuje se tedy zde potencial pro uvedeni nového produktu
na trh. Cilova skupina byla definovana jako mladi lidé ve veku 18 — 30 let, ktefi maji psa nebo kocku a jsou
ochotni si pfiplatit za kvalitni vyrobek. Spolecnos Mauglys si na zaklad¢ vyzkumu necha vyrobit interentovy
obchod na zakazku. Nejlepsi cesta jak rozsifit povédomi o produktu bude skrz internetovy marketing. Ten
bude psotaven na zaklad¢ frameworku See-Think-Do-Care. Hlavnim stavebnim kamenem pro internetovy
marketing bude content marketing a vykonnostni kampané v placeném vyhledavani a na socialnich sitich. Dle
tii riznych scénati financni analyzy vyplynulo, ze v ramci pesimistického, optimistického i realistického
scénare se jedna o finan¢né zajimavy projekt, ktery je realizovatelny.

4. Zavéry a doporuceni:
Z vyzkumu vyplynulo Ze projekt je realizovatelny a mize byt pro zakladatele velmi vynosny. Doporucuje se dat
diraz na kvalitu produktt. Nésledné¢ bude dilezité s produktem nejdfive prorazit na ceském trhu a poté
expandovat do zahranic¢i. Doporucuje se pfitom expandovat na zahranicni trhy postupné. Marketingové naklady
nesmi pfesahnout hladinu, ktera by pfedstavovala ztratu pfi prodeji produktti. Proto bude nutné stanovit KPI na
PNO a riist trzeb.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:
The aim of the work is to create a business plan for a newly emerging company operating an online store
Mauglys.com.

2. Research methods:
In the theoretical and methodological part, a literature search was conducted, where the opinions of various
authors on the issue were compared. In the practical part of this work, the analysis of the business plan using
PEST models, marketing mix, Porter's five forces model, financial analysis and SWOT analysis is used. At the
same time, a marketing strategy was designed according to the SEE-THINK-DO-CARE framework

3. Result of research:

A comprehensive business plan was compiled for the company Mauglys within this work. The findings from the
literature search were implied. Based on the research, it was found that there is no significant producer of similar
products on the market in the Czech Republic. Therefore there is a potential for launching a new product on the
market. The target group was defined as young people aged 18-30 who have a dog or cat and are willing to pay
extra for a quality product. Mauglys will have its e-commerce site custom made.The best way to spread product
awareness will be through internet marketing. It will be based on the See-Think-Do-Care framework. The main
building block for internet marketing will be content marketing and performance campaigns in paid search and
on social networks. According to three different scenarios of financial analysis, it turned out that within the
pessimistic, optimistic and realistic scenario, this is a financially interesting project that is feasible.

4. Conclusions and recommendation:
The research showed that the project is feasible and can be very profitable for the founders. It is recommended
to emphasize the quality of products. Subsequently, it will be important to first succed in the Czech Republic
and then expand abroad. It is recommended to expand to foreign markets gradually. Marketing expenses must
not exceed a level that would represent a loss. Therefore, it will be necessary to set KPIs for PNO and revenue
growth.
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1 Uvod

V Ceské republice ma psa 40 % domécnosti, vyhazi z aktualniho priizkumu od agentury
Nielsen AdmoSphere. Stejné tak se t&€$i mezi Ceskymi domacnostmi kocky, které vlastni 37 %
domacnosti. Cesi pfitom za své doméci mazlicky kazdoro&né utraceji nemalé penize, piesnéji
fe¢eno v priméru 15.794 K¢, vychdzi ze stejného prizkumu. Tyto néklady se navic kazdorocné
navysuji. Tohoto trendu chce vyuzit nové vznikajici spole¢nost Mauglys, kterd chce svymi
produkty do tohoto trhu proniknout.

Mauglys nabidne zdkazniklim unikétni moznost, jak se propojit se svym ¢tyinohym pfitelem.
Zakladatelé této znacky véti, ze kombinace unikatniho obojku a vzhledové stejného naramka
na ruku majitele, zaujme nejednoho chovatele. Produkty budou prodavany skrz internetovy
obchod a cilem spole¢nosti Mauglys je stdt mezindrodnim hra¢em v prodeji dopliki pro kocky
a psy. K naplnéni tohoto cile by mél pomoct unikatni produkt, kvalitni marketing a zkuSenosti
zakladatelli s online prostfedim a expanzi do zahrani¢i.

Cilem prace je vytvofit podnikatelsky plan pro nové vznikajici spolecnost provozujici
internetovy obchod Mauglys.com. Prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoreticko-metodologickou
a praktickou. V teoretické Casti je nejdiive definovano podnikéni jako takové a formy
podnikani. Nasledn¢ je pospéan ucel a struktura podnikatelského planu. Prace se dale zaobira
okolim podniku, nejdiive z mikro pohledu, k ¢emuz je vyuzit model Portertiv péti sil, popisujici
razné konkurencni sili ptsobici na podnik. Poté je popsédna forma pohledu na makro prostiedi
ovlivilyjici podnik, k ¢emuz byl vyuzita analyza PEST, popisujici politické, ekonomické,
socialni a technologické faktory.

K pospéani marketingové strategie byly vyuzZity taktéz dva modely. Prvni model - marketingovy
mix 4P - se zaméfuje na urceni spravné marketingové strategie. Jako druhy model byl vyuzit
marketingovy Framework See-Think-Do-Care, ktery popisuje nakupni proces zdkaznika. Tento
model byl vyuzit vzhledem k jeho zaméfeni na online prostfedi. K pochopeni online prostiedi
jsou dale popsany jednotlivé marketingové kandly, které podnik Mauglys bude k prodeji
vyuzivat. Podnikatelsky plan musi obsahovat i finanéni plan, ktery dokaze odhalit, zda mize
byt projekt profitabilni, ¢i nikoliv. V rdmci finan¢niho planu jsou popsany pocatecni naklady,
vykaz ziski a ztrat, vykaz cash flow a rozvaha.

V ramci praktické casti jsou aplikovany poznatky z teoretické ¢asti do praxe, ve vztahu ke
spolecnosti Mauglys. Nejdiive je proto sestaven jednoduchy podnikatelsky plan skrz metodu
Lean Canvas, ktery umoznuje sestaveni podnikatelského pldnu na jednu stranu. Takto
zpracovany plan muze slouzit k rychlému pifedstaveni podnikatelského zdméru. Nicméné
celkovy podnikatelsky plan je daleko komplexnéjsi. Proto v nasledujici ¢asti je aplikovan
Porteriiv model péti sil pro spole¢nost Mauglys, dale je aplikovan PEST model na Ceskou
republiku. V rdmci marketingového planu jsou popsany zakladni marketingové strategie skrz
marketingovy mix a cela strategie je zasazena do online prostiedi diky frameworku See-Think-
Do-Care. Posledni ¢ast se vénuje financnimu planu, ktery je rozdélen na pesimisticky,
realisticky a optimisticky scénaf pro rok 2020 a pro rok 2021. Cela préce je zavrSena analyzou
hlavnich rizik a vyhodnoceni realizovatelnosti projektu.



2 Teoreticko-metodologicka cast

Teoreticko-metodologicka cast prace slouzi jako zdklad pro praktickou ¢ast prace. Je shodné
jako praktickd ¢ast rozdélena na 4 podkapitoly, které se zaobiraji podnikatelskym pldnem,
okolim podniku, marketingovym planem, a nakonec planem finan¢nim.

2.1 Podnikatelsky plan

2.1.1 Podnikani a formy podnikani

Za podnikatele je dle nového obcanského zakoniku paragrafu 420 povazovan ten, kdo
samostatné, na svij vlastni cet a odpoveédnost soustavné vykonava vydéle€nou ¢innost za
ucelem zisku. Pro spravné pochopeni tohoto vykladu je nutné si definovat jednotlivé ¢asti:

e Samostatnost — podnikatel samostatné¢ a svobodné rozhoduje o svych rozhodnutich
v ramci podnikéni. Podnikatel zaroven musi sam financovat svoje aktivity a zisk mize
libovolné vyuzit.

e Vlastni ucet — na vlastni ucet znamend, ze podnikatel vystupuje pod svym vlastnim
jménem, pfipadné pod ndzvem firmy uvedeném v obchodnim rejstiiku. Neni mozné
podnikat na jinou osobu.

e Vlastni zodpovédnost — podnikatel zodpovidd za vSechny své zavazky vzniklé
z podnikani.

e Soustavnost — aby aktivita napliovala definici podnikani, musi se jednat o soustavné
vyvijenou aktivitu. Podnikéni neni, pokud se jednd o nahodnou, nahodilou nebo
prilezitostnou ¢innost. Soustavné ovSem znamena napiiklad i nékolikrat do roka.

e Za ucelem zisku — o podnikadni se jedna pouze tehdy, pokud podnikatel vykonava
¢innost za ucelem zisku (i kdyz se ho nedosdhne).

Kopecky (2018, s. 3) ve své publikaci uvadi, ze podnikatel¢ se miizou rozhodnout podnikat
jako fyzické osoby, tzv. OSVC (osoby samostatné vydéleéné ¢inné) nebo zaloZit obchodni
spoleCnosti. Mezi nejcastéji pouzivané obchodni spolecnosti patii spolecnosti s rucenim
omezenym (zkratka s.r.0.), kde podnikatel vystupuje jako jednatel. Dalsi Castou formou
obchodni spole¢nosti mize byt akciova spolecnost (zkratka a. s.), kde podnikatel miize
vystupovat jako jediny akcionaf.

Kazda forma podnikéni mé své vyhody i uskali:
Zivnost

Zivnost je vhodné predev§im pro malé podnikatele bez zamé&stnancti podnikajici méné rizikové
aktivity. Kopecky (2018, s. 5) mezi nejvetsi vyhody Zivnosti umistuje nizké administrativni
zatizeni pii zaloZeni, ale i pfi nasledném podnikani. Zivnostnik si nadale miZe uplatiiovat tzv.
pausalni naklady, kdy si mlze snizit svij dafiovy zaklad od 40 az 80 %. Pokud se i pfesto
zivnostnik rozhodne vést ucetnictvi a evidovat si pravidelné svoje naklady, bude mu stacit
pouze daiova evidence. Dan z piijmu u Zivnostniku ¢ini pouze 15 % a po uhrazeni socialniho
a zdravotniho pojisténi mize byt vyuzit zbytek pro vlastni pottebu, uvadi Kopecky (2018, s. 5).
Mezi dal$i vyhody patii i ostatni danové tlevy jako naptiklad sleva na poplatnika, sleva na
manzelku, dité ¢i odecitatelné polozky jako Zivotni spofeni, penzijni pfipojeni a dalsi.



Mezi nejvétsi nevyhodu podnikani na Zivnost patii povinnost Zivnostnika rucit celym svym
majetkem za zévazky z podnikatelské Cinnosti. JelikoZ osobni a podnikatelsky majetek neni
oddélen, mezi majetek podnikatele patii i majetek ze spole¢ného jméni manzelt, uvadi dale
Kopecky (2018, s. 5). Mezi dalsi nevyhody patii mozny horsi pfistup k cizimu kapitalu (napf.
bankovnimu uvéru) a vys$si obtiznost pii ziskavani vetejnych zakazek, dodava Kopecky (2018,
s. 5).

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Nejcastejsi forma obchodni spolecnosti je dle Kopeckého (2018, s. 5) doporuovana predevsim
podnikateliim, kteti maji v imyslu vétsi podnikatelské plany s vice spole¢niky ¢i zaméstnanci
a podnikateliim, ktefi chtéji provadét riskantnéjsi podnikatelské aktivity. Mezi nejvétsi vyhodu
spolecnosti s ru¢enim omezenym — jak uz z jejiho nazvu vyplyva — je omezené ruceni majetku
podnikatele pouze do vySe nesplaceného zakladniho kapitalu. Podnikatel v tomto piipadé
neru¢i svym osobnim majetkem. Mezi dal$i vyhody patii lepSi moznost danové optimalizace,
od roku 2014 moznost zaloZeni s.r.o. se zakladnim kapitalem jiz od 1 koruny (oproti piivodnim
200.000 K¢), vétsi dostupnost ciziho kapitalu. Cely proces zalozeni s.r.o. diky nékolika
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Kopecky (2018, s. 5.) nadale uvadi i nevyhody, mezi které patfi povinnost vedeni Gcetnictvi,
vétsi administrativni 1 finanéni pozadavky se zaloZenim, vedenim i ukoncenim spolecnosti
oproti podnikéni na zivnost. Dalsi hlavni nevyhodou je dvoji zdanéni, kdy nejprve je nutné
zdanit zisk spole¢nosti a nasledné i zisk piijmu fyzickych osob.

Akciova spole¢nost

Zalozeni akciové spolecnosti je vhodné pfedevsim pro kapitalové narocné projekty. Akcionafi
akciové spolecnost neruci za zavazky spolecnosti vitbec. Mezi dal§i vyhody akciové spolecnosti
je bezesporu i daveéryhodnost velkého a silného hrace. Akciova spole¢nost nadale muze
poskytnout i anonymitu vlastnikii v obchodnim rejstiiku, za predpokladu, Ze je zde vice
akcionari.

Mezi nejvétsi nevyhody je pozadavek na vysoky uvodni kapitél, ktery je 2.000.000 K¢ pro
nevetfejné¢ obchodovatelné podniky, respektive 20.000.000 K& pro spolecnosti s vefejnym
upisem akcii. Oproti dvéma piedeslym formam podnikani se jednd o nejvice administrativné
komplikovanou formu pfi zaloZeni, vedeni i pfipadného ukonceni spolecnosti.

2.1.2  Ug&el podnikatelské planu

Podnikatelsky plan je zpocatku podnikani vhodné sestavit, abychom si ovéfili realizovatelnost
daného napadu. Dle Srpové a Rehoie (2010, s. 15) se jedna o dokument, ktery podnikateli
pomuze pti budoucich rozhodnutich o ¢innostech v dané organizaci. Svobodov4 a Andera
(2017, s. 70) zdtiraziuji dilezitost podnikatelského planu ve vztahu hned k nékolika oblastem.
Prvni z nich jsou finance, kdy podnikatel musi zjistit, zda mlze byt podnikatelsky zamér
vydéle¢ny a kolik kapitalu je potfeba pro zahajeni podnikatelské ¢innosti. Dale podnikatelskym
planem zjist'ujeme, zda je na trhu pro nas produkt ¢i sluzbu prostor, zda je o takovy produkt ¢i
sluzbu zajem ze strany zakazniku a zaroven zda jsme schopni podnikatelsky zdmér schopni
zrealizovat sami, ¢i nikoliv.



Podnikatelsky plan ovSem nemusi slouZzit pouze podnikateli samotnému, ale i externim
organizacim uvadi Svobodova a Andera (2017, s. 70)., To naptiklad nastava v ptipadé potieby
ciztho kapitalu, at’ uz formou tvéru v bance nebo shanéni investice od potencionéalnich
investortl. Podnikatelsky plan miiZze byt zaroven zadan ufady v ptipad¢ zadosti o dotace.

Svobodova a Andera (2017, s. 70) nasledné dodavaji, Ze podnikatelsky plan by hlavné¢ mél
pfinést odpovéedi na néasledujici 3 hlavni otazky:

1. Kde se nyni nachazim?
2. Kam se chci dostat?

3. Jak se tam dostanu?

2.1.3 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelského planu neni nikde legislativné ukotvena. 1 kdyz se tucel
podnikatelského planu dle Svobodové a Andery (2017, s. 70) v zésad¢ nelisi, struktura
podnikatelského planu miize byt uzpisobena vzdy konkrétni potiebé. Pti tvorbe podnikatelské
planu, bychom si méli uvédomit, pro koho podnikatelsky plan vlastn¢ sestavujeme. Kazda
instituce ¢i subjekt mohou mit na podnikatelsky plan jiné pozadavky. Podnikatelsky plan pfi
zadosti o bankovni uvér bude mit pravdépodobné jinou strukturu neZ podnikatelsky plan
prezentovany potencionalnim investorim. Banky mohou vyzadovat podnikatelské plany i jimi
dané formé, uvadi Cerveny (2014, s. 9).

Nejcastéji maji podnikatelské plany dle Svobodové a Andery (2017, s. 71) ovSem nasledujici
strukturu:

1. Shrnuti

2. Charakteristika produktu a vlastnika
3. Analyza trhu a zdkaznikt
4. Analyza konkurence

5. Analyza dodavatelt

6. Personalni zabezpeceni
7. Marketing

8. Financ¢ni plan

9. Analyza rizik

10. Vyhodnoceni projektu

Dle Srpové (2011, s. 14) by m¢l dokument mit nasledujici strukturu:

titulni list
obsah
uvod, ucel a pozice dokumentu
shrnuti
popis podnikatelské ptilezitosti
cile firmy a vlastniki
potencialni trhy
analyza konkurence
marketingova a obchodni strategie
. realizacni projektovy plan
. finan¢ni plan
. hlavni pfedpoklady uspé&snosti projektu, rizika projektu
. ptilohy
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Dalsi autofi uvadéji podobnou strukturu s mirnymi odli§nostmi, nicméné souhrnné 1ze uvést,
ze struktura podnikatelské planu by méla popsat nasledujici hlavni oblasti:

- Predstaveni podniku a analyza jeho okoli: v této Casti by se mél ptedstavit podnik
jako takovy. Analyza okoli podniku se mize rozdélit na dvé hlavni ¢asti — marko a
mikro. V mikro okoli podniky se zanalyzuje dany trh, jeho velikost a rtst. Déle se
provede analyza konkurence — at’ uz pfimé ¢i nepfimé nebo napfiklad riziko vstupu
novych hract (vstupni bariéry vstupu). Ke kompletnimu pochopeni okoli podniku se
zanalyzuje i dodavatelé, jejich mnozstvi, saturace a podminky, a nakonec se nesmi
opomenout analyza cilového zakaznika. Marko prostedi se mize nasledn€ vyhodnotit
dle modelu PESTLE, kdy se zhodnoti politicka, ekonomicka, socialni, technologicka,
legislativni a environmentalni prostfedi daného trhu.

- Marketingovy plan a obchodni strategie: zde je tfeba utfibit marketingovou strategii
podniku. K tomu mtze poslouzit model marketingovy mix, kdy se shrnou ¢tyfi zakladni
taktické néstroje, diky nimz spole¢nost stanovi strategii k dosazeni svych cili. Mezi tyto
nastroje patii produkt, cena, distribuce a propagace.

- Financ¢ni plan: tato Cast je klicova pro zjisténi realizovatelnosti daného napadu,
k zjisténi pozadovanych investic, naplanovani cash flop, uréeni bodu zvratu a prognozy
moznych scénafa.

- Shrnuti: zavérecna ¢ast — kterd mlize byt vyuZita i jako executive summary na zacatku
dokumentu - shrnuje cely podnikatelsky plan. Vysvétluje hlavni klicové predpoklady
pro uspéch daného projektu a zaroven upozoriiuje na mozna rizika.

2.1.4 Business model canvas

Tento model byl poprvé piedstaven Svycarskym byznysovym teoretikem Alexandrem
Osterwalderem v roce 2005. Ve své knize Business Model Generation, kterd vysla o pét let
pozd¢ji v roce 2010, predstavuje 9 blokl byznys modelu podniku. Dle Osterwaldera (2010, s.
15) musi byt nastroj pro popsani business modelu jednoduchy, relevantni a lehce srozumitelny.
Zaroven ovSem nesmi zjednoduSovat komplexnost funkcnosti podniku. Tento model dle
stejné¢ho autora dokaze vysvétlit, jak dany podnik planuje dosdhnout zisku. Skrz jiz zminénych
9 blokl popisuje 4 hlavni oblasti podniku: infrastrukturu, nabidku, finance a zdkazniky.
Svobodova a Andera (2017, s. 61) poukazuji na rychlost, s kterou je mozné hruby koncept
byznys modelu zachytit — nezabere vice nez 20 minut. Autofi zaroven upozornuji, Ze tento
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upravit.

Cely tento model slouzi jako ,,platno* pro zachyceni klicovych ¢asti byznysu klienta.
Osterwalder (2010, s. 42) vyzyva autory podnikatelskych plani pomoci tohoto modelu ke
kreativnimu pfistupu nejlépe fungujicimi pii zachyceni tohoto frameworku na velky prostor a
nasledném prtilepovani barevnych listeckil do jednotlivych ¢asti. Cely proces by mél byt délan
ve skupinach nebo tymech. Jiz samotna tvorba tohoto ,,platna“ rozviji diskuzi, kreativitu,
pochopeni a analyzy.

Business model Canvas je rozdélen na levou a pravou ¢ast a mezi 9 blokl patii zakaznické
segmenty, hodnotova nabidka, kanaly, vztahy se zdkazniky, zdroje, klicové zdroje, klicové
aktivity, klicovi partnefi a struktura ndkladu. Takto celé ,,platno* vypada:



Obrazek 1 Business Model Canvas
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2.1.5 Lean Startup a Lean Canvas

Model Lean Canvas je upraveny Business model Canvas popsany vyse. Tento model vychazi
z konceptu Lean Startup. Lean startup vyuziva principt §tihlé vyroby ,,lean manufacturing*.
Snahou §tihlé vyroby je snizit zbytecné ndklady plytvani na minimu. Dle modelu Lean Startup
je nejvétsim moznym plytvanim vyroba nebo inovace produktu, po kterém neni ze strany
zakaznikd poptavka. uvadi Svobodova a Andera (2017, s. 49). Toto plytvani pfitom nemusi
predstavovat pouze vynalozené finance, ale i energie a ¢as, dodavaji autofi.

Ash Maruye spojil koncept Business Model Canvas a Lean Start up a vznikl z toho jiz
zminovany Lean Canvas. Tento modifikovany Business Model Canvas je vhodny hlavné pro
zacinajici podniky. Dle autora tohoto model by nemél start up nejdiive vymyslet produkt a
nasledné hledat pro néj trh, ale nejdiive by mél identifikovat problém a nésledné pfinést feseni.
Ash Maruye (2012) uvadi 3 faze, kterymi start-up prochazi. Prvni faze je nalezeni néjaké
problému, kterému potencionalni zakaznici ¢eli. Podnikatel si musi odpovédét, zda je tento
problém dostatecné velky na to, aby zdkaznici zaplatili za produkt, ktery problém vytesi. Druha
faze je volba vhodného produktu a trhu, kdy si podnikatel odpovida, zda je jeho produkt tim
spravnym produktem pro vyfeSeni problému. Jakmile si na ob& vySe uvedené otazky odpovi
podnikatel kladné, musi se v posledni fazi zamyslet, jak akcelerovat rtist jeho podniku.

Ash Maruye vynechal z Business Modelu Canvas 4 bloky a nahradil je jinymi, které jsou
vhodnéjsi pro zac¢inajici podnik a odpovidaji filozofii popsané vyse. Autor modelu vynechal
klicové partnery, klicové zdroje, klicové Cinnosti a vztahy se zdkazniky a nahradil je bloky
problém, feSeni, klicové metriky a neférova vyhoda. To dle autora vice vystihuje dynamické
prostredi startupti. Maruya (2012) uvadi, ze Lean Canvas je oproti Business Modelu Canvas je
vice zaméfeny na podnikatele a nuti je vice k akci. Podnikateli pomtze s utfibenim myslenek



pfi tvorbé byznys planu. Naopak neni vhodny pro poradce, bankéte ¢i investory. Nicméné
podnikatel je mize vyuzit k ovéfeni jeho byznys modelu, dodava autor.
Lean canvas se sklada z nasledujicich blokd:

2.1.6

Problém a existujici alternativy: dle Maruyi (2012) vétSina podniké dfive nebo pozdéji
selze, jelikoZ ztraci Cas a penize na budovani produktu, o které neni na trhu zdjem. Toto
pole tedy slouzi pro sepsani jednoho ¢i vice problému, ktery se chystame vyftesit.
Zakaznici a prvni zdjemci: zde autor byznys planu popiSe zédkaznické segmenty, které
se bude snazit svym produktem oslovit.

Unikatni hodnota: ve stfedu celého platna se nachdzi unikatni hodnota. Podnikatel by
m¢él zde vypsat, pro¢ je zrovna jeho produkt unikatni a pro¢ by mél za néj zédkaznik
zaplatit. Dle Maruyi (2012) neni dilezit¢ mit pouze néco odlisného, ale zaroven ta
odliSnost musi byt dostate¢né vyznamna pro zakazniky.

Nase feSeni: jakmile si je autor byznys planu védom problému, vi o zakaznickych
segmentech, které¢ chce oslovit a zaroven vi unikatni hodnotu svého produktu, miize
zacit sepisovat konkrétni feSeni. Zaroven se autor nesmi nechat unést a popisovat dlouze
vSechna mozna feSeni. Svobodova a Andera uvadi, Ze nejlepsi je zapsat zpocatku pouze
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byl dlouhodobé uspésny, musi mit néjakou neférovou vyhodu. Kazda uspésna
inovativni firma bude diive nebo pozd¢ji kopirovana a pokud nema nefér vyhodu, miize
ji to zruinovat. Dle Jasona Cohena je neférova vyhoda néco, co nelze zkopirovat ani
koupit. Mezi mozné neférové vyhody muze patfit napiiklad pfistup k informacim,
zkuSenosti tymu, kontakty nebo kvalitni SEO. Maruyi (kniha) nadale uvadi, ze n¢které
nefér vyhody — jako napftiklad unikatni firemni kultura — mohou pfijit az v prub¢hu
podnikéni.

Struktura ndkladt: pfi podnikani je vzdy dilezité¢ znat ndklady. Zde je nutné uvést
vSechny mozné naklady, které budou muset byt vynalozeny pro uvedeni produktu na
trh. Nasledné se musi dle Maruyi (kniha) urcit i pravidelné provozni néklady, které se
daji rozdélit na variabilni a fixni.

Zdroje pfijmu: toto pole slouzi pro definovani toho, jak nasi zédkaznici budou za nas
produkt platit. Bude se jednat o jednorazovou platbu, ¢i se bude jednat o predplatné?
Maruyi (kniha) zaroven upozoriiuje, Ze cena urcuje i zakazniky, které nas produkt bude
pfitahovat. Zarovenl dodava, Ze inspiraci pro urceni ceny (napiiklad u software) miizeme
vychézet z cen konkurence ¢i alternativnich produkta.

Kli¢ové metriky (KPI): podnik si zpocatku musi urcité néjaké klicové metriky (KPI),
dle kterych bude vyhodnocovat, zda je produkt uspésny ¢i nikoliv. Mezi klicové metriky
dle Svobodové a Andery (2017, s. 67) mlze zpocatku podnikani patiit napiiklad pocet
registraci, spokojenost zakazniki a v€rnost zédkaznikli. S rozvojem firmy se miiZou
klicové metriky upravit nebo zahrnout dalsi, jako naptiklad cash flow nebo rust piijmu.
Kandly: mezi kandly patii jak kandly marketingové, tak kanaly distribu¢ni. Zde je
potieba nejdrive urcit, jak podnik bude svoje zakazniky se svymi produkty oslovovat a
nasledné jak jim produkty doruci. Opét by se mélo vychdzet z preferenci zvolenych
zakaznickych segmentd.

Elevator pitch

Elevator pitch je stru¢né predstaveni podnikatelského zaméru. Jeho nazev plyne z predpokladu,
ze by podnikatel mél svlij podnikatelsky zamér mél predstavit béhem velmi kratké doby



ostatnim spolucestujicim ve vytahu. Podnikateliv elevator pitch by proto byt dlouhy
maximalné 60 sekund (n€kteti autofi uvadéji az 2 minuty). Dle Paglirianiho (2020) by se ptfitom
nem¢l nechat podnikatel unést a mluvit pouze o produktu, ale spiSe popsat dany byznys jako
takovy.

Dle Paglirianiho (2020) by mél elevator pitch zacit vétou kdy si posluchace podnikatel
zahackuje. Mlze to byt naptiklad otazka, kterd vzbudi zdjem. Mé&l by nasledovat kratky popis
produktu, popis trhu, ktery chceme oslovit, jak planujeme od zédkazniku ziskat penize a co je
konkuren¢ni vyhoda daného byznysu. Nasledné by podnikatel mél piedstavit kratce sebe a
pfipadné dalsi lidi, ktefi za spolecnosti stoji. Zavérem je diilezité vyzvat posluchace k néjaké
akci — napiiklad pfedéani vizitku za G¢elem naplanovani plnohodnotné schiizky. Autor nadéle
upozoriiuje, Ze podnikatel méa mit svlij elevator pitch peclivé pfipraven a znit sebevédomé.

2.2 Podnik a jeho okoli

2.2.1 Porteriiv model péti sil (mikro okoli)

Michael E. Porter v roce 1979 ptedstavil na tu dobu tehdy revolu¢ni model pro analyzu mikro
okoli podniku. Tento model slouzi k analyze konkurence v jakémkoliv odvétvi. Neni zaméten
pfitom pouze na konkuren¢ni podniky, ale i na ostatni podniky, které mizou mit vliv na
konkurenceschopnost podniku. Model se sklada z péti riznych sil. Cerveny (2014, s. 76) uvadi,
ze samotny model ptfedstavuje dvé hrozby, dvé vyjedndvaci sily, a nakonec samotné
konkurenéni prostfedi konkrétniho odvétvi. Srpova (2011, s. 166) upozoriuje, Ze na kazdy
podnik pfitom miize ptisobit libovolny pocet téchto sil soubézné, ale napiiklad i pouze jedna
sila samotna. Porter (1979, s. 138) ve své ¢lanku uvadi, ze velikost a pocet téchto sil ma zasadni
vliv na profitabilnost dané¢ho odvétvi.

Mezi 5 Portertiv sil patii:
- Hrozba vstupu novych konkurentti
- Vyjednéavaci sila zdkaznikt
- Vyjednavaci sila dodavatelti
- Hrozba substitu¢nich produkt
- Rivalita konkurentd daného trhu

Hrozba vstupu novych konkurentii pfedstavuje jednu ze zédsadnich faktorti, které mohou
ovlivnit ziskovost podniku. Odvétvi, které¢ nabizeji vysokou ziskovost, diive nebo pozdéji
zaujmou nové podniky, které se rozhodnou o vstup do dané¢ho odvétvi. Se zvedajici se
konkurenci miize ziskovost daného odvétvi klesat. Proto je dle Srpové (2011, s. 166) jednim
z nejzasadnéjSich faktor ziskovosti odvétvi vySe vstupnich ndklada. Porter (1979, s. 138)
zahrnuje mezi zdsadni bariéry pro vstup uspory zrozsahu, diferenciace produktu, vysoké
pozadavky na vstupni kapital, cenové znevyhodnéni nezalezejici na velikosti podniku, ptistup
k distribuéni siti nebo mozné politické pozadavky.

Vyjednavaci sila zdkazniki se tyka hlavné segmentu B2B, kdy podniky spoléhaji pouze na
nizky pocet zakaznikl. Dle Jakubikové (2013, s. 105) nemiZzeme nikdy pIné predvidat chovani
zakaznikll a mizeme pouze reagovat na jejich rozhodnuti. To mlze byt zdsadni prave pfi
nizkém poctu odbératelii. Pokud bude mit podnik pouze jednoho ¢i dva zdkazniky tvofici
vétSinu obratu firmy, jejich vyjedndvaci sila bude pro podnik znatelna. Na vyjednavaci silu
zakaznika dle Portera (1979, s. 141) mtze mit vliv naptiklad i standardizace podniku. Pokud



podnik nabizi stejny produkt, co i jeho konkurenti, zdkaznik miZze vyuzit svoje sily a vyuzit
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Na druhé stran¢ mame vyjednavaci silu dodavatelii. Zde je dle Jakubikové (2013) dualezité
zhodnotit mimo jiné dle jejich postaveni na trhu, spolehlivosti, kvalit¢ jejich vyrobki,
finanénimu zajiSténi nebo napiiklad dodacich lhut. Opét plati Ze ¢im vice srovnatelnych
dodavatell v odvétvi operuje, tim je jejich vyjednavaci sila nizsi. Porter (1979, s. 140) jako
faktory zvySujici vyjednavaci silu dodavatelti popisuje odvétvi, kterému dominuje né€kolik malo
dodatelli, ktefi dodavaji odvétvi, kde je konkurence daleko vys$i. Mezi dal$i potencionalni
negativni vlivy autor fadi napiiklad vysoké néklady na zménu dodavatele.

Dalsi z Portertiv péti sil je hrozba substitucnich produktii. Pokud na trhu existuje jiny produkt,
ktery fesi stejny problém, miize se jednat o vyraznou hrozbu pro dany podnik. Nejvétsi problém
dle Hanzelkové (2013, s. 71) mlze pro podnik piedstavovat, pokud na jejich trhu existuje
substituéni produkt, ktery konkurence dokdze nabizet zdkaznikiim za nizs§i cenu a vykryva
pfitom stejnou potiebu. Hrozba se jeSté zvySuje, pokud jsou ndklady zakaznikd na zménu
vyrobkl nizké.

Posledni ze sil tohoto modelu je rivalita mezi soucasnymi konkurenty. Dle Portera (1979, s.
142) se rivalita miize vyznaCovat pfevazné cenovou valkou, ale i pfedstavovanim novych
vyrobkd anebo predhanéni se v reklamé. Hanzelkova (2013, s. 71) uvadi, Ze rivalita mezi
stavajicimi konkurenty se zvySuje hlavné na trzich, které stagnuji nebo upadaji. Déle také na
trzich, kde jsou vysoké vystupni ndklady a podniky jsou zde nuceni setrvat. Zarovei ke stejné
situaci mtzou vést i vysoké vstupni néklady, kdy je pro spolecnosti dilezité na trhu setrvat
urcitou dobu, aby se jim investice zurocila.

2.2.2 PEST analyza (makro okoli)

Analyza makro okoli podniku je dle Srpové (2011, s. 163) velmi dilezité k analyze moznych
prilezitosti a rizik. Po analyze makro okoli je schopen podnik dle autorky 1épe schopen reagovat
na zmény v marko prostiedi. Na podnik pfitom neplisobi jen narodni makro prostiedi, ale
napiiklad i evropské, potazmo svétové. K analyze marko okoli podniku slouzi PEST analyza,
kterd se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi faktory na daném
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Takova analyza se nasledné nazyva PESTLE.

Poltické a legislativni faktory mohou dle Hanzelkové (2017, s. 55) mit zdsadni dopad na podnik.
a deregulace ekonomicky, politickd stabilita dané zemé, ale i tteba iroven byrokracie a korupce.
Dale je potteba zhodnotit 1 politické faktory v Evropé naptiklad ze strany EU, upozoriuje
Srpova (2011, s. 165).

Do analyzy ekonomickych faktorti se fadi Sest hlavnich indikatord, které vypovédi o stavu
ekonomické situace v dané zemi. Mezi tyto indikatory se dle Hanzelkové (2017, s. 51) rust
HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti, sménny kurz, disponibilni diichod obyvatel a
urokovd mira. Pokud podnik pldnuje operovat na vice trzich, je dle Srpové (2011, s. 164)
nezbytné udé¢lat analyzu makro ekonomickych faktor na kazdém trhu zvlast.

Pii hodnoceni socidlnich faktord je uc¢elem zanalyzovat vztah spole¢nosti k podnikiim. Mezi
hlavni faktory majici vliv na podnik patii demografické faktory jako sloZeni obyvatelstva,
uroven vzdelani, zivotni troven obyvatelstva, starnuti populace a dalsi. Dale je tfeba zhodnotit



chovani populace, jejich zvyky, Zivotni styl a zmény v socidlnim chovani klienti uvadi Srpova
(2011, s. 165.)

Posledni ¢ast modelu PEST se zabyva technologickymi faktory daného trhu. Technologické
faktory dle Srpové (2011, s. 165) mohou pro podniky piedstavovat velkou hrozbu, které
technologické zmény nesleduji, ale zarove 1 piilezitost pro ty podniky, které se rychle dokazou
adaptovat. Autorka dale uvadi, Ze technologické faktory mohou mit vliv jak na inovaci
samotného produktu, tak ale i inovace vyrobnich procest.

2.2.3 SWOT Analyza

SWOT analyza je situacni analytickd matice popisujici vnitini a vnéjsi prostredi. Jeji akronym
vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov strenghts, weaknesses, oportunities a threats.
Analyzuje tedy silné a slabé stranky ve vnitinim prostfedi a ptilezitosti a hrozby v prostiedi
vnéjSim. Kazda z téchto ¢asti tvoii jeden ze Ctyt kvadrantli této matice.

Grasseova (2012, s. 195) uvadi SWOT analyzu jako vhodnou volbu pro sumarizaci vysledka
z predchozich analyz. Proto je vhodné SWOT analyzu vyuzivat na konci podnikatelského planu
ke shrnuti vSech diilezitych aspektt. Dle Srpové (2011, s. 174) by kazdy ze ¢tyt kvadrantti mél
obsahovat maximalné€ pét hlavnich oblasti. Pokud jednotlivé kvadranty obsahuji vice oblasti,
snizuje se ucelnost této analyzy. Autorka dale upozoriiuje, Ze u malych podnikil se nemusi
vyskytovat Zadna vyznamné hrozba ¢i pfilezitost, a proto se ¢asto nesplni zminovanych pét
oblasti.

Silné stranky (strenghts) — zde podnikatel sepiSe vSechny silné stranky, které mohou slouzit
jako vyhoda oproti konkurenci. Mezi typické silné stranky se fadi naptiklad silnd pozice na
trhu, dobré vztahy se zdkazniky a partnery, know-how, silnd znacka nebo napiiklad kvalitni
servis.

Slabé¢ stranky (weaknesses) — do slabych stranek podnikatel sepiSe vSechny aspekty, ve kterych
podnik zastava za svoji konkurenci. Je pfitom stejné jako u silnych stranek koukat na firmu jak
zevnitt, tak zevnéjsku. Mezi slabé stranky mulize pattit naptiklad nizky kapital, nedostate¢né
zkuSenosti, nizkd zndmost znacky nebo napiiklad nizkd motivace zaméstnanci.

Ptilezitosti (opportunities) — do prilezitosti se zafazuji vnéjsi aspekty, které mohou podniku
pfinést vyhody oproti konkurenci. Prilezitosti (a stejné tak hrozby) by mély byt posuzovany
z hlediska pravdépodobnosti a potencionalniho vysledku. Mezi piilezitosti se mohou fadit
napiiklad nové trhy, nové segmenty v daném odvétvi nebo naptiklad dota¢ni programy.

wrwe

jinak ohrozit ekonomickou stabilitu podniku. Mezi nejcastéj$i hrozby se zatfazuje rostouci
konkurence, zména danové politiky, legislativni zmény, snizujici se bariéry vstupu nebo
ekonomicka recese.

Jakmile je stvofena analyza SWOT, kde jsou popsany vSechny jeji casti, je dle Grasseové (2012,
s. 317) dilezité zvolit vhodnou strategii pro podnik. Strategie se voli pomoci vzajemného
pusobeni jednotlivych kvadrantl na sebe a existuji mozné 4 strategie:

1. SO strategie je zaméfend na vyuziti ptilezitosti za pomoci silnych stranek.

2. ST strategie se snazi minimalizovat hrozby vyuzitim silnych stranek podniku.
3. WO strategie se snazi vyuzit ptileZitosti k odstranéni slabych stranek.
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4. WT strategie se snazi minimalizovat dopady rizik na slabé stranky podniku.

Nejcastéji se podniky snazi vyuzit strategii SO, nazyvanou téz ofenzivni strategii, kdy podnik
vyuzivéa svoje silné stranky k zachyceni pfilezitosti na trhu, uvadi Jan Potizek (2019). To
napiiklad predstavuje expanzi na nové trhy, expanzi svého produktového portfolia nebo
proniknuti do novych odvétvi. Dalsi zajimavou strategii je strategie WT, kdy se podniky snazi
minimalizovat dopady hrozeb na podnik. Z této strategie Casto vznikaji krizové plany.

2.3 Marketing

Marketing mé velmi velky vliv na budouci tspéch ¢i netispéch podniku. Proto je velice dillezité
ho popsat v podnikatelském planu. Dle Srpové (2011, s. 22) fesi marketingova strategie 3 hlavni
oblasti — vybér cilového trhu, ur€eni trzni pozice a rozhodnuti o marketingovému mixu.
K ur¢eni marketingového mixu je vyuzit model 4P's. Pro urCeni online strategie se Casto
vyuziva Framework See Think Do Care.

2.3.1 Marketingovy mix

Dtlezitym faktorem pii zvoleni spravné marketingové strategie je ur¢eni marketingového mixu.
Marketingovy mix dle Srpové (2011, s. 23) tvofi nastroje, které se navzajem kombinuji.
Marketingovy mix je rozdélen do Ctyt skupin, které jsou znamé pod pojmem 4P. Tento nazev
vyhazi z pocatecnich pismen anglickych slov Product, Promotion, Place, Price, tedy produkt,
propagace, distribuce a cena.

Pokud je to vhodné, mize podnikatel vyuzit i upravené marketingové mixy. Mezi nejznamé;jsi
patii model 7P, kdy ke ¢tyfem zakladnim oblastim je jesté pfidano politics, people a public
opinion, tedy politika, lidé a vefejny nazor. Na marketingova mix se da pohledét dle Kotlera
(2007, s. 71) i1 z pohledu zékaznika, kdy se tento model nazyvéa 4C a sklada se z nasledujicich
Casti:

e Customer value (hodnota pro zékaznika) — popisuje jakou uZzitnou hodnotu ziska
zakaznik. Tato ¢ast nahrazuje produkt z klasického marketingového mixu.

e Cost (naklady) — v modelu 4P je nahliZenu na cenu z pohledu podniku. V této upravené
verzi se na cenu pohlizi z pohledu nucenych vynalozenych nakladt zakaznika.

e Convenience (dostupnost) — tento nastroj nahrazuje distribuci a snazi se o snizeni bariér
pro nakup produktu nebo sluzby pro zikaznika. Casto je tento néstroj piekladan do
cestiny jako pohodli.

e Comunnication (komunikace) — komunikace je v marketingu velmi dalezita. V modelu
4C nahrazuje komunikace propagaci a popisuje, jak by mél podnik komunikovat se
zakazniky k zji$téni jeho potieb a preferenci.

Produkt

Prvni ¢asti marketingového mixu je samotny produkt. Jak uvadi Srpova (2011, s. 23) ve své
knize, produkt je jadrem celého marketingu, a proto by mu méla byt v€novana nejvétsi
pozornost. Dle Kotlera (2001, s. 389) je produkt cokoliv, co plni klientovu potiebu ¢i prani.
Produkt pfitom nemusi byt fyzicky, ale mize pfedstavovat i sluzbu. Nejde pfitom pouze o popis
produktu jako takového, ale naptiklad i zvoleni nazvu pro produkt nebo volby baleni, délky
zaruky ¢i dalsi ptfidané sluzby k produktu. Dale by si mél podnikatel ujasnit jaké ma produkt
vyhody oproti konkurenénim produktim,

Cena
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Tato cast slouzi k ur€eni cenové politiky. Dle Srpové (2011, s. 23) je vyznam ceny zcela
zasadni, jelikoz ovliviiuje vynosy firmy a rozhoduje tedy o existenci celého podniku. Kotler
(2007, s. 776) uvadi n¢kolik cenovych politik, ktery si mize podnik zvolit:
e strategii prémiové ceny (naptiklad pro luxusni produkty)
strategii penetracni ceny (nizka cena za ucelem ziskéani podilu na trhu)
strategie propagacni ceny (akce 1+1 zdarma)
strategie zalozena na geografickych faktorech
strategie psychologické ceny (cena 99 K¢ oproti 100 K¢)

Nékteré cenové strategie mezi sebou mohou byt kombinovany (napiiklad strategie propagacni
ceny a psychologické ceny).

Karlicek (2013, s. 171) uvadi, ze oproti ostatnim nastrojim marketingového mixu, je cena
jediny nastroj, ktery pfinasi vynosy. Oproti produktové a distribu¢ni politice mize byt cenova
politika snadno ménéna, ale podnik by to m¢l dé€lat s rozmyslem, jelikoz ¢asté zmény ceny
mohou mit negativni vliv a mohou vyvolat fadu problémd.

Cenova politika podniku by proto dle Srpové (2011, s. 24) vzdy vychéazet z n¢kolika faktora:
e dlouhodobé cile podniku a cile cenové polity

naklady

ceny konkurence

zivotni cyklus produktu

poptavka po produktu

legislativni opatfeni a regulace

Komunika¢ni strategie

Do tfeti ¢asti marketingového mixu 4P patii celd komunikaéni strategie. Cilem komunikaéni
strategie je dle Srpové (2011, s. 24) plnit ekonomické cile podniku, stimulovat poptavku po
produktu, Sifit povédomi o znafce a produktu a §ifit pozitivni emoce o produktu a znacce
samotné. Dle Kotlera (2007, s. 104) patii do komunika¢niho mixu nasledujicich 5 nastroji:

Reklama
Podpora prodeje
Osobni prode;j
Publicita

Piimy marketing

Reklama je dle Kotlera (2007, s. 104) jakakoliv placend neosobni propagace produktu, sluzby
¢i napadu konkrétnim investorem. Reklama mtize mit fadu vlastnosti a forem. Mezi nejcastejsi
formy reklamy se fadi reklama v radiu, televizi, v tisku, na internetu nebo venku (OOH). Kotler
(2007, s. 104) dale popisuje dalsi nastroj komunika¢niho mixu, a tou je podpora prodeje. Jedna
se o kratkodobou iniciativu, jak podpofit prodeje produktu. Mezi tyto iniciativy se fadi
napiiklad slevy, vyprodeje, bonusovy prodej, vzorky, propagacni stanky v obchodech a dalsi.
Srpova (2011, s. 26) mezi dalsi formy podpory prodeje zatazuje napiiklad v€rnostni kluby nebo
spotiebitelské soutéze.

Osobni prodej se dle Srpové (2011, s. 26) fadi mezi nejefektivnéjsi formu komunikace. Jde o
formu komunikace, kdy je prodavajici ptimo v kontaktu se zdkaznikem. Velkou vyhodou je
moznost sledovat a ziskat zpétnou vazbu na prodavany produkt. Velkou nevyhodou je ovSsem
velka finan¢ni z4téz na tuto formu prodeje. Tato forma komunikace je proto doporu¢ovana
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v segmentech, kde neni prodej nebo produkt jednoduchy — typicky B2B segment. Mezi formy
osobniho prodeje se fadi kromé osobnich schiizek i veletrhy a vystavy.

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti je dalsi forma komunikace mezi podnikem a
zakazniky. Cilem PR je dle Srpové (2011, s. 26) je dlouhodobé tvotit dobrou povést podniku,
Sifit pozitivni image a tim sekundarné stimulovat poptavku po vlastnich produktech. Dobra
povést podniku muize zvednout Sance na vyhrani vefejnych zakdzek, ziskdni uvéru, ale
napiiklad i pfi ndboru zaméstnancli. Mezi nejcastéjsi formy PR patii charitativni dary,
sponzorovani riznych sportovnich i spoleenskych akci nebo naptiklad komunikace s médii.
Posledni formou komunikace je dle Kotlera (2007, s. 106) pifimy marketing, kdy podnik
navazuje komunikaci s pfedem velmi dobfte selektovanymi zédkazniky. Tato forma je vyuzivana
k ziskani rychlych odpovédi a provedeni vyzkumu trhu. K této formé se vyuziva napftiklad
telefonovani, emailing, poSta nebo internet.

Zamazalova a kolektiv (2010, s. 256) marketingovou komunikaci déli na dvé formy — ATL
(above the line) a BTL (below the line). Autofi popisuji ATL reklamu jako masovou, neosobni
reklamu, kdezto BTL vyuziva osobniho kontaktu se zdkaznikem. Dle autorl je nejveétsi
vyhodou ATL moznost masivniho zdsahu potencionélnich zédkaznikl na tkor cileni a vysokych
nakladt. Naopak diky BTL mutze podnik maximalizovat okamzité prodeje na ukor mensiho
objemu oslovenych zakaznikl. Dfive byla forma BTL chapana pouze jakozto dopln¢k k ATL.
Diky vyvoji internetu je ovSem nyni BTL schopno fungovat i zcela samostatné. Frey (2008, s.
36) uvadi, Ze propojenost ATL a BTL je diky technologiim natolik vysoka, a uvadi tedy treti
formu propagace, kterou je TTL (through the line). TTL jednotlivé ATL i BTL kombinuje
dohromady a jejich rozdily smazava.

Distribuce

Posledni ,,p* z marketingového mixu® fe$i, jak dostat produkt k zakaznikiim. Pro podnik i
zakaznika je nejlepsi, kdyz muze$ produkt ziskat rychle, levné a bez problému. Distribuci
mizeme rozdélit na pfimou a nepiimou. Dle Karlicka (2013, s. 214) je tfeba pii volbé
distribucni cesty prtihlizet k povaze trhu, povaze zdkaznikl, produktu samotného, ale i ke
konkurenci existujici i potencionélni. Kotler (2007, s. 959) vyzdvihuje dilezitost rozhodnuti,
zda podnik bude vyuzivat prostiedniky ¢i zajisti distribuci sama. Kotler nasledn¢ uvadi 3 formy
distribuce- intenzivni distribuce (napf. potraviny), vylu¢na distribuce (luxusni zbozi), selektivni
distribuce (odévy).

Srpova (2011, s. 25) upozornuje na dulezitost spocitani nakladd, které mohou byt s distribuci
spojeny. Pfitom nedoporucuje ur¢ovani distribu¢nich ndkladi jako procento z obratu. Autorka
vysvétluje, Ze je potteba nejdiive urcit obchodni cile, které chce podnik dosdhnout, a nasledné
na zéklad¢ poctu nutné oslovenych zékazniki, konverzniho poméru a vyuzitych zaméstnanct
vycislit néklady s tim spojené.

2.3.2 Framework See-Think-Do-Care

Framework See-Think-Do-Care (STDC) byl stvofen zaméstnancem Google a online
evangelistou Avinashem Kaushikem. Kaushik (2013) na svém webu popisuje ostatni
marketingové modely pro potieby online marketingu jako nedostatecné. Dle autora je
komplexnost digitalniho marketingu velmi slozita, a proto vytvofil novy model STDC. Tento
model vychazi z modelu AIDA (attention — interest — desire — action) a je zaméfen na popis
rozhodovacich cest zékaznikli v online prosttedi. Je rozdélen do 4 fazi a to See (vidét) — Think
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(ptemyslet) — Do (délat) — Care (starat se). Cely Framework je postaven na chovani
z perspektivy zdkaznika. Prvni 3 ¢asti jsou chronologicky za sebou jdouci faze vedouci
k nakupu. Posledni faze Care se tyka jiz existujicich zédkaznikl, kdy je snahou zajistit jejich
loajalitu a opakovat prodeje.

Dle Kaushika (2013) ma kazda z téchto fazi jiné cile. Cili na jiné¢ publikum, komunikuje
rozdilny obsah, ke komunikaci vyuziva rozdilné kanaly a zaroven mé&fi rozdiln€ vysledky.

233
PPC

-----

nemusi vitbec produkt nebo podnik znat. Cilem této faze je rozsitit co nejvice povédomi
o znacce ¢i vyrobku, nikoliv samotny nakup produktu. Jedna se pouze o ptipravnou fazi
v nakupnim procesu zédkaznika a samotné konverze jsou pouze vedlejsi cil. Nejcastéjsi
formou online marketingovych kanalt v této fazi je vyuziti displejové reklamy (Google
Ads, Sklik, RTB), video reklamy nebo socialnich siti.

Think — v chronologicky druhé fazi frameworku se cili na uZivatele, ktefi jiz aktivné
pfemysleji nad ndkupem produktu od daného podniku, ¢i jeho konkurence. Cilem této
faze je propojit zdkaznika s atributy a hodnoty dané¢ho podniku ¢i produktu. Je zde Casto
vyuzivano remarketingu, kdy je pracovano s uzivateli z ivodni faze, kdy je nadale
stimulovana jejich poptavka po produktu podniku. V této fazi je moznost vyuziti vSech
online marketingovych kanalti. Oproti fazi SEE diky sbéru dat (cookies nebo emaily)
se da vyuzit i emailingu a je doporucena i vyhledavaci sit’ na Google ¢i Seznamu.

Do — faze do se zamé&fuje jiz na uZzivatele, ktefi chtéji produkt bezprostfedné nakoupit.
Oproti pfedchozim fazim je zde cilové publikum daleko uzs$i na zaklad¢ chovani
uzivatell. Zatimco v ptedchozich fazich se uspéch méfil dle zdsahu uzivateld,
navstévnosti webu nebo povédomi o znacce, zde se diva na prodejni metriky jako obrat,
zisk nebo cenu za akvizici. V CR se v této fazi hojné vyuziva metriky PNO (podilu
nakladli na obratu), coz je metrika odvozend od zahranicniho ROAS (return on
advertisment spent). Vhodné kandly pro propagaci produkti v této fazi bezesporu patii
PPC propagace ve vyhledavaci siti, PPC na socidlnich sitich, zbozové srovnéavace,
remarketing.

Care — posledni frdze frameworku se zaméfuje jiz na existujici zakazniky. Avinash
Kaushik do této faze pfitom zahrnuje pouze uzivatelé, ktefi vyuzili na§ podnik
minimaln¢ dvakrat. To z toho divodu, jelikoz u prvniho nédkupu se mohlo jednat o
impulzivni ndkup vyvolany ¢asovou tisni, nedostatkem zbozi u konkurence a podobné.
Cilem této faze je vybudovat si loajalitu zékaznikli a pfimét je k opakované koupi, at’
uz formou cross-sellu nebo opakovaného nakupu stejného vyrobku. Opét se zde daji
vyuzivat vS§echny marketingové kanaly, jejimz obsahem muize byt naptiklad vérnostni
program, sleva na dal$i ndkup nebo ptedstaveni suplementarnich produktti. Metriky pro
hodnoceni UspéSnosti je predev§im spokojenost zakazniki, obrat z cross-sellového
prodeje anebo CLV (customer lifetime value), vyjadiujici hodnotu zdkaznika
z dlouhodobého hlediska.

Online marketingové kanaly
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PPC je zkratka anglického Pay-Per-Click, neboli platba za proklik. Jiz samotny nazev napovida,
ze inzerent plati pouze pti prokliku na reklamu. PPC reklamy jsou vnimany jako jeden
mezi charakteristiky PPC reklamy patii velmi dobré cileni, maximalni kontrolu nad naklady do
inzerce a umoznéni snadného méteni vysledkl. Autoti dodavaji, ze se jedna o jeden z kanalii
ptes které je mozné piivést co nejrychleji navstévnost na web. Mezi nejznamé;jsi PPC reklamni
systémy v CR se fadi Sklik od Seznamu a Ads od Google. V Google Ads se dle Hvizdala (2018)
déli reklama na 6 zakladnich typt

e Vyhledavaci sit: inzerent cili na klicova slova, na které se nasledné¢ zobrazi cilena
reklama. Od organickych vysledki je reklama casto oznacena Stitkem.

e Obsahova sit: inzerent zde cili na riznd publika. MiZe se jednat napiiklad o
remarketingova publika z webu. Reklama se nasledné zobrazuje skrz reklamni plochy
napfi¢ riznymi weby.

e Google nakupy: tato forma propagace funguje pouze pro eshopy, kdy Google nakupy
funguji jako srovnavac. Ve vyhledavani se vytvoii obrazkové inzeraty s konkrétnim
produktem.

e Video kampaii: inzerent zde mlze propagovat svoje vyrobky ¢i sluzby formou videa.
Nejcastéji se tato reklama umist'uje na platformu YouTube.

e UAC: Jedné se o univerzalni kampan propagujici vybranou aplikaci. Je vhodna pro
inzerenty, ktefi chtéji docilit roz$ifeni vlastni aplikace mezi uzivatele.

e Smart kampani: tato forma propagace je mozna v Google ndkupech a v obsahové siti.
Vyuziva umg¢lé inteligence a strojového ucetni. Zasah inzerenta zde je minimalizovan.

e Metriky (KPI) se v PPC kampanich vzdy 1i8i na zaklad¢ typu kampané. Typickymi
metriky pro PPC kampané se fadi CTR, skore kvality reklamy nebo PNO.

SEO

Search Engine Optimization (SEO) - Cesky optimalizace pro vyhleddvace — v sob¢ dle
Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 133) zahrnuje vSechny aktivity, jejimz ukolem je zlepSeni
pozic ve vyhledavacich na vybrand klicova slova. Unger (2014) popisuje SEO jako soubor
metod, které zlepSuji viditelnost webu ve vyhledavacich. Diky témto metoddm se web zacne
zobrazovat ve vyhledavacich vySe a Castéji. Autor nadale upozoriiuje, ze SEO je aplikovatelné
nejen pro vyhleddvace jako Google nebo Seznam, ale naptiklad i pro YouTube, Facebook,
Twitter a katology jako firmy, najisto a dalsi.

Cilem SEO je dle Ungera (2014) mimo jiné pfivadéni relevantni navstévnosti na web, zvyseni
konverzniho poméru, snizeni bounce-rate (odchodovost z webu) nebo napiiklad SERM (search
engine reputation managment), tedy management reputace ve vyhledavacich. Unger (2014)
nadale vyjmenovava n€kolik metod SEO, diky nimz je mozné dosahovat cilt:
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Autorita domény
Externi odkazy

On page faktory

Prace s kli¢ovymi slovy
Socialni signaly
Uzivatelska spokojenost
Relevance

Sile brandu

CTR

Display

Displejovou reklamou se oznacuji bannery, které¢ jsou umistény v obsahové siti, na webech
nebo na socialnich sitich. Kralikova (2019) uvadi, Zze tato forma propagace neni vhodna
primarn¢ pro vykonnostni kampang¢, ale pro rozsifovani povédomi o znacce, pro zaujeti novych
uzivatelll nebo pro pfipomenuti se stavajicim klientim. Display reklama se mlize umistovat
skrz reklamni platformy Google Ads ¢i Sklik, systémy RTB (real-time bidding) nebo pomoci
pfimych obchodii s vydavateli obsahu (napiiklad Novinky.cz). Pro Gispéch displejové kampané
je dle Mikulaskové a Sedlaka (2015, s. 127) dulezité vhodné zacilit reklamu, a to umisténim
bannert na viditelné misto, vytvofenim zajimavého obsahu pro banner a cilenim na relevantni
stranku na webu. Diky reklamnim systémim je mozné zacilit reklamu také na stranky nebo
dokonce ¢lanky s tematicky ptibuznym obsahem.

Socialni sité

Socidlni sit¢ diive byly doménou ptfedev§im mladé populace. To se ovSsem méni a na
Facebooku, Instagramu ¢i YouTube je nyni mozné nalézt vSechny v&kové skupiny. Dle
Holzmana (2020) vyuZiva nejpopularngjsi socialni sit' v Cesku Facebook aktualné pres 5,5
miliont lidi z celkovych 7,8 milion Cechd starSich 10 let, ktefi maji pistup k internetu. Na
Facebooku je tedy aktivnich zhruba 70 % Cechti kazdy mésic. Mikulagkova a Sedlak (2015, s.
233) vidi potencial pro eshopy na socialnich sitich hlavné k Sifeni informaci o aktualnim déni
na eshopu, ke komunikaci se zdkazniky, k prezentaci slev a riznych akci a k vyuziti placené
reklamy. Hvizdal (2020) vidi vyhodu Facebooku moznost zacileni reklamy i na dalsi velmi
popularni sit’ — Instagram. Tato sit’ byla totiz Facebookem koupena v roce 2012. Posledni
vyznamnou sociélni siti v CR je YouTube. V roce 2018 pouzivalo ke sledovani videi YouTube
dle CSU (2018) 44 % Cechii. Na YouTube je mozné tvofit obsah, ktery se §iii organicky. Druh4
moznost je vyuziti reklamniho systému Google Ads a tvofit reklamni videa formou PPC
reklamy, uvadi Mifkova (2018).

ZboZové srovnavace

Zbozové srovnavace mohou piedstavovat dalsi skvély kandl pro mnoho eshopti. Funguji na
principu porovnani nabidek riznych prodejcti na vyhledavané zbozi. Jsou tedy vhodné hlavné
pro eshopy, které nabizeji stejné vyrobky jako konkurence. Dle analyzy Asociace pro
elektronickou komerci (2018) vyuZiva zboZové srovnavade alespon jednou roéné 55 % Cechi.
Mezi nejznaméjsi Ceské zbozové srovnavacde patii Heuréka a Zbozi.cz. Mezi dalii zbozovy
srovnavac fadi nekteti produktové inzeraty Google Shopping. Ten se ovsem vymyké oproti
ostatnim zbozovym srovnavacim vétsi personalizaci pro uzivatele. Nesrovnava tedy vSechny
produkty, ale rad&ji nabizi uzivateli konkrétni produkt, ktery je vhodny pfimo pro néj, uvedl
Strupl (2019) v diskuzi na Czech Online Expo.
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2.4 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan umoziluje pfevést podnikatelsky plan do ciselné podoby a ovefit jeho
ekonomickou realizovatelnost, popisuje dilezitost finan¢ni pland Srpova (2011, s. 28). Je
pfitom dulezité naplanovat nejen potiebnou pocatecni investici, ale mimo jiné naplanovat i
pfedpokladané cash flow, ptfedpokladany vykaz ziskd a ztrat, pfedpokladanou rozvahu a
pfedpokladany bod zvratu, dodavé autorka. Srpova (2011, s. 28) nadale uvadi, Ze je vhodné
vytvofit hned nékolik variant finan¢niho planu — pesimisticky, realisticky a optimisticky.

2.4.1 Pocatecni naklady

Pro stanoveni pozadované uvodni investice je tfeba ud¢€lat piehled pocate¢nich vydaji. Tyto
vydaje dle Svobodové a Andery (2017, s. 96) se rozdéluji na investi¢ni a provozni. Mezi
investicni patfi napiiklad ndkup vozu a s tim spojené financ¢ni vydaje, vybaveni kancelafi a
dalsi. Mezi provozni vydaje se fadi jiz bézné vydaje, které bude podnik hradit na pravidelné
bazi. Provozni vydaje je nutné do zakladatelského rozpoc¢tu zahrnout do doby, nez nezac¢ne
podnik mit piijmy z prodeje. U nékterych podnikli toto obdobi mize byt naptiklad mésic, u
jinych to miize byt mnohem delsi. Korab (2007, s. 138) uvadi dulezitost sestaveni
zakladatelského rozpoctu hlavné kviili minimalizaci rizika hned od pocatku podnikéni.

2.4.2 Planované cash flow

Podstatou vykazu Cash flow je sledovani toku penéznich prostiedki na uctu podniku. Tento
vykaz umoznuje nahlédnout na piijmy a vydaje. Svobodova a Andera (2017, s. 96) doporucuji
sestavit planovany vykaz cash flow na prvnich 12 mésic podnikéani, aby bylo mozné vidét
vyvoj cash flow v pocatcich podnikéni. Je pfitom dilezité myslet i na sezonnost, kterd vyvoj
cash flow miZe zésadné ovlivnit. Autofi nadale upozoriiuji, Ze je tieba zatazovat jednotlivé
polozky do spravného obdobi. Castou chybou se stava napiiklad piifazeni faktur s uréitou
splatnosti do obdobi vydani, namisto do obdobi proplaceni dané faktury. Tausl Prochdzkova a
Jelinkova (2015, s. 18) uvadéji, ze napiiklad na naklady se d4 hledét z dvou thlt pohledii —
z finan¢niho a danového tcetnictvi nebo z manazerského ucetnictvi. Toto téma nadale rozvadi
Srpova (2011, s. 28), kterd upozoriiuje na Castou chybu zacinajicich podnikatell, ktefi neumi
rozli$it pfijmy a vydaje s vynosy a piijmy a naklady.

e Vynosy — penézni ¢astky ziskané Cinnosti v ur¢itém obdobi bez ohledu na to, zda byly
ve stejném obdobi uhrazeny, ¢i nikoliv.

e Naklady — podobné jako u vynost se jedna pouze o tcetni operaci. Do nékladt podniku
se pfitom mohou zaclenit 1 operace, které nemaji ptimy vliv na cash flow podniku
(naptiklad amortizace vozu). Naklady se rozliSuji na variabilni a fixni.

e Piijmy — pfedstavuji redlné castky, které podnik obdrzi.

e Vydaje —jedna se o redlny negativni tok penéz (naptiklad uhrazeni faktury).

2.4.3 Planovany vykaz ziski a ztrat

Vykaz ziskl a ztrat predstavuje financni vysledek za urcité obdobi. Riackova (2019, s. 32)
popisuje tento dokument jako ptehled o vynosech a nakladech a hospodatském vysledku, ktery
se sestavuje v ur€itych casovych intervalech. Vykaz ziskt a ztrat je zaroven povinnou soucasti
ucetni uzavérky. Srpova (2011, s. 30) doporucuje zacinajicim podnikiim sestavit tento plan
detailn€ na prvnich nékolik mésicii. Nasledn¢ si dle autorky podniky vystaci pouze s roénim
intervalem.
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Vynosy — naklady = vysledek hospodateni, kladny vysledek ptedstavuje zisk, negativni
vysledek naopak predstavuje ztratu.

2.4.4 Planovana rozvaha

Rozvaha dle Srpové (2011, s. 30) piedstavuje vyvoj majetku firmy a plan jeho obnovy. Zaroven
informuje i o zdrojich financovani a planu splaceni. Cizinska (2018, s. 50) popisuje rozvahu
jako staticky ptehled o majetku podniku neboli aktiv, a zdroje kryti tohoto majetku, neboli
pasiv. Svobodova a Andera (2017, s. 98) doporucuji sestavit rozvahu az po sestaveni vykazu
ziskl a ztrat, jelikoZ se v rozvaze bere v potaz i vysledek hospodafeni. Rozvaha se ¢leni na
aktiva a pasiva, uvadi Kadetabkova (2020). Do aktiv se fadi dlouhodoby majetek (hmotny,
nehmotny a financni) a obéZzny majetek (zasoby, kratkodobé i dlouhodobé pohledavky a
kratkodoby finan¢ni majetek). Pasiva na druhou stranu zahrnuji vlastni a cizi zdroje
financovani. Mezi vlastni zdroje patii zakladni kapital, kapitalové fondy, rezervni fondy, fondy
ze zisku, vysledek hospodaieni z let minulych a vysledek hospodateni z bézného roku. Do
cizich zdroju se fadi rezervy a dlouhodobé a kratkodobé zavazky.

2.4.5 Finan¢ni ukazatele

Dulezitost finan¢nich ukazatelé spociva v presvédCeni Ctenédie podnikatelského planu o jeho
atraktivité. Svobodova (2011, s. 30) mezi hlavni finan¢ni ukazatele zahrnuje ukazatele likvidity,
ukazatele rentability, ukazatele aktivity a ukazatele zadluZenosti.

e Ukazatele likvidity: predstavuji, jak je podnik schopny splacet svoje kratkodobé
zavazky. Muze byt na n¢ hledéno jako na ukazatele kratkodobé stability firmy. Mezi
tyto ukazatele se fadi naptiklad béznd likvidita, pohodova likvidita nebo okamzita
likvidita.

e Ukazatele rentability: ukazuji, jak je podnik schopen tvofit zisk a zhodnocovat vlastni a
jiné tadi napfiklad rentabilita vlastniho kapitalu, rentabilita aktiv nebo rentabilita
dlouhodobého kapitalu.

e Ukazatele aktivity: zobrazuji, jak schopnost podniku vyuziti svych aktiv, respektive jak
dlouho jsou v nich vazany finan¢ni prostfedky. Do téchto ukazatell se fadi obrat aktiv,
obrat zasob nebo napiiklad doba obratu zasob.

e Ukazatele zadluZenosti: tyto ukazatele hodnoti miru zadluZeni daného podniku. Mize
byt na n¢ nahlizeno jako na ukazatele dlouhodobé stability firmy. Ukazatele
zadluZzenosti ukazuji pomér mezi vyuzitim vlastnich a cizich zdroji financovéani. Radi
se sem napftiklad mira kryti nebo mira zadluzeni.

Svobodova (2011, s. 30) nadale doporucuje novym podnikiim provést analyzu bodu zvratu. To
predstavuje pocet produkce, ktery je nutny pro dosazeni nerozhodného poméru mezi naklady a
trzby.

Bod zvratu (v poctu kusti) = fixni néklady/(cena za kus — variabilni ndklady na kus)

2.5 Cile a metodika

Diplomova prace se zabyva sestavenim podnikatelského planu pro nové vznikajici spole¢nost
Mauglys, ktera chce proniknout na trh skrz nabizeni unikétnich obojki a ndramk pro psy a
jejich majitele. Cilem je sestaveni komplexni podnikatelského planu pro nové vznikajici
podnik, ktery bude detailn¢ popisovat nejdiive podnik samotny, nasledn¢ podnik a jeho okoli,
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déle predstavi marketingovy plan a v neposledni fadé nabidne i pldn finan¢ni. Diky témto
informacim si autor podnikatelského planu ovéfi, zda je podnikatelsky zamér realizovatelny a
zaroven rentabilni. Tento dokument nésledné muze slouzit i pro potenciondlni investory, banky
a dalsi partnery.

Nejdiive byla zpracovéna teoreticka ¢ast, ktera byla uskutecnéna na zakladé resSerSe riiznych
autorti. Teoreticka ¢ast je rozdélena do Ctyt fazi, a to podnikatelsky plan, podnik a jeho okoli,
marketingovy plan a finan¢ni plan. Kazda ¢ast byla detailné popséna, aby z ni bylo nasledné
mozné Cerpat v ¢asti praktické. Praktické ¢ast diplomové prace je tedy uskutecnéna na zaklade
uvodni reSerSe a je zde dban velky diiraz na prakti¢nost a cely plan je maximalné uzptsoben
realnému prostiedi.

Prakticka ¢ast nejdiive pfedstavuje podnik jako takovy a jeho produkty, tedy obojky a naramky
ve stejném designu, které propoji majitele se svym mazlickem. Na ceském trhu se jedna
absolutné o unikatni produkt. Kvili propojeni mody a doplitkku pro zvifata, nebylo nalezeno
dostatek podkladd, proto je celd analyza d€lané na zdklad¢ analyzy jak mddniho trhu, tak i trhu
s potfebami pro zvifata. Uspéchu podnikatelského zamérti by mély pomoct zkusenosti obou
zakladatell, kteti zalozili podobnych projekti jiz nékolik.

V ramci prvni kapitoly je zpracovan podnikatelsky pldn dle modelu Lean Canvas, ktery je
vhodny pro rychlou prezentaci potenciondlnim partnerim. Popisuje 9 zakladnich pilita
podnikatelského planu, v kterych je nejdiive rozebran problém, ktery chce podnikatelsky zamér
vyfesit, jsou definovany zékaznické segmenty, predstaveno feSeni a jedine¢nost zamyslen¢ho
feSeni, pospana struktura piijmi a vydajli, popsan marketingovy plan, udany klicové metriky,
na zaklad¢ kterych se bude vyhodnocovat tGspéch ¢i neuspéch podnikatelského zamért, a
nakonec je uvedena takzvana nefér vyhoda. Na zavér prvni kapitoly je zaroven uveden takzvany
elevator pitch, ktery pomtize ptedstavit podnikatelsky zdmér slovné, béhem nékolika desitek
vtefin.

V druhé kapitole je rozebran podnik a jeho okoli. Jako prvni je nejdiive vyuzito modelu
Portertiv péti sil, kdy je zanalyzovana hrozba nove vstupujicich konkurentli na trh, hrozba
substituénich produktl, vyjednavaci sila dodavatelii a odbérateld, a nakonec zhodnocena
celkova rivalita zvoleného trhu. Nésledné byla zpracovana PEST analyza, popisujici politickou,
ekonomickou, socialni a technologickou situaci v Ceské republice. Jak model Portertv péti sil,
tak PEST analyza byla zpracovavana pro Cesky trh. Spolecnost Mauglys méa mezi cili expanzi
na zahrani¢ni trhy, nicméné€ podrobna analyza zminénych trhii by byla rozsahem za hranici této
prace. Proto zaméfeni celé praktické &asti je pouze na Ceskou republiku. Zahraniéni zemé jsou
zminény jen kratce v marketingovym planu.

Marketingovy plan tvofi tfeti kapitolu praktické ¢asti. Je v ném vyuzito dvou marketingovych
modelii. Prvni model, zvany marketingovy mix, popisuje produkt, cenovou strategie,
distribu¢ni a marketingové cesty a v neposledni fadé misto, kde je zaménéno prode;j realizovat.
Skrz tento model byly zvoleny pouzité materidly, velikosti, ale tfeba i baleni pro produkt.
V ramci ceny je urCena cenova strategie, s kterou Mauglys bude vstupovat na trh a zaroven
definovéni, zda bude volit propagaci produktii skrz slevy, zvyhodnéné balicky a podobné.
Nésledné je definovano misto prodeje, coz budou internetové stranky. Jsou analyzovany rtizna
feSeni, které bude moct Mauglys k utvoreni webu vyuzit. Zarovei jsou popsany formy dopravy
a platby. Nakonec je zvolena propagacni strategie, kterd je nasledné detailnéji rozebrana
v rdmci nasledujiciho modelu See-Think-Do-Care. Tento model je uzpiisoben pro internetové
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prostiedi a poméaha pochopit ndkupni proces klienta a firm¢ tedy definovat, jak zakaznika
nakupnim procesem provést.

Na zavér praktické ¢asti je detailné zpracovana financni analyza, u které jsou uskutecnény 3
rizné scénare — realisticky, optimisticky a pesimisticky. Cela finan¢ni analyza je uskute¢néna
na rok druhou polovinu 2020 a na rok 2021. I kdyz se v n¢kterych publikacich uvadi doporuceni
zpracovavat podnikatelsky plan minimdlné na 3 roky, u zcela nové vznikajiciho podniku je
velmi komplikované predikovat vysledky s takto dlouhym vyhledem. Proto bylo zvoleno
utvofeni finan¢ni analyzy pouze na prvnich 18 mésict. Ke kazdému scénati byl vytvoten vykaz
zisku a ztrat, analyza cash flow a rozvaha.
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3 Prakticka ¢ast

Praktickd ¢ast vyuziva poznatky z teoretické¢ Céasti a aplikuje je pro spole¢nost Mauglys.
Praktickéa cast je op€t rozdelena na 4 Casti — podnikatelsky plan Mauglys, podnik a okoli
Mauglys, marketingovy plan Mauglys a finan¢ni plan Mauglys.

3.1 Podnikatelsky plan Mauglys

3.1.1 Predstaveni podniku

V roce 2018 vznikl nédpad na novy podnikatelsky zamér, ktery se zacal realizovat o dva roky
pozd¢ji, v roce 2020. Tento napad vznikl hlavné kvili tfem silicim trendim
1. Rostouci ttraty za domaci mazlicky

2. Socialni sit¢ — Sila socidlnich siti neustale roste. Lidé na nich travi vice Casu a snazi se
kazdym ptispévkem a kazdou fotkou zaujmout.

3. Personalizace — lidé chtéji mit néco, co nikdo jiny nemd. Néco unikatniho, co je odlisi.

4. Dobra véc — lidé se chtéji podilet na dobrych vécech (naptiklad formou charity)

5. Rostouci obliba e-commerce

Na zéklad¢ vySe zminénych predpokladii vznikl ndpad na Mauglys. Mauglys je znacka, ktera
bude nabizet unikéatni obojky pro psy a kocky, ke kterym bude piisluset naramek na ruku ve
stejném designu pro majitele zvifete. Timto produktem tak vznikne unikatni propojeni pana se
svym domacim mazli¢kem. Rostouci trh s chovatelskymi potfebami nejen v CR by mél pomoct
se zajisténim poptavky. Jelikoz budou naramky zajimavé a nic podobného na ¢eském trhu
(potazmo vychodoevropském) neexistuje, bude to zcela néco unikatniho. Mauglys by chtél
vyuzit pravé silu socidlnich sitich k Sifeni svych produktd. Dals§i diraz bude kladen na
personalizaci produktl. Kazdy obojek bude obsahovat plisek, kde bude vyrazeno jméno zvitete.
Posledni véc je charita. Z kazdého prodaného setu naramk, piijde urcita ¢ast zisku na zajisténi
krmiva do utulkd.

Z dtvodu rozsahlych zkuSenosti zakladatelli znacky s online marketingem a e-commerce, bude
cely projekt postaven na zalozeni vlastniho eshopového feseni, skrz ktery bude mozné produkty
nakupovat. Diky e-commerce bude projekt moct rychle zasahnout trh v celé Ceské republice a
nasledné i mnohem snadnégji expandovat na zahrani¢ni trhy. Projekt zaroven pocita i s moznym
prodejem skrz ostatni prodejce.

Vizi podniku je nabizet zcela unikdtni produkt, ktery se stane symbolem pro lasku mezi
majitelem a jeho zvitetem. Zaroven diky prodeji podniki se bude podnik snazit vyrazné pomoct
Gitulkéim pro psy a ostatni zvifata. Cilem podniku je vytvofeni luxusni zna¢ky nejen v Ceské
republice, ale nasledné i v dalSich zemich. Zpocatku se bude soustiedit na zemé ve vychodni
Evropé. Pozd¢js$im zamérem je uspét i celosvetove.

3.1.2 Forma podnikani

Za Ucelem tohoto podnikatelského planu bude zaloZena spolecnost s ru¢enim omezenym.
Zakladni kapital spole¢nosti byl stanoven na 200.000 K¢&. Jejimi zakladateli a jednateli jsou:
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Dominik Kohel: Od 19 let se aktivné vénuje e-commerce a online marketingu. Zalozil a po 3
letech fungovani uspé$né prodal internetovy obchod Decorus.cz, ktery se zamétfoval na
naramky. Posledni 2 roky pracuje jako obchodni manazer pro digitalni agenturu Effectix.com,
které se vénuje online marketingu. Role Dominika Kohela v pozici CEO bude denni operativa
a sméfovani znacky.

Ing. Radim Vlastka: Se svoji Zenou zalozil mddni spole¢nost, provozujici eshopy v 10 zemich
svéta. Souhrnny obrat spolecnosti byl v roce 2018 ptes 55 milionti korun. Radim Vlastka bude
ve spolecnosti Mauglys vystupovat jako investor a poradce. Diky kontaktim z ptedesiého
podnikani zastfesi dodavatele na vyrobu produkti a zdrovei e-commerce feSeni.

vvvvvv

s marketingovymi materialy pro eshop Decorus. Dominik Kohel na druhou stranu skrz agenturu
Effectix.com spravoval online marketingové kanaly pro spole¢nost Radima Vlastky s diirazem
na zahrani¢ni trhy. Podnikatelé se rozhodli pro rozdéleni podilu spolecnosti na dvé stejné
poloviny. Poc¢atecni investice budou také hrazeny ve stejné vysi od obou podnikateli.

3.1.3 Lean Canvas

K jednoduchému popisu podnikatelského planu byl zvolen model Lean Canvas. Tento model
byl upfednostnén pied Business Model Canvas, jelikoz se jedna o novée vznikajici podnik, kdy
se Lean Canvas hodi vice. Tento model zaroven skvéle slouzi k uvodnimu utiidéni myslenek,
pfipadné nasledné prezentaci potencionalnim partnertim.

Problém a existujici alternativy

Na trhu existuje mnoho vyrobcii obojkti pro doméci zvirata. Tyto obojky jsou predevsim
distribuovany ptes rizné internetové (Alza, Mall, Zoohit) nebo retailové prodejce (SuperZoo,
ProfiZoo). Na trhu se daji najit i n€které znacky, které jsou prodavany na mono brandovych
eshopech. Nicmén¢ neexistuje zddny vyrazny mono brandovy eshop, ktery by mél zdsadné;jsi
postaveni na ceském internetu. Zaroven na cCeském a potazmo vychodoevropském trhu
neexistuje zddny podobny produkt, ktery by kombinoval obojek s ndramkem pro majitele
zvifete.

Z toho duivodu je zde prostor pro novou znacku, kterd bude alespont v uvodni fazi vyhradné
prodéavana pies e-commerce a silné propagovana pres socialni sit€ a dalsi online marketingové
kanaly. Diky jedine¢nému napadu, kdy se propoji majitel zvifete se svym domacim mazlickem
skrz kombinaci obojku a naramku, se ocekava velkéd poptavka ze strany zékazniki. Cilem je
nabidnout zakaznikim unikéatni produkt, vzhledové originalni, s moZnosti personalizace,
znéhoz jde navic Cast zisku na pomoct zvifatim v utulkdch. Diky této kombinaci se
predpoklada néasledné organické Sifeni znacky na socialnich sitich.

Alternativou produktu jsou obyc¢ejné nebo znackové obojky, které ovSem nenabizeji kombinaci
obojku a ndramki. Nasledné je mozné objednat podobny koncept jedin€ od zahrani¢ni znacky
FriendShip collar, ktera ptisobi predev§im v USA. Jedna se o stejny koncept, u kterého ovSem
nedoslo k vyraznému rozsiteni do Evropy.

Zakaznické segmenty

Zakaznickym segmentem budou majitel¢é domécich zvifat, predevSim psii a kocek. Dle
Miroslava Hoska (2019) v CR ma domaciho mazli¢ka kazd4 druhd domacnost a nachazi se zde
2,5 miliond pst a 1,9 milionu kocek. Cela znacka bude cilit na mladé lidi hlavné ve vékové
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skupiné 18 — 35 let, ktefi jsou aktivni na socidlnich sitich z divodu nasledného organického
Sifeni na socidlnich sitich. Vzhledem k prémiovosti znacky a vyssi cené vyrobkl zaroven bude
cileno na lidi s vy$§im pfijmem. Mezi takzvané prvni vlastovky se budou fadit influenceti a
jejich sledovatelé.

Jedinecnost FeSeni

Jak jiz bylo fefeno unikatnost produktu, potazmo feSeni, je propojeni majitele se svym
domacim mazlickem. Na trhu neexistuje Zadny dalsi produkt, ktery by byl stejny pro majitele
a jeho zvife, a ¢im by se takto mohli propojit. Dalsi jedinecnost spociva v zaloZeni
monobrandového eshopu a nasledném prodeji s diirazem na propagaci pres socialni sit¢, kde je
pro podobné produkty velky prostor.

ReSeni

Mauglys nabidne svym zékazniktim feSeni hned n¢kolika problému. Prvnim z nich je propojeni
se se svym domacim mazli¢kem. Dal$im feSeni je odliSeni se od ostatnich majitel pomoci zcela
unikatniho produktu. Zaroven nabidne zdkazniklim moZzZnost poméhat zvifatim, ktera jsou
zavieny v Utulkach. Z kazdého setu obojku a ndramku bude nakoupeno 1 kg krmeni, které bude
nasledné darovano do vybranych utulku.

Distribu¢ni a marketingové kanaly

Jako stézejni distribu¢ni kanal bude slouzit vlastni e-commerce fesSeni, které bude fungovat
v Ceském, slovenském a anglickém jazyce. Pfi expanzi na dalsi trhy budou ptidavany postupné
dalsi jazykové mutace. Produkty nasledné budou zasilany zakaznikiim skrz dopravce. Mezi
hlavni dopravce bude pattit Ceska posta, PPL a Zasilkovna. Vyhoda posledn& zmin&ného
dopravce spociva v jeho silné pozici na zahrani¢nich trzich. Mezi hlavni marketingové kanaly
budou patfit socialni sité¢. Propagace na socialnich sitich bude fungovat 3 hlavnimi zptisoby.

Prvni formou budou cilené reklamy skrz platformu Facebooku, skrz kterou bude mozné zacilit
uzivatele jak na Facebooku, tak Instagramu. Dalsi formou budou propagace budou influencefi.
Zakladatelé projektu maji velmi dobré kontakty na nékteré z nejvétsich influencerti v Ceské
republice. Diky tomuto bude zaruceno rychlé Sifeni znacky mezi uZzivatele. Posledni forma
propagace bude skrz organické Sifeni. Zakaznici budou motivovany k $ifeni fotek produkta
Mauglys diky vyhodam pro dals$i nakupy a skrz viralovy efekt. Mezi dal§i marketingové kanaly
bude pattit PPC, ptevdzné na Google skrz reklamni platformu Google Ads.

Zdroje prijmu

Zdroj ptijmit pro spole¢nost Mauglys bude tvofen prodejem jejich vyrobkil na vlastni
internetovém obchodé&. Dalsi zdroj pfijmt bude mozny skrz retailové prodejce. S tim se ovSem
pocita az v pozdéjsi fazi. Cena produktu se bude pohybovat od 1390 K¢ az do 1990 K¢. Vyssi
cena bude pro personalizované obojky, kde si bude moct majitel nechat vyryt svoje jméno a
jméno svého zvitete. Nasledné bude umoznén i nakup dalSich doplitkku na naramek, podobné
jako je tomu napiiklad u znacky Pandora. Zékaznici budou moct platit formou dobirky,
pfevodem na ucet nebo skrz platebni branu na webu.

Struktura naklada

Néklady na vyrobu produkti budou ptedstavovat zhruba 30 % ceny produktu. MarZe na
produktech bude tedy zhruba 70 %. Takto velkd marZze byla zvolena zdmérné, jelikoz jejich
velka cast bude pouzita propagaci produkti formou online marketingu. Tento ndklad by mél
predstavovat dalSich zhruba 40% z ceny produkti. Dalsich 20 % bude financovat fungovani
spolecnosti, jako napiiklad provoz internetového obchodu, dotace postovného a balného,
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poplatky partnerim, personélni néklady, provoz kanceldfe a skladu. Zbylych 10 % by byla
optimalni suma pro samotny zisk spole¢nosti.

Klicové metriky

Hlavni klicovou metrikou bude v tvodni fazi pocet prodanych produktd a obrat spolecnosti.
K vyhodnocovani marketingovych kampani bude pouzivana metrika PNO, tedy podil nakladt
na obratu. Jak bylo zminéno vySe, naklady na marketing vcetné poplatku pro spravce reklam
by nemélo presdhnout 40 %. TudiZz mezi dalsi kli¢ovou metriku se bude fadit PNO do vyse 40
%. Z dlouhodob¢jsiho hlediska bude klicova metrika samoziejmé riist obratu a zisk spole¢nosti.
Zisk spolecnosti ovSem v ivodni fazi bude odsunut do pozadi na ukor rdstu spolec¢nosti.
Optimalni by bylo, pokud by podnik v prvnim roce podnikani, po odecteni vSech ndklada
dosahl kladné nuly, neboli mirného zisku. Vzhledem k vysoké marzi, by se nemélo jednat o
nice nerealného.

Nefér vyhodu

Hlavni nefér vyhoda podniku jsou zakladatelé a jejich zkuSenosti s e-commerce. Mnoho
zacinajicich podnikl si nemize dovolit platit drahé marketingové agentury nebo napiiklad
drahé influencery. Z divodu kontakti a zkuSenostem z pfedeslych podnikatelskych aktivit,
mohou oba zakladatel¢ snizit ndklady na marketing a zaroven zajistit, aby marketing byl na
velmi vysoké urovni. Mezi dalsi vyhodu patii jiz postavené e-commerce feSeni, které¢ bylo
vénovano jednim ze zakladatell do majetku spole¢nosti. Pfitom by podobné feseni stalo n€kolik
stovek tisic korun, pokud by se mélo budovat od zacatku.

3.1.4 Elevator pitch

Pro rychlé shrnuti podnikatelského planu je dobré mit ptfipraveny takzvany elevator pitch,
neboli prezentaci, kterou jsme schopni prezentovat ve vytahu. Nésledujici elevator pitch byl
pouzit autorem této prace pro piedstaveni projektu potencionalnimu investorovi, ktery se
nasledné rozhodl do projektu zapojit.

,» Vite ze, lidé utraceji vic za své domaci mazlicky nez za své déti? Proto chei vyuzit tohoto
trendu a zalozil jsem Mauglys. Mauglys je znacka psich obojki, ke kterym bude nalezet
naramek na ruku pro majitele mazlicka. Obojek i ndramek bude ve stejném designu. Tim
vznikne unikatni propojeni mazlicka se svym majitelem. Jednd se o e-commerce projekt, ktery
necili pouze na Cesko, ale jiz od po¢atku i na zahraniéni zemé, pfevazné ve vychodni Evropg.
Z kazdého prodaného naramki se navic daruje kilo krmeni pro psi atulky.*

3.2 Podnik a jeho okoli Mauglys

3.2.1 Porteriiv model péti sil

Pro analyzu trhu byl zvolen Porteriv model pét sil. Tento model byl zvolen, jelikoz se
nezamétuje pouze na jiz existujici konkurenci, ale analyzuje i potencionalni konkurenci a
vyjednavaci silu dodavatelli a zdkaznikli. Pfi analyze trhu je dilezité si predevSim urcit, na
zvitecimi potfebami. OvSem z tohoto trhu bude znacka Mauglys nabizet pouze psi a kocic¢i
obojky, tudiz trh by se mohl omezit pouze na zvifeci obojky. Unikatnost produktu Mauglys ale
pfedevsim spociva v nabizeni obojku a naramkl zaroven, kdy podobnych produktl nejen na
¢eském trhu moc neni.
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentl na trh se zvySuje, pokud se jedné o atraktivni trh a zaroven bariéry
vstupu nejsou vysoké. Trh s potiebami pro zvitaty v Ceské republice rychle roste. Tim se stava
atraktivnéjsi pro nové hrace. Co se tyce vyvoje trhu se psimi obojky, ptesné udaje o riistu nejsou
dostupné. Nicméné kvuli ristu celkové trhu chovatelskych potieb, se dd ptredpokladat, ze
podobny vyvoj bude i na trhu se psimi obojky.

Bariéry vstupu na tento trh nejsou nijak vysoké. Vstupni néklady na zaloZeni znacky podobné
Mauglys se mohou pohybovat ve vyssich desitkach az sta tisicich korun. Nicmén¢ zaroven na
socialnich sitich a prodejnich portalech se d4 nalézt i spousty po domacku vyrabénych obojk,
které miize vesmées zacit vyrabét kdokoliv se zcela minimalnimi naklady. Zaroven diky
platformam jako Shoptet nebo Shopify je snadné zalozit i e-commerce feSeni, které plné pro
prodej online postaci a zaroven vyrazné nezvysi vstupni investice. Vstupni investice se nasledné
mohou navysit hlavn¢ skrz ndklady na reklamu. Nicméné je opét mozné zacit nizkorozpoctove.
Mimo vyse popsané finan¢ni naklady se na trhu s obojky nenaskytuji Zddné zasadni bariéry
vstupu. Proto je hrozba vstupu novych konkurentli velmi vysoka.

Vyjednavaci sila zakaznika

Jelikoz zékaznici jsou v ptipadé Mauglys koncovi zédkaznici, kdy odbér jednotlivého zakaznika
neni pro fungovani Mauglys zasadni, jejich vyjednavaci sila je nizka. I pfesto je pro uspéch
Mauglys zdsadni pro-klientsky pfistup. Diky internetu je totiz snadné poskodit jakykoliv podnik
Spatnou publicitou na socidlnich sitich, zbozovych portalech s hodnocenim prodejcti nebo
blozich. Spatn4 zikaznicka recenze miize mit efekt snéhové koule a nasledné zpuisobit velké
problémy prodejci. Nicméné to neméni nic na faktur, ze v segmentu B2C bude vyjednavaci sila
zakaznikd minimalni.

V pozdé&jsi fazi bude alternativa k internetovému prodeji i prodej skrz retailové prodejce. Zde
se jiz vyjednavaci sila zdkaznikd zvysuje. Velké fetézce jako PetCenter nebo Zoohit s desitkami
prodejen nejen v Ceské republice se mohou stat velkymi zakazniky pro Mauglys a piedstavovat
tak velkou ¢ast odbytu produktl. Jelikoz je ovSem téchto velkych retailovych klientii na trhu
nékolik, v pfipad¢ nespokojenosti s jednim z fetézcli se mize oslovit jejich konkurence. Dale
se pocita ze primarni prodejni kanal bude stale e-commerce. Proto je vyjednavaci sila zakaznikii
i v segmentu B2B mirna.

Vyjednavaci sila dodavatela

Mauglys pocitd s dvéma zasadnimi dodavateli. Nejvetsi dodavatel bude vyrobce samotnych
obojkl a naramkt. V pocatecni fazi bude Mauglys mit pouze 1 tohoto dodavatele, a to pfimo
z Ceské republiky. S timto dodavatelem jiz spolupracuje jeden ze zakladatelt spokojené
n¢kolik let. Nicméné do budoucna je cilem mit i nékolik potencionélnich jinych dodavatelt,
jelikoz zavislost na jednom hlavnim dodavateli zvySuje jeho vyjednéavaci silu. To se ukazalo i
béhem koronavirové krize, kdy zminény dodavatel pozastavil vyrobu produktii a misto toho
zaéal §it rousky. Mauglys je nyni v procesu ovéfovani i jinych vyrobeti jak v Ceské republice,
tak 1 v Rumunsku a Mad’arsku.

Dalsi alternativa je osloveni asijskych vyrobceti, kde je konkurence daleko vyssi, a tim padem
se 1 snizuje vyjednavaci sila dodavatelll. Alespon v uvodni fazi chce ale Mauglys drzet vyrobu
vramci EU. Mezi dals§i dodavatelé patii vyrobci baleni — sametovych sacku, ktefi jsou jiz
z Asie. Podobné jako je tomu u vyrobcl obojki, vyrobcli sametovych sackd jsou jenom na
platform¢ Alibaba stovky. Nabizi pfitom velmi podobné vyrobky, za srovnatelné ceny. Naklady
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na zménu dodavatele nejsou nijak zasadni. Jejich vyjednavaci sila je tedy nizkd. Dulezité tedy
bude hlavné mit dobie nastavené podminky s hlavnim dodavatelem obojkt, jelikoZ jeho
vyjednavaci sila — oproti ostatnim dodavatelim — bude vysoka.

Hrozba substitu¢nich produkti

Vzhledem k unikatnosti produktu se nenaskytd moc substitucnich produktli. Mezi ty by se
mohli fadit n¢jaké dopliiky, které propojuji majitele se svym doméacim mazlickem. Kromé
obojkl ovSem domaci zvifata zadné dopliiky nenosi, proto je hrozba substitu¢nich produktt
minimdlni. Na hran¢ substitu¢nich produkt se mohou pohybovat klasické obojky bez ndramku,
které plni sice ucel kontroly zvifete naptiklad pii venceni, nicméné jiZ neplni druhy ucel
Mauglys, coz je vizualni propojeni majitele se svym zvifetem.

Rivalita konkurentii daného trhu

K zhodnocena rivality konkurenti na daném trhu je tieba si vytycit trh, na kterém Mauglys
bude ptisobit. Trh se d4 definovat produktové, formou prodeje a geograficky. Jak jiz bylo vyse
napsano, mezi produktové konkurenty se budou fadit jiné znacky psich obojkli. Téch jsou
v Ceské republice desitky. Jedna se o malé, stfedni i velké podniky. Nasledné je na trhu n&kolik
neznackovych obojkt, které jsou predevsim prodavany skrz retailové prodejce. Konkurence je
ovSem obrovska. Jen na samotné Heuréce se v sekci obojkli pro psy vyskytuje pres 2200
produktti od 160 riznych znacek.

Na Ceském trhu oviem nepiisobi zadna znacka, ktera by prodavala svoje obojky skrz vlastni e-
commerce feSeni. Drtivad vétSina ze zminénych 160-ti znacek je nabizeno skrz internetové
obchody, které se zaméfuji na prodej vSech moznych dopliikl pro zvitata. Jejich sortiment je
tedy velmi Siroky a vSechny obojky (natoz jedna znacka) neptedstavuje takovou hodnotu, aby
ji eshop aktivné propagoval. Proto se zde vyskytuje urcity potenciondl na trhu pro vytvofeni
vlastni znacky, kterd bude proddvana na vlastni platformé a aktivné své produkty bude
propagovat. Podobné monobrandové internetové obchody jiz existuji v zahranici. Jako piiklad
se d& uvést napiiklad Mutts and Hounds (www.muttsandhounds.co.uk/) nebo Dogs and Horses
(www.dogsandhorses.co.uk).

Diferenciace produktu Mauglys je v nabizeni obojku a naramku zaroven. Podobny produkt
v Ceské republice je nabizen dle prizkumu trhu jen jeden a to je americka zna¢ka Friendship
Collar, kterd je na Ceském trhu nabizena velmi omezené¢ skrz par malych eshopt, které
nepiedstavuji zddnou zdsadni hrozbu pro Mauglys, jelikoz nejsou aktivné propagovany.
Potencionalni konkurenci tedy pfedstavuje samotna znaCka Friendship Collar. Tato znacka
nabizi stejny koncept. Produkty znacky Friendship Collar je mozné zakoupit pies jejich webové
stranky www.friendshipcollar.com, které jsou ov§em pouze v anglickém jazyce. Tato znacka je
velmi silnd hlavné v anglicky mluvicich zemich — Spojenych statech a ve Velké Britanii.
Aktivné neplsobi ani na zadném z vychodoevropskych trhli, kam chce expandovat znacka
Mauglys. Friendship Collar svoje produkty ani aktivné nepropaguje na téchto trzich. Cilem tedy
je vybudovat konkurenci, kterd bude ptsobit hlavné na trzich, kde Friendship collar neni.
Celkové zhodnoceni rivality konkurentii na daném trhu je stfedni.

3.2.2 PEST Analyza

K analyze makroprosttedi byl zvolen model PEST, kdy budou zhodnoceny nejdiive politicky-
legislativni faktory, nasledné ekonomické a socidlni faktory a naposled technologické faktory
v Ceské republice. Cela PEST analyza je provadéna ve vztahu k trhu, kde spoleénost Mauglys
bude operovat — tedy prodej obojkii skrz vlastni internetovou platformu.
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Politicko-legislativni faktory

Cesko je parlamentni republikou a obecné je povazovano za politicky stabilni zemi. Je &lenem
EU, OSN, NATO a schengenského prostoru. Clenstvi v Evropské unii umoziuje Cesku volny
pohyb osob, zboZi, sluzeb a kapitalu mezi dal§imi zemémi v této unii. Clenstvi v Evropské unie
ale zaroven zavazuje zemi implementovat evropskou legislativu, jinak by ji hrozili sankce.
Nejdiskutovangjsi legislativni zména za posledni dobu bylo naptiklad nafizeni EU o ochrané
osobnich udaji — GDPR. Snaha tohoto zafizeni je zvySeni ochrany osobni udajii obcant
Evropské unie. Toto nafizeno se vyrazné dotklo ¢eskych podnikd.

Ceskou republiku Ize posoudit z hlediska vniméani korupce v zemi. Takzvany Corruption
Perception Index zpracovava kazdoro¢né organizace Transparency International. Ceské
republika obdrZela v poslednim priizkumu z roku 2019 56 bodli z moznych 100 (¢im vyssi
&islo, tim je vnimani korupce v zemi nizsi) coz fadi Ceskou republiku na 44. misto z celkovych
180 sledovanych zemi. Vnimani korupce se od roku 2010 zlepsilo, kdy si Ceska republika
polepsila z piivodniho 53. mista.

Dale je mozné posoudit Ceskou republiku dle indexu snadnosti podnikani, anglicky ease of
doing business, ktery kazdoro¢né vydava Svétova banka. Tento index hodnoti jednotlivé zemé
dle né€kolika faktord, mezi které patii napiiklad podminky pro zacatek podnikani, danové
zatiZzeni podniki, legislativni zatiZeni, snadnost ziskani vnéjSiho kapitalu, moznost obchodu
mezi zemémi, ale napiiklad i snadnost ziskani elektfiny. Dle reportu z roku 2020 se Ceské
republika umistila na 41. z 190 sledovanych zemi. Zatimco Ceska republika excelovala
v moznosti obchodu mezi zemémi (1. misto) a ve snadnosti ziskani elektfiny (11. misto),
umistila se az na 157. misté v lehkosti vyfizeni stavebniho povoleni nebo na 134. misté ve
snadnosti zalozeni podniku. Ceska republika se od roku 2008 vyrazné zlep$ovala az do roku
2015, kdy obsadila 26. misto. Od té doby se ovSem kazdoro¢né v zebiicku propada az na
soucasné 41. misto.

Z pohledu legislativy se budou podniku — jako internetového obchodu — tykat mimo jiné zakony
upravujici prodej zboZi na internetu. Velka ¢ast této legislativy vychazi z béznych zakonu a to
zejména z Obcanského zékoniku €. 89/2012 Sb., ze zdkonu o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992
Sb., zdkonu o evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb., zdkonu o ochran¢ osobnich udaji ¢. 101/2000
Sb., Zivnostenského zakonu €. 455/1991 Sb. nebo napftiklad jiz zmifiovaného natizeni GDPR.
Pro internetové obchody je pfedevSim dllezité mit na internetovych strankdch dostupné
obchodni podminky, reklamacni fad, pouceni o moznosti odstoupeni od smlouvy a identifikacni
udaje prodavajiciho.

Dalsi dulezitym faktorem budou danové podminky, kterymi se bude muset podnik fidit. Pro
ucely podnikéani byla zfizena spolecnost s rucenim omezenym — s.r.0. Spole¢nost s ru¢enim
omezenym odvadi standardné 19 % dan ze zisku. Nasledné pfi rozdélovani zisku mezi
spole¢niky je uplatnéna dalsi 15 % dai. DalSim dualezitym daflovou povinnosti bude pro
Mauglys odvod dané z p¥idané hodnoty (DPH). Ta je aktualné v Ceské republice stanovena na
hodnotu 19 %. Povinnost stat se platcem DPH nastava pokud podnik pfesahne obrat 1 milion
korun za 12 po sob¢ jdoucich mésicii. Podnik se zaroven mtize stat dobrovolnym platcem DPH.
Vyhodnost platcovstvi DPH pro tento spolecnost Mauglys bude rozebrana ve finan¢nim planu.

Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska Ceska republika zazivala ptiznivy vyvoj od roku 2014 az do roku
2019 kdy kazdoro¢né hruby domaci produkt (HDP) rostl od 2 % do 4,6 %. Nicméné jiz ve 4.
ctvrtleti 2019 riist HDP zpomaloval a dosahl pouhych 1,8 %, coz byl nejhorsi vysledek od roku
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2014. Dle makroekonomické predikce z tinora 2020 vydanou Ministerstvem financi mohla
Ceska republika o¢ekavat rist ekonomiky o 2 % vroce 2020. To se oviem vie zménilo
ptichodem nového koronaviru typu SARS-CoV-2, ktery ma zésadni diisledky na celosvétovou
ekonomiku a vyvolal globalni ekonomickou recesi. Dle nové makroekonomické predikce
z dubna 2020 se rast HDP propadne o 5,6 %, coz by znamenalo nejhorsi vysledek od roku 1991.

Graf 1Vyvoj HDP mezi lety 2010 az 2019
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Nezaméstnanost v poslednich letech dosahovala svych absolutnich minim. Za rok 2019 byla
mira nezaméstnanosti pouhych 2,1 %, coz byla nejnizsi hodnota v celé Evropské unii.
Primérnd mira nezaméstnanosti v Evropské unii dosahovala vyrazné vyssi hodnoty — v roce
2019 to bylo 7,4 %, dle webu statista.com. Mira nezaméstnanosti v Ceské republice je
dokonce nejnizsi celosvétove. Jedind zemé z organizace OECD, s kterou se da takto nizka
mira nezaméstnanost porovnavat je pouze Japonsko, kde byla minuly rok mira
nezaméstnanosti 2,3 %. Takto nizk4a mira nezaméstnanosti dlouhodobé ztézovala podnikiim
v CR nabor novych pracovnik.
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Graf 2 Vyvoj nezaméstnanosti v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani; data z CSU (2020)

S ptichodem koronaviru se nicméné situace na ¢eském pracovnim trhu vyrazné zmeénit. Diky
vladnim nafizenim, ale i celkovému ekonomickému ochlazeni, muselo spoustu podnikli zacit
s propousténim. Mira nezaméstnanosti se dle dat Ufadu prace zvysila v dubnu na 3,4 %, coz
bylo nejvice od bfezna 2018. Tato data mohou naznacovat ekonomickou recesi. Vyssi mira
nezameéstnanosti mize pomoci spolec¢nosti Mauglys najit kvalifikované zaméstnance. Na trhu
je nyni spousty kvalitnich online marketingovych specialisti, coz se projevilo i ve vybérovém
fizeni spolecnosti Effectix.com, ktera méla v dubnu 2020 6-ti ndsobn¢ vyssi pocet obdrzenych
zivotopist od uchazect oproti zati 2019 (144 oproti 27), coz by naznacovala daleko vyssi nartist
v poctu nezaméstnanych. JelikoZ ovSem online marketingovy specialisti pracuji vétSinou jako
OSVC, jejich zvyseny podet na trhu prace se neprojevuje ve zminénych statistikdch tfadu
prace. Zaroven je potieba myslet i na to, ze zvySend mira nezaméstnanosti a celkova
ekonomickd recese mlize mit za nasledek snizenou poptavku po luxusnich produktech, které
spole¢nost Mauglys bude nabizet.

Nedostatek zaméstnancli na trhu prace a pozitivni ekonomicky vyvoj m¢l za nasledek nartst
primérné mzdy. Praimémy mzda v roce 2019 dosahovala 34 125 K&, coz byl dle dat CSU,
nartst o 7,1 % oproti roku 2018. Median mezd €inil v roce 2019 ¢astku 31 202 K¢&. Spole¢nost
Mauglys bude piisobit pfevazné v Plzeniském kraji a v Praze. V Praze je dlouhodobé nejvyssi
primérnd mzda, ktera v roce 2019 dosahla 42 533 K¢&. V Plzenském kraji byla primérnad mzda
vroce 2019 33 154 K¢, coz byla tfeti nejvyssi hodnota pravé po zminované Praze a
Stfedoceském kraji.

Dalsi dilezity ekonomicky indikator vypovidajici o stabilit¢ dané ekonomiky je vyvoj miry
inflace. Tu se od roku 2010 snazi CNB drzet na 2 % s toleranci 1 procentniho bodu. V listopadu
2019 se poprvé od roku 2012 dostala mira inflace nad horni toleran¢ni pasmo. K bieznu 2020
dosahovala mira inflace vyjadfena pfirGstkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen
v CR 3,1 % dle dat CSU. Celkova mira inflace dle predikce MFCR méla v roce 2020 dosahnout
3,2 %. V roce 2021 je zatim predikovana hodnota 1,6 %.

Socialni faktory

Mezi zakladni socialni faktory patii demografické rozdéleni obyvatelstva. Ceska republika ma
10,65 milioni obyvatel. Z toho dle daji CSU 51 % predstavuji zeny. Mezi cilovou skupinu
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spolecnosti Mauglys budou patfit hlavné lidé ve veéku mezi 18 — 30 lety. Pijde tedy o lidi
narozenych mezi lety 1990 az 2002. Pfevaznou cast této cilové skupiny tvoii Generace Z, coz
je oznaceni pro lidi, kteti se narodili od poloviny 90. let az po soucasnost (n¢které¢ zdroje
oznacuji generaci od finan¢ni krize 2008 jako Generaci Alfa). Zaroven spole¢nost Mauglys
bude cilit i na ¢ast Generace Y, cozZ je oznaceni pro lidi narozenych mezi lety 1983 az 1995.

Generace Z — téz zvana jako ,,online generace” — nezazila dobu bez internetu a chytrych
telefonti. Z velké casti se jednd o dneSni teenagery, ktefi teprve budou vstupovat do
produktivniho véku. Deep Patel v rozhovoru pro Forbes (2017) uvedl hlavni rozdily mezi
Generaci Z a Generaci Y. Generace Z vnimaji influencery na socialnich sitich casto jako své
vzory a ztotoznuji se s nimi daleko vice nez s tradi¢nimi celebritami. Upravené modelky a
vykonstruované piibéhy o celebritach jiz byly zatracovany generaci Y, kdezto Generace Z to
posunulo jesté na vyssi troven. Nechtéji se citit jako cilova skupina, ale chtéji byt soucasti
néceho — napiiklad znacky nebo pifibéhu. Oproti Generaci Y déavaji jeste¢ vétsi diraz na
autenticitu. Zaroven na Generaci Z nefunguji slevové a vérnostni programy, jelikoz se nechtéji
k ni¢emu vazat. Misto toho cht&ji byt svobodni.

Generace Y, neboli milenidlové, je prvni globalizovana generace, ktera bere jiz svobodu jako
samoziejmost. Jedna se o skupinu lidi, kterd je jiz v produktivnim véku. Dle Deep Patela (2017)
celych 74 % z této generace pravidelné nakupuje online a jedna se o skupinu lidi, ktera d¢la
nejvice nakupli na internetu. Oproti Generaci Z jiz vét§inou zazili ekonomickou krizi a jsou
daleko pfivétivejsi k vérnostnim programim a slevam. Generace Y zéaroven jiz podobné jako
Generace Z hojné vyuziva socialni sit€, kde probihd vétSina jejich komunikace. Dle Simona
Sinka (2016) ob¢ tyto generace pfimo ziji pro socidlni sité, kde Casto ocekavaji od druhych
uznani. Zarovei pro né€ socidlni sit€¢ mizou byt zdrojem depresi a tzkosti. Simon Sinek zaroven
upozoriiuje na kiehké socialni vztahy téchto generaci, kdy jsou jejich ptatelstvi ¢asto pouze
virtudlni.

Graf 3 Vékova struktura v CR k 31.12.2018
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Technologickeé faktory

Napfi€ jinymi odvétvimi se v poslednich letech projevuji vyrazné technologické zmény. At uz
se jedna o elektrifikaci automobilového primyslu, rozsifeni virtualni reality nebo 3D tisku, na
produkty spolecnosti Mauglys — psi obojky — se, co se ty¢e inovace, zatim pfili§ nedostalo. Pred
par lety vstoupily na trh nékteré obojky s GPS Cipy a dal§imi technologickymi prvky, nicméné
vyrazného rozmachu se nedockaly. Lidé vétSinou ziistali vérni standardnim koZenym obojktm.
Nicméné se zménila forma, jak lidé podobné produkty nakupuji. Podil e-commerce na
celkovém maloobchodnim obratu se v roce 2020 podili jiz 11,5 % coz je o mezirocné o 1,3 %
vice, ukazuje projekt Ceska-ecommerce.cz (2020). Dle tohoto projektu navic obrat ¢eskych
eshoptl by mél v roce 2020 vzriist o 15 % a dosahnout 185 miliard korun. Cesko se zarovei
fadi mezi eshopové velmoci a celkovy pocet eshopti v CR je aktudlné pres 41 tisic.

Dle priizkumu Global Competetivness Report (2019) se Ceské republika fadi na 29. misto
z celkovych 140 zkoumanych zemi z pohledu inovativnosti. Co se ty¢e infrastruktury, fadi se
Ceska republika dokonce na 20. misto. V Ceské republice mé&lo v roce 2018 pfistup na internet
ptes 80 % domacnosti. Z cilové skupiny Mauglys, coz jsou domacnosti mladsi 40 let mélo
pfistup kinternetu dokonce 97,7 % domécnosti. Zaroven z vyzkumu Asociace pro
elektronickou komerci vyplynulo, Ze 55 % lidi v CR nakupuje v internetovych obchodech pies
mobilni telefony nebo tablety. Pocet nakupujicich pfes mobilni zatizeni pfitom rychle roste. Od
roku 2015 se pocet téchto lidi zdvojnasobil, vyplynulo ze stejného vyzkumu. S ptizpisobenim
webtl pro mobily, usnadnénim plateb online a dalSim zméndm se navic o¢ekava dalsi rist.

Vysoka mira rozSifeni internetu a rychle rostouci ecommerce prostfedi predstavuje pro
spole¢nost Mauglys dobré podminky pro spusténi vlastniho internetového obchodu. Zarovein
vysoky pocet eshoptl predstavuje pro Mauglys vysoké miru konkurence, kdy pouze na Heuréce
prodava psi obojky ptes 160 riznych prodejct. Pfi stavbé webového feSeni, ale i ndvrhu
marketingové strategie musi zaroven spolecnost Mauglys brat v potaz silici trend nakupovani
pres mobilni telefony, kdy se tomuto trendu musi ptizplisobit a vyuzit ho ve sviij prospéch.

3.3 Marketing Mauglys

V nasledujicich podkapitolach bude popsan marketingovy plan podniku Mauglys. Nejdiive
bude marketing zanalyzovan skrz model 4P, kdy se postupné probere samotny produkt, jeho
cena, nasledné misto, kde budou produkty prodavany, a nakonec propagace produkti. Jelikoz
cely podnikatelsky plan a fungovani spolecnosti Mauglys bude zavislé na online marketingu,
v druhé c¢asti marketingového planu bude rozebrdna online marketingova strategie skrz
Framework See — Think — Do — Care, ktery 1épe pomilize porozumét ndkupnimu procesu
zakaznika a navrhnout optimalni strategii pro kazdou ze ¢tyt zminénych fazi.

3.3.1 Marketingovy mix

Produkt

Spole¢nost Mauglys bude svym zékaznikiim nabizet vysoce kvalitni obojky pro kocky a psy.
Soucasti kazdého obojku bude zaroven i ndramek na ruku, ktery bude ve stejném designu jako
samotny obojek. Tim padem vznikne propojeni majitele zvifete se svym mazlickem. Obojky
budou ruéné vyrabéné v Ceské republice (piipadné v ramci EU) z vysoce kvalitni hovézi
hlazenice importované z Italie. Cely obojek bude sloZen ze dvou vrstev hlazenice, které budou
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prosivané voskovanou vysoko pevnostni niti. Celkova tloustka obojkti bude tak 4 — 5 mm.
Obojky budou opatfeny niklovou sedlatskou ptezkou s rolnou.

Mauglys bude vyrabét obojky ve 5 rliznych velikostech. Kazdy obojek bude mit navic 5 otvort
pro upraveni velikosti, které dovoli upravovat velikost obojku pfi ristu zvifete. Velikosti budou
nasledujici:

e XS —velmi maly, vhodny pro velmi mal¢ psy a ko¢ky (obvod obojku 20 — 25 cm, Siroky

2,5 cm)

e S —maly, vhodny pro malé psi plemena (obvod 25 — 30 cm, Siroky 3 cm)

e M —stfedni, vhodna pro stfedni psi plemena (obvod 30 — 35 cm, Siroky 3,5 cm)

e L —velky, vhodny pro vétsi psi plemena (obvod 35 — 40 cm, Siroky 4 cm)

o XL —velmi velky, vhodny pro velky psi plemena (obvod 40 — 45 cm, Siroky 4,5 cm )

o XXL —nejvétsi velikost, vhodnd pro obfi psi plemena (45 — 55 cm).

Zminény ndramek na ruku bude vyroben ze stejnych materidlti, ale bude pochopitelné mensi.
Naramek na ruku bude opét vyrabén s pirezkou a 5 otvory pro jeho zapnuti. Bude tedy velikostné
upravovatelny. Bude vyrabén pouze ve 2 velikostech, panské a ddmské.

e Démska velikost (obvod 15 — 19 cm, Sitka 2,5 cm)

e Panska velikost (obvod 17 — 21 cm, Sitka 2,5 cm)

Néramky i obojky budou vyrabéné v pocatku v 10 riznych barevnych kombinacich. Barevna
kombinace obojku a naramka bude vzdy stejna. Barevné designy se do budoucna budou
postupné rozsifovat. Cilem barevnych provedeni bude originalita kazdého z nich. Zaroven se
nebude jednat pouze o jednobarevna provedenti, ale radéji o vice vyrazné kombinace. To z toho
diivodu, aby doopravdy vynikla propojenost naramku s obojkem. Polovina barevnych variant
bude zpocatku navic pokryté latkou, kterd umozni naneseni jesté vyraznéjsich motivi. Barevné
kombinace budou nadéale doplnény o 3 rGzné varianty kovovych dopliikkii na obojcich,
respektive naramcich. Bude se jednat o zlaté, stiibrné zbarveni, pfipadné o barvu riizového
zlata.

Za pitiplatek si bude moct kazdy zakaznik navic naramek i obojek personalizovat a to
prostiednictvim ptidani kovového plisku na sponu naramki i obojku. Na pliSek bude moct byt
vygravirovano napiiklad jméno psa, adresa, datum narozeni nebo cokoliv dal§iho. Tento
volitelny produkt navic je reakci na nové trendy, kdy zdkaznici chtéji mit originalni produkty,
které nikdo jiny nemd. Naramek ¢i obojek s vygravirovanym jménem zvifete pravé toto
umozni. Zakaznik si nadale bude moct volit barevné provedeni pliski. Spolecné s volbou
barevné kombinace a barvy kovovych doplikl bude kazdy set ndramku a obojku doopravdy
original. Zaruka na produkty bude standardni dvouleta. Kazdy obojek a naramek bude zabalen
v papirovém obalu a vlozen do sametového sacku s potiskem Mauglys. Kazd¢ baleni navic
bude opatieno dékovnym dopisem podepsanym jednim ze zakladatelti znacky.

Cena

Mauglys bude nabizet své produkty jako prémiové a tudiZ i cena bude vyssi. Z divodu vysoké
kvality, lokalni vyroby a unikatniho produktu, by vysoka cena neméla byt zdvaznou prekazkou
pro nakup produktu. Set obojku snaramek bude zacinat na 1390 K¢ vcéetné¢ DPH.
Personalizovany pfivések na obojek ¢i naramek bude stat 150 K¢ za kus. Celkova cena setu se
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tedy bude moct vySplhat az na 1690 K¢. Cena se nebude liSit v zavislosti na barevné kombinaci,
ani na velikost obojku. V planu je zaroven casem vyrobit limitované edice kust za vyssi cenu,
které budou mit za cil vybrat penize pro konkrétni charitativni Gcel (napf. sbirka pro operaci
pro psa apod.). Mauglys bude vyuzivat cenu zaroven k marketingovym ucelim, kdy bude cena
sniZzena na urcité obdobi o 10 %. Slevy a vyprodeje o 20 % a vice ovSem spole¢nost Mauglys
nebude vyuzivat, aby si zachovala svoji prémiovost.

Misto

Produkty spolecnosti Mauglys budou v pocatecni fazi prodavany vyhradné skrz vlastni
internetovy obchod. Tento obchod je postaven na vlastnim feSeni a nejedna se tedy o Zadnou
Sablonu. Obchod umoznuje nékolik jazykovych mutaci a volbu cizi mény. To umozni prode;j
produktii nejen v Ceské republice, ale i v zahrani&i. P¥i stavbé feseni bude kladen vysoky diiraz
na kvalitu z pohledu UX (User Experience) a UI (User Interface) neboli z pohledu uzivatelské
privétivosti, tak aby zakaznikovi nepiekézelo nic pfi tvorbé objednavky. Cely eshop bude
nabizet samoziejmé responzivni design, tak aby uZzivatelsky zkuSenost byla maximalné
pozitivni i pfi nakupovani ptes mobil ¢i tablet.

V Ceské republice bude spole¢nost Mauglys distribuovat svoje produkty skrz Zasilkovnu,
Ceskou postu, PPL a zakazniktim bude umoznén i osobni odbér v Praze a v Plzni. Zasilkovna
je aktualng hojné vyuzivana mezi &eskymi eshopy a rado ji dle prizkumu Ceska Ecommerce
vyuziva 33 % a roste nejrychleji mezi vSemi dopravci. Zasilkovna zaroven funguje skvéle i pfi
ptepravé zbozi do zahranici, kdy dorucuje zasilky velmi rychle do 30 zemich v Evropé, za velmi
pfijatelné ceny. Ceska posta byla zvolena z diivodu vysokého poétu pobodek v CR a jeji stalé
oblibenosti mezi zdkazniky. Zaroven bude zakaznikim nabidnuta moznost vyuziti kuryrni
sluzby, konkrétné¢ PPL. Osobni odbér bude umoznén zdkaznikim v provozovné v Plzni a
v Praze.

Co se tyce forem platby, zdkaznici si budou moct zvolit mezi platbou kartou skrz platebni branu
GoPay, zaplaceni bankovnim pievodem, platby pii osobnim odbéru nebo stile populdrni
dobirkou. Cena postovného pfi platbé kartou nebo bankovnim ptfevodem bude 99 K¢&. Pti platbé
na dobirku bude cena o 30 korun vyssi. V internetovém obchodé Mauglys bude zaroven
nabidnuta zédkaznikim moznost poStovného zdarma pii nakupu nad 1500 K¢, kdy dopravu
uhradi prodejce.

Propagace

Produkty spole¢nosti Mauglys budou prodavany vyhradné pies vlastni internetovy obchod.
Naprosto drtivou ¢ast propagace se bude tedy dit v rdmci online marketingu, ktery je detailné
popsan v nasledujici kapitole. Cilem zpocatku bude rozsifit co nejvice povédomi o znacce
Mauglys a jejich produktech. Jelikoz se jedna o zcela novy produkt, ktery neni v Ceské
republice znamy, bude se nejdiive muset brat diraz, aby lidé pochopili, co vlastné¢ Mauglys
nabizi. Velkou ¢ast marketingové strategie budou zaobirat socialni sité, kde se da velmi dobte
zacilit cilova skupina a zaroven zakaznikiim vysvétlit USP (unique selling points).

Mauglys zaroven bude z kazdého prodaného setu darovat 1kg krmiva pro vybrané utulky pro
psy a kocky. Tato aktivita bude provadéna hned z nékolik diivodi — zaprvé to bude fungovat
jako jeden z dalSich prodejnich argumentli a skvéle to bude fungovat pfedevS§im na mladou
generaci, kterd ma casto velmi vysoky zajem o charitativni aktivity, zvlast' co se tyCe zvifat.
Zadruhé bude diky tomuto moznost navazat spolupraci s n¢jakym prodejcem ¢i vyrobcem
krmiv a vyuzit synergii mezi obéma spole¢nostmi. Spolecnost Mauglys zpropaguje jeho znacku
skrz svlij marketing na socidlnich sitich. Predpoklada se, Ze videa, ktera Mauglys natoci
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v utulcich budou mit na socialnich sitich velky dosah. Mauglys naopak bude mit zdarma krmivo
do pro své charitativni aktivity. V neposledni fadé¢ spole¢nost Mauglys redlné¢ pomuze
s provozem ttulkii v CR, kdy jsou ttulky radi za kazdou pomoc. Oba jednatelé maji vlastni
zvitata vykoupend ze Spatnych podminek a radi zaroven pomtizou dal$im zvifatim.
Spolecnost Mauglys vytipovala 5 Ceské prodejci a vyrobct krmiv, které by mohla vyse
zminénd spoluprace zajimat:

e Vafo Praha s.r.o. — prodejce a vyrobce krmiv znacky Brit.

e STAZ s.r.0. — dovozce krmiv FirstMate, Fromm Family, OmniPro a Canidae.
e Dibaq a.s. — vyrobce a prodejce krmiv znacky Fitmin

e Placek Pet Products s.r.o. — vyrobce a prodejce znacky Ontario

e Puffins s.r.o. — vyrobce a prodejce znacek Puffins, Agil a Eddy

3.3.2 Framework See — Think — Do — Care

K leps$i porozumeéni online strategie spolecnosti Mauglys, autor prace popsal marketingovou
strategii skrz Framework See — Think — Do — Care, ktera popisuje ndkupni proces zdkaznika.
Cilem fungujiciho frameworku See — Think — Do — Care je zdkaznika provést celym jeho
nakupnim procesem a reklamou byt pfitomen na vétsin¢ stranek, kde probiha jeho rozhodovaci
proces. Dulezité je si uvédomit, ze cely Framework je velmi komplikovany a nelze ho
implementovat ho cely najednou. Dtlezité je nejdiive odladit jednu fazi po druhé, az nakonec
se jednotlivé faze mezi sebou spoji a vytvori celkové fungujici Framework.

Faze See

Ve fazi See je cilem rozsitit povédomi o znacce jako takové. Jedna se o nejvice nakladnou fazi
celého frameworku a zaroveil o tu, kterd nosi nejméné konverzi — v tomto ptipad¢ ndkupt
produktti Mauglys. Je ovSem dulezitd z dlouhodobého hlediska, kdy je cilem, aby vSichni
potencionalni zakaznici z cilovych skupin méli povédomi o znaéce Mauglys. Reklama se Sifi
tedy velmi Siroce na celou cilovou skupinu. Cili se na lidi, ktefi sice do cilové skupiny patii, ale
aktualn¢ Zadny novy obojek nebo naramek nehledaji. Jelikoz produkty aktivné nevyhledévaji,
neda se vyuzit napiiklad reklama ve vyhledavacich jako Google ¢i Seznam. V této fazi se musi
poptavka po produktech vytvotit.

Nejlépe v této fazi budou fungovat socidlni sité, obzvlast Facebook a Instagram. Na socialnich
sitich se ovSem nebude jednat o reklamy s cilem aktivniho prodeje, ale o reklamy vypravéjici
ptib¢h znacky, coz opét bude skvéle fungovat s cilovou skupinou mladé generace, kterd se chce
stat soucasti znacek, u kterych zna piibéh a chce vidét konkrétni lidi. Nepijde ovSem pouze o
reklamu jako takovou ale i tvorbu vlastni Facebookové stranky a Instagramového profilu. Na
ten se bude pravideln¢ pfispivat. Zpocatku bude optimalni pocet piispévkli minimalné 3
ptispévky tydné na Facebook a dalsi 3 ptispévky na Instagram. V ivodni fazi tedy bude stéZejni
vytvofit zajimavy obsah, které lidi bude nejen zajimat, ale budou ho zaroveil sami $ifit mezi své
pratelé.

DalSim zajimavym kanalem bude video platforma YouTube. Na YouTube — podobné jako je
tomu napiiklad na Facebooku — se da obsah §itit bud’ organicky, nebo za Sifeni obsahu platit.
Organicky dosah je dlouhodobym cilem, jelikoz se usetii velké ndklady na reklamu. Nicméné
pokud se nepodaii vytvofit virdlni video, které se bude $itit samospadem, nezbude nic jiného
nez obsah §ifit skrz placenou reklamu. YouTube ndm umoziuje n¢kolik forem reklamy:
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e Obsahové reklamy ve formé¢ statického banneru na pravé stran¢ obrazovky. Jedna se
tedy spiSe o displejovou reklamu, rad€ji nez videoreklamu. Tuto formu reklamy
Mauglys nebude v této fazi vyuzivat.

e Piekryvné reklamy opét ve formé statického banneru ve spodni Casti videa. Podobné
jako u obsahové reklamy se op¢t tento format reklamy nebude vyuzivat.

e Prekrocitelna video reklama je prvni forma, kterd bude vhodna pro propagaci produktii
Mauglys. Jedna se o libovolné dlouhou reklamu, kterou je mozné pieskocit po 5
sekundéch. Neplati zde ovSem, ze ¢im delsi reklama, tim 1épe. Standardné se doporucuje
reklama mezi 40 az 90 sekundami.

e Nepreskocitelna video reklama miize mit délku az 15 vtefin (v nékterych zemich az 20
vtetin). Vzhledem k vyrazné vys$§im cenam za tisic zobrazeni ovSem alespon v tvodni
fazi nebude vyuzivana.

e Mikro spoty neboli takzvané ,,Bumper Ads* jsou 6 sekundové nepieskocitelné kratké
reklamy, které se zobrazuji pted zac4tkem videa.

Koncept reklamy bude vytvofit pfiblizn€¢ 60 sekundovy spot. Obsah spotu bude nejdiive
pfedstaveni produktd, kdy si bude osoba hrat se svym psem. Pes bude mit na sobé obojek
Mauglys a osoba bude zaroven mit naramek Mauglys na své ruce. Nasledné bude ukazan obojek
1 naramek detailn¢ a popsany vysoce kvalitni materidly vyuzité k vyrobé téchto produktti. Po
detailnim zabéru produktii bude nasledovat kratké predstaveni spole¢nostmi slovy jednoho ze
zakladatelti. Nakonec spotu budou vidét zabéry z utulkd, kdy budou lidé s reklamnimi triky
spole¢nosti Mauglys darovat krmeni v Gtulcich. Nasledny spot se bude moct rozd¢lit do nékolik
6 sekundovych mikro spotti a udélat takzvany video funnel. Pti video funnelu se nejdiive pusti
celé video na cilové publikum. Dle jejich interakce se nasledné bude publikum remarketingovat
6 vtefinovymi spoty. Stejné funnelové feSeni je mozné vyuzit i na socidlnich sitich, kdy se
mize publikum remarketingovat naptiklad produktovymi karty.

Do faze See se miize nadale fesit bannerova reklama nebo PR ¢lanky. Bannerova reklama se da
cilit na rizné weby napfic internetem. Reklama se da nastavit skrz platformy Google Ads nebo
Sklik, pfipadné vyuzit i RTB (real time bidding). Cilem displejové reklamy opét neni pfinasSet
findlni konverze, ale dostat obsah banneru mezi co nejvice lidi. PR ¢lanky jsou skvélou metodou
pro velké podniky, nicmén¢ nebudou vhodné pro spolecnost Mauglys. Alespoil ne v Gvodni
fazi. Jedna se vétSinou o velmi nakladnou reklamu se Spatné méfitelnymi vysledky.

Me¢éteni vysledkl této faze bude méfeno dosahem pfispévkl a reklam, ristem vyhledavani
znatky Mauglys ve vyhledavacich, ristem poctu fanouskli na Instagramu a Facebooku,
pfipadné i ndvstévnosti webu nebo asistovanymi konverzemi. Pomoci YouTube ¢i Seznamu se
dé ud¢lat i takzvany Brand Lift, coZ je prizkum mezi lidmi, kteti reklamu vidéli, aby se zjistil
efekt reklamy. V praxi takovy prizkum probihd tak, Ze je cilova skupina zakaznika rozdélena
na publikum, které reklamu uvidi a na kontrolni publikum. Nésledné je obéma publikiim
zobrazen jedno otazkovy dotaznik, kdy ma uzivatel vybrat znacku, kterou zna (Ize mozno
polozit i jinou otazku). Jedna se o velmi nakladny priizkum. Samotny priizkum je sice zdarma,
nicméné se musi napiiklad na YouTube zaplatit reklama, aby se dostala mezi uzivatele a
doporucuje se rozpocet mezi 50 — 100 tisici korun. Je to tedy vhodné opét predevsim pro
podniky se vét§im marketingovym rozpoctem, nez ma Mauglys.

Think

Cilem faze Think je propojit znacku s jejimi atributy. U Mauglys to bude unikétnost produktu,
vysoka kvalita vyrobki a charitativni aktivity. Oproti fazi See se ve fazi Think pracuje jiz
s lidmi, kteti aktivné vyhledavaji podobné produkty a potenciondlné se zajimaji i o produkty
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Mauglys. V této fazi se da tedy jiz pracovat s vyhledavaci typu Google nebo Seznam, kdy se
da cilit na konkrétni kli¢ova slova. Konkurence na kli¢ové slovo obojek je ovsem velmi velka
a oplati se proto cilit na méné obecna slova.

Obsahem komunikace v této fazi bude zaméfena jinak nez ve fazi See. V této fazi se budou
moct komunikovat napiiklad piib&hy stavajicich zdkaznikli, komunikovat dals$i benefity
produktu a jasné sdélit zékazniktim, pro¢ by si méli vybrat zrovna obojky a ndramky od znacky
Mauglys. Faze Think je hodné propojovéana s obsahem, at’ uz umistovanym na riiznych webech
nebo i na webu samotné znacky. Mauglys v tomto ohledu planuje vytvotit blog, kam budou
moct piispivat zékaznici své piibéhy se svymi mazlicky a produkty Mauglys.

V ptispévcich od zdkaznikd pfitom nebude pozornost Ipét na produkty znacky Mauglys, ale
spiSe o piib&h majitele se svym zvifetem. Zakaznici budou moct popsat, jaky jejich mazlicek
je, co je jeho oblibena venkovni aktivita, popsat jeho osobnost, s ¢im si nejradé€ji hraje a
pfipadné¢ bude moct zédkaznik sdilet néjaké tipy pro ostatni chovatele. U kazdého blogového
prispévku samoziejmé¢ budou fotky zvifete s majitelem, kde jsou vidét produkty Mauglys.
Cilem bude vytvofit komunitu nejen na webu, ale naptiklad i na socialnich siti. Majitelé pst a
kocek v této dob¢ zakladaji svym domdacim mazlickiim facebookové a instagramové profily a
velmi radi se s nimi chlubi. Toto bude opét cesta pro né, jak svého mazlicka dostat opét mezi
dalsi lidi.

V obsahové ¢asti webu bude nebudou jen ptibehy majitelli zvifat, ale budou se zde sdilet i
ptispévky napsané tymem Mauglys. Mezi tyto témata bude napiiklad patfit:
e Na co si dat pozor pfi potfizovani domaciho mazlicka?

e Piemyslite o pofizeni doméciho mazlicka? Adoptujte si ho z utulku.
e Co muze a co nesmi kocka jist?
e 5 nalad mého psa

e Jak spravné vyfotit svého psa nebo kocku?

Cilem téchto blogovych ¢lankd, i pfispévkll od zakazniku, bude na webu mit co nejvice obsahu.
Obsah neslouzi pouze ¢tenaitim, ale i vyhledavacim robottim, kdy kvalitni obsah poméhéa SEO.
Nedilnou soucésti nejen faze Think, ale i fazi nasledujicich je bezpochyby SEO, neboli
optimalizace webu pro vyhleddvace. SEO je tvofené ze 3 zékladnich piliit — obsah, technicky
stav webu a odkazové portfolio. Obsah bude na webu pravidelné¢ umistovan na blogu Mauglys
pomoci prispévki uzivatel a blogovych prispévkll. Zaroven bude bran diraz na detailni popis
produktti. Dulezité je mit unikatni obsah u kazdého produktu, coz vzhledem k podobnosti
produktti nebude jednoduché.

Obsah bude zaroven umistovan i do kategorii (napt. obojky pro psy, obojky pro kocky apod.).
Technické SEO bude zatfizenou uvodni SEO analyzou, kdy se zhodnoti stav webu a opravi se
ptfipadné technické chyby. Linkovy profil bude vylepSovan umistovanim ¢lanki na cizi weby.
Bude pfitom vzdy zvazovana tematicka relevantnost webi, kdy se Mauglys bude zamétovat na
ziskani ¢lankl na webech o psech, kockach, o chovatelskych potiebach a dalSich ptibuznych
webech. Zaroven bude muset byt zvazend i kvalita webi a jejich autorita. K tomu slouzi
nastroje jako je Majestic nebo Ahrefs.

Me¢éteni této faze bude probihat pomoci navstévnosti na webu, trvani primérné relace, pocet

pfecteni jednotlivych blogovych pfispévkl, pocet zaslanych piibéht od zakaznikli nebo
napiiklad pocet interakci na socialnich sitich.
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Faze Do

totiz na zékazniky, ktefi aktudlné€ jsou v procesu ndkupu vyrobkd, které podnik nabizi. Jedna se
tedy o nejvice konverzni ¢ast, kterd ovS§em musi byt velmi dobfe nastavena, jinak podnik miize
ztracet diilezité zakazniky a ptichazet tak o zisk. Hlavni metrikou (KPI) v této fazi jsou trzby,
ptfipadné jejich rist, a podil ndkladd k obratu, takzvané PNO. Podnik si zpocatku musi ur€it,
kolik je ochoten investovat do marketingu z marze svych vyrobkll. Faze Do je nasledné
vyhodnocovana na zakladé vySe PNO a vyse trzeb. Je pfitom dilezité dbat diraz na propojenost
téchto dvou metrik. Nizké PNO se da docilit, ale vzdy je to v inverznim pomért k riistu trzeb.

PNO = (néklady / trzby) * 100 = PNO vyjadiené v procentech

Spolecnost Mauglys pocitd s marzi na produktech nad 60 %. Z toho je do faze DO ochotna
investovat v pocatecni fazi 30 — 35 %. Dlouhodobym cilem je PNO snizovat, ale zarovei udrzet
rust trzeb. Pti cené produktu 1290 K¢&, hrubd marze podniku bude zhruba 640 K¢ (po odecteni
DPH) a pti PNO 35 % budou naklady na prodej jednoho setu obojku a naramku 373 K.
Podniku tedy zbyde 267 K¢, coz umozni dostatek financi i na investice do ostatnich fazi celého
frameworku, a podniku zaroven zbydou finance na dal$i rozvo;j.

Stézejnim kandlem v této fazi budou proklikové kampané na Facebooku, Instagramu
(socialnich sitich) a na Google a Seznamu (vyhledavacich). V proklikovych kampanich (PPC)
se plati vzdy az po prokliku uzivatele na reklamu a vyhodnocuji se dal§i metriky, jako je CPC
(cost per click — cena za proklik) nebo CTR (click through rate — proklikovost reklamy). Jedna
se ovSem pouze o pomocné reklamy pro vyhodnoceni jednotlivych reklam, nicméné hlavni
metrikou stdle zlistava celkové PNO a trzby. Pokud bude cena za proklik 10 K¢ a konverzni
pomér eshopu 3 %, celkova nakladovost na konverzi bude 330 K¢, tudiz PNO pod hranici 33
% a v rozmezi cilového PNO 30 — 35 %.

Cena za konverzi = (100/3)*10 = cena za konverzi v K¢.

Skrz Business Manager na Facebooku se daji cilit kampané jak na socialni sit Facebook, tak ale
i na sit’ Instagram. Kampané se daji rozdé€lit dle dvou rozdilnych typt cileni:

e Prospectingové — cileni na unikétni, nové uzivatele. Vyhodou reklamniho systému
Facebooku je moznost cilit na lidi, ktefi aktivné produkty Mauglys nevyhledavaji, ale
se znackou je spojuji nékteré zajmy. V piipadé¢ Mauglys se da cilit napiiklad na lidi se
zajmem o psy (544 miliond lidi), na milovniky pst (39 milioni lidi) nebo pfimo na lidi
se zajmem o psi obojky (6,4 miliont lidi). Dale lze cilit na takzvané ,,lookalike* publika,
coz jsou podobni uzivatele dle ur¢itého vzorku dat. Muze se napiiklad jednat o publikum
uzivateli podobnym tém, ktefi jiz na webu nakoupili. Posledni formou
prospectingového cileni je moznost cilit na ptatelé fanouskl facebookového nebo
instagramového profilu Mauglys. Jednotlivé formy cileni se daji mezi sebou nadale
kombinovat nebo zaroven vylucovat.

e Remarketingové — u remarketingovych kampani se dé cilit na uzivatele, u kterych jiz
probéhla néjaka interakce s nasi znackou. Diky instalaci Facebook pixelu na webu
Mauglys, bude mozné cilit na uzivatele, kteti navstivili web Mauglys. Cilenim na lidi,
kteti jiz web navstivili, ale nakup nedokoncili, se opétovnym oslovenim zvysi Sance na
jejich ndkup. Pomoci remarketingu se da cilit i na uzivatele, kteti vlozili produkt do
nakupniho kosiku, ale objednavku nedokoncili. Jedna se o takzvanou kampail na
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opustény kosik. Remarketingovat se daji i uzivatele z vlastni databaze. To budou moct
byt naptiklad uzivatele, ktefi zanechali emailovou adresu nebo telefonni ¢islo. Posledni
forma remarketingu se d& vyuzit na uzivatele, ktefi provedli néjakou interakci na
Facebookovém nebo Instagramovém profilu. Mize se jednat napiiklad o uzivatele, ktefi
okomentovali fotku nebo ji ud¢lili palec nahoru.

Na Facebooku i Instagramu se vyuzije n€kolik kampani s rozdilnymi konverznimi cily:

e Proklikové kampané¢ na web: cilem této kampané je maximalizovat relevantni
navstévnost webu. ZvySend navstévnost z platformy Facebook nebo Instagram podpoii
1 ostatni kanaly, naptiklad Google Ads nebo Sklik, kdy bude moznost tyto uzivatele
oslovit pfes remarketing.

e Kampang s cilem konverze na webu: dle Facebookového pixelu na webu Mauglys se
kampané zacili na uZivatele s cilem maximalizace urcité konverze, naptiklad: ptidani
do kosiku, zanechani emailové adresy nebo nakup produktii.

e Dynamické produktové kampané: jednad se o jednu z nejvykonnéjSich forem reklamy na
socialnich sitich. Uzivateltim se bude zobrazovat reklama dynamicky tvofena produkty,
které si uzivatel prohlizel a dal§imi produkty, které pro uzivatele budou relevantni.

e Opustény kosik: cileni na uzivatele, kteti na webu Mauglys nedokoncili nakup. Dtlezity
je dostatek dat.

e Placena podpora ptispévki: ptispévky na Facebookovém nebo Instagramovém profilu
maji velmi nizky organicky dosah. Casto se pohybuje pod hranici 5 %. Proto je diilezité
ptispévky podporovat reklamou k rozsiteni jejich obsahu mezi vice uzivatele.

e Reklama na podporu fanouskl stranky: mozZnost zacileni reklamy s cilem ziskani
novych fanouskil na Facebooku nebo Instagramu.

V rozhodovani ohledné kreativy opét vypomuze Facebook, moznosti zapnuti A/B testovani
raznych kreativ. Facebook nasledné¢ vybere lepsi kreativu, kterou zobrazuje uzivateliim Castéji.
Mezi nejcastéjsi formy reklamy patii reklamy v podobé ctvercového banneru v rozmérech
1080x1080 na Facebooku i Instagramu a nasledn¢ takzvané bannery v Instastories v rozmérech
1080x566. Na obou platforméach se da zaroven vyuzit misto bannerti propagace znacky skrz
videa nebo gify. Doporuceno je vyzkouset vSechny mozné formy reklamy, vyhodnotit vysledky
a nasledné zvolit pouze ty reklamy, které piindseji nejvice konverzi.

Kampané na Google Ads a Sklik lze rozdélit na 3 casti. Kampané ve vyhledavaci siti,
v obsahov¢ siti a produktové inzeraty. Ve vyhledavaci siti budou reklamy rozdélené do nékolika
kampani, které nasledné¢ budou rozdéleny do reklamnich sestav. V reklamnich sestavach
nasledné bude nékolik reklam, které¢ budou optimalizovany individuélné na maximalni vykon.

Mezi tyto kampané bude patfit:

e Standardni kampané ve vyhledavani (SA — search ads): detailn¢ zpracované kampané
zalozené na zakladé struktury webu. U téchto kampani bude kladen vysoky diraz na
skore kvality jednotlivych klicovych slov, coz bude mit za nasledek lepsi umisténi
inzeratu, nizsi cenu za proklik a tim 1 vys8i vykon. Kazd¢ klicové slovo bude mit vlastni
reklamni sestavu a vlastni inzerat, ¢imz se zvysi relevance. Piipadn¢ bude moznost
vyuzit i automatické super kampané, které obsahuji vice shod a vice klicovych slov
v jedné sestave.
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Dynamické kampané ve vyhleddvani (DSA — dynamic search ads, ptipadn¢ FDSA feed
dynamic search ads): kampané cilené na pfesné vyhledavani uzivatele. Dynamické
kampané vyuzivaji technologii Google, ktera organicky prochéazi web a nasledné skrz
automatizaci tvofi uzivateliim obsah inzeratii ,,na miru®. Do dynamickych kampani je i
mozné zapojit webovy feed, ktery Google vyuZije k jesté vyssi relevantnosti inzerata.
Dynamické kampané jsou vhodné piedev§im k podchyceni longtailovych vyrazl a
k automatické uprave inzerati na zakladé méniciho se obsahu na webu.

Remarketingové kampané (RSA — remarketing search ads) — remarketingové kampané
cili na uzivatele, ktefi jiz navstivili web.

Produktové kampané ve vyhledavani (PLA — product listing ads) — produktové inzeraty
zname téZ pod nazvem Google Shopping nebo Seznam nakupy mohou byt pro Mauglys
klicové. Jedna se o kampané s produktovymi informacemi jako je ndzev nebo cena a
jsou doplnény fotkou produktu. Data do reklam jsou nahravany z feedu webu, cemuz se
zarucuje jejich aktudlnost. Vzhledem k népaditosti a originalnosti produkti Mauglys
bude mozné potencionalni zakazniky daleko Iépe oslovit skrz produktové kampané nez
ptes standardni vyhleddvaci kampang.

V obsahove¢ siti budou vyuzity nasledujici kampané:

Standardni a dynamické remarketingové kampané (GDN — RTG — Google Display
Network Remarketing, pfipadné SDN — RTG — Seznam Display Network remarketing):
jedna se o remarketingové kampanég, které budou cilit na navstévniky webu. Oproti
remarketingovym kampanim ve vyhledavani budou tyto inzeraty zobrazeny v obsahové
siti, to znamena na webech tietich stran. U standardnich remarketingovych kampani je
mozné zobrazovat uzivatelim bannerovou reklamu. U této formy reklamy bude vhodné
cilit na uzivatele s riznymi kreativami a otestovat, na kterou kreativu budou uzivatelé
reagovat nejlépe. U dynamickym remarketingovych kampani bude na uZzivatele cileno
s konkrétnimi produkty, které si na webu Mauglys prohlizeli. Zaroven budou
uzivatelim pomoci strojového uceni nabizeny 1 dalSi relevantni produkty. U
remarketingovych kampani je dilezitd segmentace publik dle priority. Publika budou
rozsegmentovana dle afinity na 1, 3, 7, 14, 30 a 30 + dni. U uzivateli, kde je prodleva
mensi se predpokladéd vétsi pravdépodobnost na nakup zbozi. Zaroven publika budou
dale rozsegmentovana dle uzivatelské interaktivity na webu. U uZivateldl, kteti napiiklad
navstivili nakupni kosik, ale ndkup nedokoncili, se predpoklada vétsi Sance na nakup
nez u uzivatell, ktefi na webu stravili minimum ¢asu. U remarketingovych kampani je
ovSem dulezité dbat diraz na to, aby publika nebyla ptili§ mald, coz by mélo za nasledek
niz§i vykonnost kampani. Je proto potieba segmentace dle celkového poctu uzivatelti
v publicich.

Standardni kampané v obsahov¢ siti (GDN — Google Display Network, pfipadné¢ SDN
pro Seznam Display Network): tyto kampané budou akvizi¢né cilit na nové publika
uzivatell. V Google Display network spole¢nost Mauglys vyuZzije mimo jiné naptiklad
cileni na publikum milovnici psii a na publikum milovnici kocek. Zarovenn bude
moznost vyzkouSet i cileni v kombinaci s ostatnimi publiky, napiiklad cileni na
shopaholiky nebo luxusni nakupujici.
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e Video kampané (YTB — YouTube) — YouTube kampané nejsou vétSinou primarné
vyuzivany pro vykon. Nicméné s poslednimi inovacemi je moznost na YouTube vyuzit
TrueView Ads for Action nebo Bumper Ads for Action, skrz které je mozné zobrazit
video reklamu spole¢né s produktovymi inzeraty pod videem.

Cilem faze Do je maximalizace trzeb pfi uréeném PNO (podilu ndkladi na obratu), coz zarucuje
zisk spolecnosti. Hlavni kli¢ovou metrikou pro kampan¢ tedy bude vyse PNO, kdy maximalni
hranice bude 35 %. To umozni Mauglys pfi marzi 60 % dostatek financi i na ostatni naklady
podniku. Dulezité pfitom je nehledét pouze na vysi PNO, ale i na vysi trzeb, kde by se mél drzet
vzrustajici trend.

Faze Care

Posledni faze tohoto frameworku je oznacena jako faze Care. Jedna se o fazi, kde se jiz pracuje
se zékazniky znaCky. Do faze Care se pfitom dle originadlniho konceptu zahrnuji pouze
uzivatelé, kteti nakoupili minimdlné¢ dvakrat, jelikoz u prvniho ndkupu se mohlo jednat o
impulzivni ndkup nebo uzivatel nemél moznost nakoupit jinde. Nicméné u znacky Mauglys
nebude tento ptedpoklad zohlediiovan, jelikoZ se nejednd o produkty, které by uzivatel kupoval
Casto a musi se tedy pracovat s kazdym zdkaznikem, ktery nakoupi i pouze jednou. Faze care
je Casto velmi opomijend, je nicméné velmi dilezita. Pokud je cely Framework See-Think-Do-
Care poskladan spravné, uzivatel ktery u Mauglys nakoupi jiz neptjde pii ndkupu nového
obojku do fadze See a Think, ale rovnou se piesune do faze Care. Pro uspéSné fungovani faze
care je kvalitni prace se zékazniky a jejich presvédceni k ndkupu dal§iho produktu.

Spokojeny zdkaznik se rovnd vracejici zékaznik. Proto je dulezité jiz od prvniho ndkupu
zakaznika ptfijemné zaujmout. To bude provedeno n¢kolika formami. Prvni dojem ma velmi
zasadni dopad na dal$i vnimani znacky. Proto bude dulezité baleni produktu. Produkty budou
kvalitn¢ zabalené do na zak4azku vyrobenych papirovych krabicek. Po otevieni krabicky, bude
na vrchu dékovny dopis s podpisem zakladatele znacky. Dopis bude dékovat za nakup a
zaroven upozornovat, ze pokud uzivatel nebude s né¢im spokojeny, mlize se rovnou obratit na
tym Mauglys. V dopise nadale bude zadost o zaslani fotky a pfibéhu se svym mazlickem a
produkty Mauglys. Za takové zaslani bude zédkaznikovi nabidnuta sleva 20 % na jeho dalsi
nakup. Tento dopis by mél slouzit ke zlepSeni prvniho dojmu, ale zaroven k odvraceni
nespokojenych zakaznikl, pokud bude napiiklad produkt dorucen pozdé nebo bude dorucen
Spatny produkt. Diky apelu na kontaktovani piimo tymu Mauglys se zamezi napiiklad
udélovani negativnich recenzi na socidlnich sitich nebo naptiklad na Heuréce.

Se zakazniky se d& pracovat nejen skrz zaslani balickl, ale i pravé skrz internet. Jedna
z nejucinngjsich formy komunikace se zékazniky je emailing. Skrz emailing je moZnost oslovit
jak zakazniky, tak i potencionalni zdkazniky, kteti naptiklad zanechali email na webu. Pro sbér
emailll u novych zédkaznikd miize slouzit pop-up okno s informaci, Ze uZzivatel ziské slevu 100
K¢ na prvni ndkup pfi zanechani emailové adresy. Nicméné diilezitéjsi ¢asti emailingu bude
prace s jiz existujicimi zakazniky, ktefi produkty Mauglys jiz nakoupili. Cile bude opétovny
nakup produktl a tvorba vztahu se zdkazniky. Proto bude dileZité nezasilat bezmyslenkovité
zakaznikovi jeden slevovy kod za druhym, ale kombinovat prodejni emaily s informacnimi
emaily. Mezi prodejni emaily se mlzou fadit rizné akce, uvedeni novych produkti nebo
upozornéni na nadchazejici den mezinarodni den pst, ktery je kazdoro¢né 26. srpna. Zaroven
ovSem neni dobré zakazniky zahlcovat pouze prodejnimi emaily, ale poskytnout jim i nékteré
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Mauglys. At uz se bude jednat o ptib¢hy jinych zdkazniki, tipy na vylet se svym mazlickem

40



nebo napiiklad tipy na hracky, které pes bude milovat. Kombinaci prodejnich a informacnich
emailll se zamezi odhlaSovani odbéru emailil a zaroven i moznost pokazeni image znacky.

Emailing bude probihat skrz emailingovy nastroj Mailchimp, ktery je v zdkladni verzi zcela
zdarma. Mailchimp je velmi pokro€ily emailingovy néstroj, ktery umozni napiiklad A/B
testovani kreativ, detailni statistiku, propojeni s ostatnimi marketingovymi nastroji, ale i
libivymi Sablonami. Skrz propojeni Mailchimp naptiklad s Facebookem, se daji cilit kampané
na lidi, kteti email neotevieli nebo na lidi, ktefi email otevteli, proklikli na web, ale nakonec
neucinili konverzi. Mezi hlavni metriky u emailingu, které se budou méfit je oteviratelnost
mailu, takzvand open-rate. Ta by se dle pfedeslych projektii zakladatele Mauglys méla drzet
nad 20 %. Dalsi dalezitou metrikou bude pocet proklikli na web a pfipadné zvysSené prodeje
v dob¢ odeslani prodeje. Pfi rozesilani slevovych kodt, bude také sledovan pocet vyuzitych
kodu.

Krom¢ mailingu se na uzivatele dd zacilit i skrz ostatni marketingové platformy. Jedna
z nejefektivnéjSich budou opét socidlni site. Uzivatele se budou moct zacilit remarketingovymi
kampanémi. Pfitom nemusi byt vzdy cil jejich opétovny nakup. Jedna kampan bude napiiklad
navrzena na sbér obsahu a fotek od zakaznikd. V tomto ptipadé kampan bude cilit na zdkazniky,
kteti nakoupili mezi poslednimi 5 — 30 dny, aby zaslali fotku a piibéh se svym domécim
mazlickem. Zaroven remarketingovat se budou i ostatni zédkaznici s prodejnimi akcemi nebo
pfed vyznamnymi svatky — mezinarodni den psii nebo Véanoce. Opét je dilezité zédkazniky
neodradit a reklamu délat s rozmyslem. To znamena hlavné zdkazniky neptehlcovat prodejnimi
ale 1 ostatnimi kampanémi. To bude zamezeno maximalnim poctem zobrazeni za mésic.

Se zékazniky na socidlnich siti se bude pracovat hlavné¢ vradmci facebookového a
Instagramového profilu. Cilem téchto profili bude vytvofit komunitu milovnikd pst. Skrz
ptispévky budou komunikovany piibéhy a fotky jinych uzivateld. Nasledné se budou moct
tvotit naptiklad soutéze o nejlepsi fotku s produkty Mauglys. Pii takovéto soutézi budou
ziskany fotky od uZzivatelli, publikovany na facebookové strdnce Mauglys a nasledné vytvorena
soutéz o nejvyssi pocet palcti nahoru u ptispévku. Autor ptispévkil s nejvyssim poctem palcii
nahoru ziska dalsi produkt Mauglys zcela zdarma, kdeZto ostatni uZivatele ziskaji alespon slevu
20 % na jejich dalsi nakup. Dalsi forma soutéze bude moct byt opét hlasovani o nejlepsi fotku,
kdy v jednom pfispévku bude naptiklad koldz 3 fotek a vSichni uzivatelé budou moct hlasovat
pomoci riznych emotikon o tu nejlepsi fotku. Kromé téchto soutézi bude moct byt i
zorganizovana soutéz o nejlepsi navrh obojku, kdy nejlepsi nadvrh necha Mauglys vyrobit a
zatadi ho do prodeje. Autor tohoto ndvrhu samoziejmé obdrzi obojek a naramek zcela zdarma.
Na Facebookové strance kromé ptibéha, fotek od uzivatelii a soutézi budou sdileny i
inspirativni a nau¢né ¢lanky z webu Mauglys.

Posledni forma préce se zékazniky bude dotaznikové Seteni o spokojenosti produktu. Moznost
je delat toto Setfeni skrz naptiklad Heuréku, kdy zdkaznikim bude zaslan email ohledné
spokojenosti s jejich ndkupem. V tomto dotaznikii se Heuréka zdkazniki pté, zda by doporucili
obchod svym zndmym, zda byla objednavka jiz dorucena, jak byli spokojeni s délkou
dorucovaci lhity, kdy piesné zbozi dorazilo, jak hodnoti kvalitu doruceni zbozi, jak hodnoti
kvalitu komunikace s obchodem, jak4 je celkova spokojenost a zaroven nechéavaji slovni
vyjadreni k nakupu. Tyto otazky jsou pro Mauglys zcela dostate¢né. Nicméné v uvodni fazi,
kdy bude nutnost nasbirat co nejvice informaci se zakaznikem, je moznost zavolani zakaznikovi
a zeptani se na jeho osobni nazor. Nejen, Ze to umozni rychly feedback, ale zaroven to mtze
povznést image znaCky Mauglys, jako znacky, které zalezi na jejich zakaznicich.
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Cilem faze care je spokojenost zdkazniki a jejich opétovny nakup. Proto v této fazi bude hlavni
metrikou mira spokojenosti zédkaznikli, kdy je cilem mit hodnotu 100 %. Druhym méficim
faktorem bude pocet vracejicich zakaznikli a opakovanych ndkupt. Cilem bude, aby alespoil
30 % zakaznikli znovu nakoupilo do 1 roku od prvniho nakupu. Postupem casu znacka Mauglys
nabidne i jiné produkty, jako naptiklad pelechy nebo voditka. Tehdy se bude moct méfit i cross-
sell hodnota zékazniku, tedy ¢esky takzvany kiizovy prodej, kdy bude méteno, kolik zakaznik,
kteti si koupili naptfiklad obojek s naramkem, si ndsledné zakoupi jesté¢ pravé zmiflované
voditko.

3.3.3 Web Mauglys

Celd marketingovd komunikace muize byt uspésnd pouze pokud bude kvalitné postavené
webové feseni eshopu. Na trhu je nékolik variant pro tvorbu webu. Vzhledem k vysi startovniho
rozpoctu bude dllezité vybrat finanéné nenarocné, ptesto kvalitni feSeni. Vybirat lze ze
Sablonového feSeni Shoptet, Sablonového feSeni Shopify nebo vyuzit predeslé projekty
zakladatelll a nechat si ptetvofit jeden z piedeslych eshopii pro potfeby Mauglys.

Shoptet

Nejrozsitengjsi platforma pro eshopova feseni v Ceské republice. Dle dat piimo od Shoptet je
na Shoptet pies 21.000 eshopd, coZ je zhruba polovina viech eshopti v Ceské republice. Mezi
nejveétsi vyhody Shoptet patii bezesporu jeho jednoduchost ovladani, jakoz popisuje i claim
Shoptet ,,vlastni eshop na 2 kliky*, kdy je mozné doopravdy spustit eshop béhem chvile. Dalsi
velkou vyhodou je jeho uzplsobeni Ceskému prostiedi, kdy je zabezpeceno propojeni na
viechny pouzivané dopravce v CR, platebni brany, téetni systémy a esti zékaznici jsou na
rozehrani Shoptet zvykli. Zaroven provozovat Shoptet se da za velmi nizké naklady, kdy je
mozné Shoptet provozovat jiz od 340 K¢/mésic. Pro potfeby Mauglys by bylo ov§em vhodna
drazsi varianta, ktera stoji 1740 K¢&/mésic a obsahuje potfebné moduly navic, jako naptiklad
slevové kody, nabizeni podobnych produktl, skladové hospodéistvi nebo napojeni na
Mailchimp.

Shoptet ma ovSem i své stinné stranky. I ptesto, ze Shoptet v posledni dobé¢ povolil daleko vyssi
upravovatelnost svého feseni, jedna se stale o krabicové feseni, kde nelze upravit vSe na pfani.
Dtlezitou podstatou fungovani znacky Mauglys bude jeji expanze na zahrani¢ni trhy, kde jiz
Shoptet neni nejlepSim feSenim. Shoptet naptiklad neumoziiuje jazykové mutace v rdmci
jednoho feSeni, ale je potfeba pro kazdou jazykovou mutaci zalozit separatni eshop. Zde poté
nastupuje jiz problém se skladovym hospodaistvim a samoziejme se navysuje i cena za provoz
dalsiho eshopu. Pokud by spole¢nost Mauglys chtéla mit svoje feSeni v Cestin€, anglicting a
slovensting, m&sicni cena by byla jiz ptes 5.000 K¢, a to md Mauglys v planu expanzi do celé
vychodni Evropy. MoZnost by byla individudlniho nacenéni ze strany Shoptet, nicméné Shoptet
by ani pfes cenové zvyhodnéni nebyl idedlnim feSenim pro zahrani¢i. Dalsi velkou nevyhodou
eshopu je 1jiz zmiflovana vyhoda — jeho rozsifenost. Na Shoptet je pies 20.000 eshopii a Shoptet
nabizi pouze 9 Sablon. Pokud by kazd4a Sablona byla stejné vyuzivana, spole¢nost Mauglys by
méla podobny eshop jako vice jak 2.000 eshopii, coz by mohlo poskodit image a unikatnost
znacky.

Shopify

Dalsi ze zvazovanych feSeni je vyuziti zahrani¢niho konkurenta Shoptet, spole¢nosti Shopify.
Dle vyro¢ni zpravy Shopify z roku 2018, skrz Shopify prodava vice jak 1 milion podnikd po
celém svété. Jedna se tedy o jedno z celosvétové nejrozsitenéjSich e-commerce platforem.
Oproti Shoptet nabizi Shopify stovky riznych Sablon a vét§i moznost individualizace obsahu.
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Sablony Shopify jsou oproti Shoptet modernéjsi a odpovidaji zahrani¢nim trendéim. Shopify
zaroven umoziiuje multijazy¢nost svého feseni. Nejvetsi problém se Shopify je ovSem jeho
limitovana pfizptsobivost ceskému trhu, at’ uz se jedna o platebni brany, fakturaci, EET nebo
nemoznost pielozit administraci eshopu do c¢eského jazyka. Cenové Shopify stoji podobné jako
Shoptet. Idealni verze pro Mauglys by stala 79 americkych dolart za mésic. Shopify si ovSem
navic uctuje transakéni poplatky z plateb provedenych platebnimi kartami, které se dle vyuziti
platebni brany a vybraného programu lisi. Je pfedpokladano, ze Mauglys by musela hradit
okolo 2,5 % zkazdé transakce. Pfi obratu 100.000 K¢ mési¢né z platebnich karet by tedy
musela spolecnost Mauglys odvést dalSich 2.500 K¢&. Pfi vyuziti platebnich bran béznych
v Ceské republice se piitom da dostat na minimaln& polovi¢ni hodnoty.

Vlastni FeSeni

Vzhledem k pfedeslym podnikatelskym ¢innostem maji oba zakladatel¢ znacky moznost vyuzit
eshopové feseni z predeslych projekti a upravit ho pro potfeby znacky Mauglys. Nejvetsi
vyhodou vlastniho eshopu je naprostd kontrola nad timto feSenim a neomezend moznost
individualizace. Také je zde absence mési¢nich poplatki za feSeni, podobn¢ jako je tomu u
Shopify nebo Shoptet. Je nutné uhradit pouze web hosting a doménu, kdy se jednd o
stokorunové polozky ro¢né. Zaroven pii vlastnim feSeni neni nutné spoléhat na tieti strany, kdy
napiiklad u Vanoc¢ni sezony dochazelo v predeslych letech k vypadkiim serverti Shoptet a nebyl
tedy mozny prodej. Nevyhodou vlastniho feSeni jsou vysoké poc¢ate¢ni ndklady nebo absence
aktualizace novinek, jako je tomu u krabicovych feSeni. Zde se bude muset kazda aktualizace
nechat provést programatorem, coz bude navySovat naklady.

Nicméné i pies nevyhody vlastniho feSeni se zakladatel¢ domluvili pro vyuziti vlastniho feSeni.
Naéklady na vytvoteni webu tvoii celkem 60.000 K¢, coz predstavuje i ¢astku na jazykové
mutace do 10 zemi. Zaroven na webu budou jiz vytvofeny vSechny potfebné propojeni na
platebni brany a dopravce. Pfi tvorbé tohoto feSeni bude bran diiraz na kvalitu provedeni. Cile
bude vytvoftit eshopové feseni, které bude na velmi vysoké technické tirovni a zaroven piivetivé
pro uzivatele. Web bude piehledny a bude odpovidat nejnovéjsim trendéim v CR i v zahraniéi.
Eshopové feseni bude zaroven ptelozeno do 10 jazykd, kdy kazda jazykova mutace byla tvofena
rodilymi mluvéimi. Na webu budou zaroven pokrocilé funkce jako je naptiklad personalizace
obchodu skrz personalizované vyhledavani, ale i obsah, moznost vyuziti platby skrz nastroje
jako je Twisto, Apple Pay nebo Google Pay.

3.3.4 Meéreni vysledku

Aby byl marketing efektivni je nutné ho méfit a pravidelné¢ vyhodnocovat. K tomuto tcelu
budou slouzit nejen analyticka rozhrani jednotlivych reklamnich systémi, ale hlavné Google
Analytics, analyticky nastroj od Google.

Google Analytics

Google Analytics sice neni nejpiesnéj$i meteni, ale jeho odchylka od reality je oproti ostatnim
naimportovat data ze vSech reklamnich systému do stejného rozhrani. To umozni porovnavat
jednotlivé marketingové kanaly dle vykonnosti. Google Analytics je velmi pokrocily analyticky
nastroj, pomoci kterého 1ze méfit nejen samotné nakupy, ale napiiklad sledovat i nejrizngjsi
prokliky, skladbu uzivateli na webu dle geografickym a demografickych udajt, vyhledavaci
dotazy, zdroje navstévnosti, ale i zdroven sledovat chovani uzivateld na webu. Pro spravné
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fungovani Google Analytics je nejdiive spravna implementace na webu. Implementace se mtize
provést napiiklad skrz Google Tag Manager.

V Google Analytics je nasledné stézejni spustit elektronicky obchod, ktery umozni sledovat
nejen konverze, ale i jejich hodnotu. Dulezit¢ bude 1 neparovani feedu, aby se dala
vyhodnocovat prodejnost jednotlivych produktd. Jakmile bude elektronicky obchod funkéni,
daji se porovnavat jednotlivé marketingové kandly dle jejich vykonnosti. Zde je dilezité
ptihlizet k atribu¢nimu modelu nastavené¢ho v Google Analytics. Vychozi atribu¢ni model je
totiz nastaven na posledni proklik. To znamend, Ze 100 % hodnoty konverze obdrzi posledni
kanal, ktery ptivedl uzivatele na web. To muze kolikrat zkreslovat vysledky. Naptiklad pokud
uzivatel pfijde na web tfikrat skrz reklamu na Facebooku, ale nasledné si vyhledd znacku
Mauglys ptes Google a proklikne pfes placenou reklamu, celd konverze se zaznamena pod
Google PPC. Proto je dulezité sledovat i asistované konverze a porovnavat rizné atribucni
modely. Pokud se naptiklad porovna atribu¢ni model posledni proklik versus prvni proklik, 1ze
vysledovat, které kandly jsou akvizi¢ni a které kanaly naopak vedou k ndkupu uzivatele
v posledni fazi. V Google Analytics je samoziejm¢ moznost vyuziti i ostatnich atribu¢nich
modelt, z kterych je nejzajimavéjsi je model nazvany Zalozeno na pozici, kdy 40 % konverze
se ptifadi prvnimu kanali, 40 % poslednimu kanalu, a zbylych 20 % se rozdéli mezi ostatni
kanaly, které se na konverzi podileli.

Mezi nejsledovanéj$i Casti v Google Analytics bude patfit zalozka akvizice/veskera
navstévnost/zdroj médium, kterd zobrazuje mimo jiné navstévnost a trzby, a jejich rozdélni
mezi jednotlivé kandly. Dalsi dilezitou ¢asti bude zalozka analyza nékladd, kam je 1ze mozné
naimportovat vysledky ze vSech reklamnich systémi pomoci API a nasledné sledovat jejich
vykonnost. Ta je v této zaloZzce méfena pomoci ukazatele RPC (revenue per click — trzby za
jeden proklik) a ROAS (return on advertising spent — trzby ku marketingové utraté). Pii vétSim
sbéru dat, bude mit smysl také sledovat chovani uzivatelli, predevS§im v nakupnim kosiku, kdy
bude cilem mit co nejvyssi prichodnost nakupnim kosikem. Pokud bude naptiklad prichodnost
na nizké urovni, bude mozné vysledovat, ktery krok uzivatelim vadi a dle toho nasledn¢
reagovat. Kvili cileni reklam bude dobré sledovat i primérnou prodlevu mezi prvni interakcei a
nakupem. Dle toho se budou moct uzptisobit remarketingové kampané.

Facebook Business Manager

Vysledky Facebookovych kampani Ize méfit i skrz Facebook Business Manager. Na web
Mauglys se naimplementuje takzvany Facebook Pixel, ktery zaznamenava chovani uzivatele
na webu. Vyhodou Facebook pixelu je moznost zachyceni cookies uzivateltl, kteti nikdy nebyli
v interakci se znackou Mauglys na Facebooku, a pfesto na né nésledné cilit skrz reklamy na
Facebooku a Instagramu. Facebook Business Manager umoziiuje sledovat rtizné metriky, které
ptispévkd, pocet interakci a samoziejme hodnota konverze. U hodnoty konverze je ovSem nutné
byt na pozoru, jelikoz Facebook ma nastavené konverzni okno pii prokliku na reklamu na 28
dni a 1 den po shlédnuti reklamy. To znamena, Ze pokud uzivatel proklikne skrz Facebook na
reklamu a po 28 dnech nakoupi, Facebook si narokuje celou konverzi pod sebe a nezohledniuje
moznost nékolik dal§ich marketingovych kanald, které si konverzi mohou také narokovat. To
nakup jako unikatni, a celkové vysledky tedy budou pifi pohledu do jednotlivych rozhrani
trojnasobné.
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Proto je dulezité¢ vzdy porovnavat vysledky skrz Google Analytics, ale zaroven zohlednovat i
vysledky naptiklad z Facebook Business Manager. Facebook Business Manager nejlépe
funguje pfi porovnavani jednotlivych kampani mezi sebou. U celkovych vysledk je tfeba ale
ptihlédnout do Google Analytics.

Heat mapa

Na web bude zaroven implementovana heat mapa, neboli teplotni mapa. Diky teplotni map¢ lze
sledovat pohyb uzivatelii na webu. Oproti naptiklad Google Analytics je mozné v teplotni mapé
zkoumat video zdznamy chovani uzivatele, sledovat pohyb kurzoru mysi nebo sledovat, kam
az uzivatel dojde pii scrollovani webu. Mauglys jako heat mapu vyuzije néstroj od spolecnosti
Smart Look, ktera je do poctu 1500 navstév zcela zdarma a umozni sledovani az 2 konverznich
cili a jednoho funnelu, coz bude v ivodni fazi zcela dostacujici. Heat mapy umozni odhalit
pfipadné UX a Ul nedostatky. Jedna se ovSem o velmi ¢asové ndrocnou aktivitu a proto nebude
délana pravidelné, nicméné sporadicky. Nejdiive pii spusSténi nového webu a nasledné pfi
implementaci novinek.

3.3.5 Expanze do zahrani¢i

Zakladatel¢ Mauglys maji pro spole¢nost mezinarodni ambice. Ke splnéni téchto ambici jim
pomohou ptedeslé zkuSenosti s expanzi na zahrani¢ni trhy a synergie sjednim s dalSich
projekt, kde se v tymu nachézeji lidé ptivodem ze Slovenska, Mad’arska, Polska, Rumunska a
Bulharska. To budou tedy logicky i zemé, kam bude chtit spole¢nost Mauglys zpocatku
expandovat. V pozdé&jsi fazi bude chtit Mauglys expandovat i do zdpadnich zemi, kde to ovSem
firmy z ,,vychodi* maji velmi ¢asto komplikované.

Slovensko

¢eskému trhu nejvice podobné a spole¢nost Mauglys ma k dispozici Slovéky v marketingovém
tymu, ktefi maji o tamnim trhu velmi dobrou piedstavu. To umozni spole¢nosti Mauglys
ptredejit velkym uvodnim pteslapim. Dle Google Market Finder se pro Mauglys jednd o 8.
nejlepsi zemi pro expanzi. Dle stejného nastroje je cena za proklik v dané kategorii méné nez
$0,10 a poptavka po vybaveni pro psy a zvifata pomérn¢ vysoka. Na produkty ze segmentu
zvitat a psu cili mési¢né ptiblizné 2,5 milionu vyhledavani.

Z 5,5 milionu obyvatel navic vyuziva internet 81 % populace a 51 % uzivateli a 57 % populace
vyuziva internet k lepSimu rozhodovani v ramci nakupniho procesu. Pro slovenské zakazniky
je dle stejného ndstroje stale dilezitd dobirka, kterou vyuziva 41 % uzivatelt. DalSich 25 %
vyuziva platbu formou bankovniho ptevodu. Kartou plati stale pouze 17 % uzivateld. I kdyz se
v poslednich letech prosazuje strategie pii stavbé webu mobile-first, 88 % uzivateli na
Slovensku stale pouziva k rozhodovani v ndkupnim procesu pocitace.

Mad’arsko

Dalsi zajimavou zemi pro Mauglys bude Mad’arsko, s kterym maji zakladatelé velmi kladné
zkuSenosti. Mauglys ma k dispozici mad’arského rodilého mluvciho, ktery s expanzi vypomuze.
Mad’arsko by méla byt 2. zemé, kam se Mauglys vyda. Dle nastroje Google Market Finder, je
Mad’arsko z vychodni Evropy 4. nejleps$i zemé pro expanzi. V Mad’arsku Zije necelych 10
miliond obyvatel a kategorie spojena se zvitaty a psy je mé&si¢né vyhledavana az 5,5 milionkrat.
Cena za proklik v dané kategorii je odhadem $0,18.
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Z 10 milionti obyvatel je na internetu aktivnich 76 % a 47 % vyuziva internet k rozhodovani
v ndkupnim procesu. Opét plati, Ze v rozhodovacim procesu hraje roli hlavné vyhleddvani na
pocitaci, a to z plnych 88 %. Na mobilu je to pouze 15 % a dalSich 5 % na tabletech.
V Madarsku jsou zdkaznici ovSem mnohem otevienéjsi platbé kartou, kterou vyuziva
k nadkuplim na internetu az 38 % uzivateld. Stale ov§em vede platba dobirkou, ktera mé podil
na platbach z 52 %. Mad’aii zaroven velmi neradi nakupuji ze zahranic¢i. Vice jak 54 % ze
zahranic¢i nenakoupilo nikdy a pouze 29 % uzivateli nakoupi ze zahranic¢i alesponi jednou za
rok. Z toho ditvodu je velmi dilezita lokalizace webovych stranek a prizptisobeni mad’arskym
obCaniim.

Polsko

Po Rusku druhou nejzajimavéjsi zemi z vychodni Evropy je dle nastroje Google Market Finder
Polsko. I v této zemi maji oba zakladatelé zkuSenosti a v tymu rodilého mluvciho. V Polsku
zije 38 milion obyvatel. Cena za proklik je zde velmi nizkd a dosahuje vyse pouze $0.06.
V kombinaci s pfiblizn¢ 12 miliony vyhledavacimi dotazy z kategorie zvifat mésicné se muize
jednat o velmi zajimavou zemi k expanzi. Na internetu je z celkového obyvatelstva aktivnich
78 % obyvatel. Internet zde ovliviiyje piiblizné 55 % obyvatel pii ndkupu. Pocitac je zde stale
nejvice oblibenym nastrojem pro vyhledavani a pii ndkupu ho vyuziva ptiblizné 90 % uzivatelt.
Mobil je zde znatelné vice pozadu, jelikoz ho vyuziva pouze 12 %. Zaroven je dilezité se
pfizptsobit polskému trhu, kde jsou naptiklad hojné¢ vyuzivané packomaty neboli
samoobsluzné boxy. Polsti uzivatelé jsou zaroveil velmi sensitivni na cenu.

Rumunsko

Dalsi zajimavou zemi muze byt pro spolecnost Mauglys Rumunsko. Rumunsko se fadi sice dle
nastroje Google Market Finder az na 12. misté¢ z celkového poctu 24 zemi. Nicméné dle
predeslych zkuSenosti obou zakladateli se muze jednat opét o velmi profitabilni trh.
V Rumunsku zije 19,5 milionu obyvatel a na kategorii spojenou se zvifaty a psy cili pfiblizné
5,5 vyhledavacich dotazi. Cena za proklik je pfitom velmi nizka, na trovni $0.11. 71 %
populace ze zminénych 19,5 je aktivni na internetu. Pfitom celych 61 % obyvatel je ovlivnéno
pfi ndkupnim procesu vyhledavanim online. Pocitace vyuZziva 87 % uZivatell internetu, zatimco
mobil 18 % a tablet 10 %.

Zapadni zemé

Jak jiz bylo zminéno, zadpadni zem¢ mohou byt pro Ceské eshopy velmi t€zké. Pii expanzi na
zapad se ¢asto musi pocitat s urCitou averzi vici vyrobklim z vychodu. Eshopy musi byt vzdy
dobte lokalizované pro danou zem. Dale se musi pocitat v zemich jako je Némecko, Francie,
USA nebo Velka Britanie s vyrazné vys$§imi cenami za proklik. V Némecku naptiklad cena za
proklik v dané kategorii stoji $0.27, ve Velké Britanii $0.52 a v USA dokonce $0.91. Pokud to
porovname s Ceskou republikou, kde je cena za proklik dle stejného néastroje v dané kategorii
mén¢ jak $0.10, musime pocitat pfi expanzi do zahrani¢i s vyrazn¢ vysSimi naklady na
marketing, a to v Némecku pfiblizn€ trojnasobné, ve Velké Britanii pétindsobné a v USA
dokonce vice jak devitinasobné. To ovSem plati pro ceny ve vyhledavani Google. Nicméné
placené propagace pies Instagram ¢i Facebook bude opét pomérové nekolikandsobné drazsi nez
v Ceské republice.

46



Jako vhodna alternativa se proto mize jevit prodej skrz Amazon. Amazon je globalni hrac, na
kterém se nachdzi dle dat Expando ptes 300 milionli zdkaznikli. Amazon je nejen silny v USA
¢i Velké Britanii, ale naptiklad v Némecku, dle stejné agentury nakupuje na Amazonu kazda
druha domdacnost. Pro Mauglys by byla hlavni vyhoda moznost prodavat na nejvétsim eshopu
na svété a vyuziti sluzeb FBA, neboli Fulfillment by Amazon, kdy Amazon kompletné zastresi
zasilani zasilek klientlim i platbu. Poplatky jsou dle ceniku Amazonu nasledujci. Prodejce musi
meési¢né uhradit pausalni poplatek $39,99 a navic 15 % z kazdé objednavky. Pro mensi eshopy
je zaroven moznost vyuziti misto pausalniho poplatku $0,99 z kazdé objednavky. Toto se tedy
vyplati pokud prodejce neproda vice jak 40 objednavek mési¢né.

3.4 Financni plan Mauglys

wev

definovat, kolik finan¢ni prostfedku je potfeba pro zahajeni podnikéani, dale zjistit, zda projekt
mize byt vydélecny, a nasledné definovat, jaké se daji predpokladat zisky, ptipadné ztraty,
v priibéhu Casu. Proto v nasledujicich kapitoldch jsou rozpracovany pocatec¢ni naklady,
planované cash flow, planovany vykaz ziski a ztrat a planovana rozvaha. Finan¢ni plan je
zaroven tvoren ve 3 variantach — v pesimistické, realistické a optimistické varianté.

3.4.1 Pocatecni naklady

Na zacatku podnikani je dtilezité stanovit, kolik finan¢nich prostfedkt bude potieba k zahajeni

podnikatelské ¢innosti. V ptipadé¢ Mauglys se bude jednat o vyrobu produktd, administrativni
naklady spojené se zalozenim spolecnosti, ndklady na tvorbu webu, naklady na marketing a
copywriting, naklady na nafoceni nejen produktd, ale i propagacnich fotek. Zaroven je
v zakladatelském rozpoctu uvedena polozka rezerva, kterd bude slouZzit pro pokryti
neplanovanych vydajt.

Tabulka 1 Pocate¢ni naklady

Polozka Cena
Zbozi 160 000,00 K¢
Zalozeni s.r.o. 7 292,00 K¢
Tvorba webu 61 577,00 K¢

Marketingovy rozpocet (3 mésice) 150 000,00 K¢

Copywriting 10 000,00 K¢
Photoshooting 15 000,00 K¢
Administrativa (3 mésice) 10 000,00 K¢
Rezerva 100 000,00 K¢
Celkem 528 869,00 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Jednu z nejvétsich polozek v pocatecnich nakladii tvoii prvotni nakup zbozi, coz predstavuje
castku 160 000 K¢. Tato ¢astku pocita s vyrobou 10 riznych designi pro pocatecni fazi.
Zaroven bude tieba vytvofit kazdy design v 4 riznych velikostech. Ke kazdému obojku zaroven
bude nalezet ndramek na ruku ve stejném designu. Celkova cena jednoho setu bude 400 K¢.
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Minimélni odbér na 1 design je 10 kust od kazdé velikosti. Celkem tedy bude nutné nechat
vyrobit 400 setli obojku a naramku. Celkova cena tedy bude 160 000 K¢ za vyrobu produkta
pro pocatecni fazi.

Dle podnikatelského planu bude nutné taky zalozit spole¢nost s.r.o. To bude zprostiedkovano
skrz portal ZalozFirmu.cz. Celkova cena bude 7 292 K¢ v¢. DPH. Tato cena zahrnuje soudni
poplatek za zapis do obchodniho rejstiiku, spravni poplatek vystaveni Zivnostenského listu,
notarské poplatky, spravni poplatek za vypis z obchodniho rejstiiku, pieklady listin a ostatni
naklady. Vyhodou zalozeni spolecnosti s.r.o. skrz tento portal je ziskani podnikatelského konta
v Ceské spotiteln& na 2 roky zdarma.

Dalsi zasadni polozkou bude tvorba webu na zakazku. Za timto ucelem byl poptan programator,
ktery nacenil tvorbu webu na 60 000 K¢. Jeho hodinové sazba je 1 000 K¢. Za ¢astku 60 000
K¢ spole¢nost Mauglys obdrzi komplexné zpracovany web, véetné vsech modulti nutnych pro
start podnikani a nemély by zde byt zadné dalsi poplatky. Zaroven bude nutné zafidit
webhosting a registrovat domény. Cena webhostingu pii platbé predem na 1 rok se bude
predstavovat ¢astku 720 K¢&. Zaroven je nutné zaregistrovat nasledujici domény: Mauglys.cz,
Mauglys.com, Mauglys.sk, Mauglys.eu. Cena za registraci domén bude 857 K¢&. Celkové
naklady spojené s webem budou tedy 61 577 K¢.

Marketingové naklady budou tvofeny v iivodni fazi hlavné néklady na reklamu na socialnich
sitich a v Google Ads. Celkovy rozpocet na rozjeti projektu byl stanoven na 150 000 K¢. Tato
castka predstavuje dostatecny kapital, aby se rozsifilo povédomi o znacce a zaroven piinesl
prvni zékazniky na web, které produkty Mauglys nakoupi. VySe marketingového rozpoctu se
v nasledujicich mésicich bude liSit na zakladé¢ vykonnosti kampani. S marketingovym
rozpoctem je zaroven spojen poplatek za spravu reklam, ktery bude urcen freelancerovi nebo
agentufe. V tvodni fazi bude nutné hlavné najmout schopného ¢lovéka na socidlni sité, kdy
bude mésicni poplatku predstavovat c¢astku 5 000 K¢. Celkova ¢astka tedy predstavuje 15 000
K¢ na 3 Givodni mésice. Tato ¢astka je jiz zahrnuta v marketingovym rozpoctu.

Pro uspésny start bude nutné zaroven mit kvalitné zpracované texty. Za timto Gcelem bude
dohodnuta spoluprace se zkusenym copywriterem, ktery si uctuje c¢astku 400 K¢ za hodinu. Za
tuto ¢astku je schopny napsat zhruba 1 normostranu textu. K naplnéni popiskli produktt a
vytvofeni n¢kolika ¢lankl na blog bude potieba obsah v rozsahu zhruba 25 stran. Celkova cena
za copywriting bude tedy pifedstavovat castku 10 000 K&. Zaroveii bude nutné najmout
fotografku k nafoceni produktovych a propagacnich fotografii. Za nafoceni 10 produkti,
z nichz kazdy produkt bude mit 3 vlastni fotografie, bude cena 1.000 K¢&. Nasledné budou
vytvoteny propagacni fotografie v ateliéru a venku, kdy zhruba za 50 neupravenych fotografii
bude cena dalSich 5.000 K¢. Celkova cena bude tedy 15 000 K¢.

Piedposledni polozka v seznamu jsou administrativni naklady, které byly stanoveny na zhruba
10 000 K¢. To zahrnuje poplatky naptiklad za ucetnictvi, tisk dokumentt a dal$i. Posledni
polozku v zakladatelském rozpoc€tu tvoii likvidni rezerva. Tato rezerva byla zahrnuta
v zakladatelské rozpoctu, jelikoz podnik mlize v pocatecni fazi narazit na neo¢ekavané naklady.
Pokud bude mit firma dostatecnou rezervu, nebude ohrozeno podnikéani. Tato rezerva byla
stanovena na 100 000 K¢. V zakladatelském rozpoctu nebyly stanoveny naptiklad naklady na
energie, prondjem kancelaii a dalsi. To je z toho diivodu, Ze sidlo podnikdni bude v prvotni fazi
v domé jednoho ze zakladateli, ktery nepozaduje za tyto polozky po spolecnosti zZadnou
finan¢ni kompenzaci.
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Zahajovaci rozvaha
Provoz podniku bude financovan €isté z vlastnich zdroji zakladatel. Zahajovaci rozvaha bude
sestavena k 1.7.2020, kdy se predpoklada zaloZeni spolec¢nosti.

Tabulka 2 Zahajovaci rozvaha

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 61 577,00 K¢ Vlastni kapital 513 869,00 K¢
Webové stranky 61 577,00 K¢

Obézna aktiva 452 292,00 K¢|Cizi kapital 0,00 K¢
Bankovni hotovost 292 292,00 K¢

Zbozi 160 000,00 K¢

Aktiva celkem 513 869,00 K¢ Pasiva celkem 513 869,00 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

3.4.2 Realisticky scénar 2020

Realisticky scéndf je zaloZen na priizkumu trhu, prodeji konkurenéni vyrobct a na zakladé¢
zkuSenosti zakladateld. Pocitd se zde s mezimésicnim narastem o 50 % v prvnich 6 mésicich
podnikani. Prodejnosti ke konci roku pomtze vanocni sezona.

Zpocatku je nutné si urcit prodejni cenu produktu. Ta se odviji od ndkupni ceny a je stanovena
dle prizkumu trhu. Nékupni cena bez DPH je 400 K¢. Podnik chce dosdhnout minimalni marze
60 % na svych produktech. Proto cena musi dosahovat ¢astky minimalné¢ 1.000 K¢ bez DPH.
Nakonec byla stanovena cena 1 299 K¢ vcetné DPH (1 073,55 K¢ bez DPH), coz podniku
umozni mit marzi necelych 63 %, respektive ptirazku 268 %.

Tabulka 3 Cena produktu Mauglys

Nékupni cena  |Prodejni cena bez Prodejni cena s
Produkty bez DPH DPH DPH Marze Prirazka
Naramek + obojek 400,00 K¢ 1073,55 K¢ 1299,00 K¢ 62,74% 268,39%

Zdroj: vlastni vyzkum

Planovany vykaz ziskii a ztrat

V tivodnim mésici je pfedpokladany obrat 42 942 K¢ diky 40 prodanych setii obojkt s ndramky.
Nicméné vzhledem k iivodnim investicim jsou néklady v prvnim mésici celkem 104 351 K¢.
v prodeji setll, a tudiz i v trzbach 50 %. V druhém a kazdém dal$im mésici je jiz absence
uvodnich investic a proto se snizuje ztrata. Pfesto v ivodnich 3 mésicich dochazi ke ztraté
hlavné kvilli tvodnim vysokym vydajiim na reklamu ve vysi 50 000 K¢ za mésic. V druhém
mesici se proto dosahne ztraty ve vysi 18 675 K¢ a nasledné v zéfi ztraty ve vysi 3 013 K&. Od
fijna se jiz bude marketingovy rozpocet vyvijet dle prodeji. Vzhledem k opétovnému navyseni
prodeju se proto dosdhne poprvé zisku, a to ve vysi 14 104 K¢. Dalsi mésic dosdhne zisk na
castku 26 245 K¢ a posledni mésic v roce se dosahne zisku 44 278 K¢. Mauglys zakon¢i rok
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2020 s celkovym obratem 893 197 K¢ a néklady se vySplhaji na ¢astku 891 667 K¢. Celkovée
tedy na konci roku bude Mauglys vykazovat mirny zisk a to ve vysi 1 530 K¢.

Tabulka 4 VZZ Realisticka varianta 2020

7.2020 8.2020 9.2020 10.2020 11.2020 12.2020 | Celkem
Pocet prodanych
kusti 40 60 90 135 203 304 832
Vynosy 42942 K¢| 64413 K[ 96 620 Kef 144 930 Ke| 217 931 K&| 326 360 K¢[ 893 197 K¢
Naklady 104 351 K¢| 83 088 K& 99 632 Kef 130 826 Ke| 191 687 K&| 282 083 K¢[ 891 667 K¢
Zisk -61 409 K¢[ -18 675 K¢| -3 013 KE&| 14104 K& 26245 Ke| 44278 KE| 1530 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Cash flow

Realisticky cash flow plan byl sestaven ve spojeni s realistickym vykazem ziskll a ztrat.
V uvodnim meésici je pocatecni stav cash flow diky investicim zakladatelii ve vysi 513 869 K¢.
Celkové vynosy dosahnou 42 942 K¢. V tivodnim mésici se nebude nakupovat nové zbozi. Na
marketing se dle byznys planu vyuzije plnych 50 000 K¢. Sazba za fulfilment zésilek, poStovné
a baln¢ a ostatni ndklady jsou variabilni vzhledem k vysi obratu. V tvodnim mésici se nicméné
musi pocitat s pocatecnimi vydaji v celkové vysi 253 869 K¢&. Celkové naklady tedy dosahnout
309 927,84 K¢, coz snizi vysledné cash flow na konci prvniho mésice na 261 883,31 K¢.

V druhém mésici se zvednou vynosy, na marketing se stale vyda 50 000 K¢ a zaroven se zacne
jiz dokupovat zbozi. Je predpokladano, ze se kazdy mésic dokoupi prodané zbozi a zaroven se
navysi nakup o 20 % k rozsiteni skladovych zasob. Celkova ¢astka tedy za zbozi ve druhém
mésici dosahne 28 800 K¢, kdy se dokoupi 72 kusti (oproti 60 prodanym). Ostatni ndklady se
zvednou pomeérove k obratu. V druhém mésici budou chybét jiz pocatecni naklady, presto ale
Mauglys zakon¢i druhy mésic s niz§im cash flow, nez na konci prvniho mésice, a to ve vysi
223.408 K¢.

V tietim mésici se opét zvednou vynosy o 50 % na hodnotu 96 619,83 K¢. Marketingové
naklady budou stéle ale konstantni na castce 50 000 K¢. Déle se bude pokracovat v dokupovani
a navySovani skladu. Ostatni polozky se budou navySovat pomérové k obratu. Celkové naklady
dosédhnou 106 832,40 K¢, coz zapfiCini dalsi snizeni findlniho cash flow a to na hodnotu 213
195,70 K¢. To je zaroven nejnizsi ¢astka, na kterou cash flow dle realistického scénéfe v roce
2020 snizi. Od 10. mésice totiz budou vesmés vSechny néklady jiz variabilni vzhledem k obratu
podniku. To zapfticini poprvé navyseni cash flow v 10. mésici. Celkové naklady budou ve vysi
141 626 K¢, nicméné vynosy dosdhnou ¢astku 144 929,75 K¢. To pfinese podniku Mauglys
navyseni cash flow na konci 10. mésice o 3 303,64 K¢ na ¢astku 216 499,34 K¢. V 11. mésici
bude posiliiovat prodeje vanocni sezoéna a dosahne se celkového obratu 217 931 K¢. Naklady
budou pouze 207 926,07, ¢imz se opét navysi cash flow o vice jak 10 000 K&. Posledni mésic
v roce se ovsem dosdhne nejlepsi vysledku z pohledu cash flow, kdy se celkové cash flow
zvedne dokonce o 44 277,82 K¢.

Celkove se tedy kalendéini rok 2012 zakonci s vyslednym cash flow 270 781,88 K¢.

Tabulka 5 Cash flow realisticka varianta 2020

Mésic 7.2020 8.2020 9.2020 10.2020 11.2020 12.2020
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513 869,001 246 883,31| 223408,26| 213195,70| 216499,34| 226 504,07

Pocatecni stav K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

144 929,75 217 931,401 326 360,33

Vynosy celkem 42 942,15 K¢| 64 413,22 KE| 96 619,83 K¢ K¢ K¢ K¢

121 600,00

Zbozi 0,00 K¢| 28 800,00 K¢ 43 200,00 K& 64 800,00 K¢| 97 440,00 KE K¢

104 435,31

Marketing 50 000,00 K¢&| 50 000,00 K¢[ 50 000,00 KE[46 377,52 KE| 69 738,05 K& K¢

Fulfillment zasilek 1200,00 K¢| 1800,00 K¢l 2 700,00 Ke| 4 050,00 Ke| 6 090,00 K&| 9 120,00 K¢

Postovné a balné 4 000,00 K& 6 000,00 K& 9 000,00 K& 13 500,00 K¢ 20 300,00 KE| 30 400,00 Ké

Ostatni naklady 858,84 K&| 1288,26 K&| 1932,40 K¢| 12 898,60 K¢| 14 358,63 KE| 16 527,21 K&
253 869,00

Pocatecni naklady K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢

309 927,84 106 832,40 141626,12| 207 926,68 282 082,51

Naklady celkem K| 87 888,26 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

246 883,31 22340826 21319570 21649934 226504,07| 270781,88

Cash Flow K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Zdroj: vlastni vyzkiim

Rozvaha

Rozvaha je konci roku 2020 dle realistického scénare bude vypadat nasledovné. Dlouhodoby
majetek spolecnosti budou stéle predstavovat pouze webové stranky ve vysi 61 557 K¢&. Obézna
aktiva budou predstavovat c¢astku 453 841,88 K¢, z ¢ehoz bankovni hotovost bude ve vysi 270
781,88 K¢ a hodnota skladovaného zbozi se navysi z Gtvodnich 160 000 K¢ na ¢astku 183
060,00 K¢&. Celkova aktiva tedy budou 515 398,88 K&. Na stranu pasiv se pfida hospodaisky
vysledek ve vysi necelych 1 530 K¢ a celkovy pasiva budou ptedstavovat shodnou ¢astku jako
aktiva ve vysi 515 398,88 K¢.

Tabulka 6 Rozvaha k 31.12.2020 — realisticky scénar

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 61 557,00 K¢&| Vlastni kapital 513 869,00 K¢
Webové stranky 61 557,00 K¢ Hospodaisky vysledek 1 529,88 K¢
ObézZna aktiva 453 841,88 K¢

Bankovni hotovost 270 781,88 K¢

Zbozi 183 060,00 K& Cizi kapital 0,00 K¢
Aktiva celkem 515 398,88 K¢| Pasiva celkem 515 398,88 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

3.4.3 Realisticky scénar 2021

Realisticky scénat 2021 navazuje na realisticky scéndf v roce 2020. V roce 2021 neni jiz
predpokladéan takovy strmy rust a je zde vice zohlednéna sezénnost.

Vykaz ziski a ztrat
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Oproti prosinci 2020 je o¢ekavany v lednu 2021 mirny pokles na 250 kusti, obratu 268 388 K¢
a zisku 44 633 K¢. V nasledujicich mésicich je ocekdvan je mirni nardst na 300 produktii
v unoru, navyseni na 350 kusti v dubnu a na 400 kusii v ¢ervnu. Nasledny zvySeny zdjem
ptibyde v fijnu, kdy zacind vanoc¢ni sezona. Nejvice produktl se proda v listopadu, kdy obrat
doséhne 751 488 K¢ a zisk 124 972 K¢&. Celkove se ocekavaji za rok 2021 prodeje 4 850 kus,
dosaZeni obratu 5 206 736 K¢ a zisku 865 880 K¢. K témto ¢islim pomiZze spolecnosti Mauglys
SirSi expanze do zahranici a ptipadné rozsifeni produktového portfolio napiiklad o pelechy a
voditka.

Tabulka 7 VZZ 2021 - realisticky scénar (zkracend)

1. pololeti 1.2021 2.2021 Rok
Pocet prodanych kust 250 300 4850
Obrat 268 388 K¢ 322 066 K¢ 5206 736 K¢
Naklady 198 384,30 K¢ 238 061,16 K¢ 3 848 655,37 K¢
Zisk 70 004 K¢ 84 005 K¢ 1 358 080 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Cash flow

Cash flow plan je opét v korelaci k vykazu ziskl a ztrat. Rok 2021 se zapocne s cash flow ve
vysi 270 781,88. Vynosy budou kazdy meésic vyssi nez naklady a proto se cash flow bude
pozitivné vyvijet po celou dobu roku. Oproti roku 2020 nastane n€kolik zmén ve vydajich.
Prvni zména bude vyjednani slevy na produkty u dodavatele. Vzhledem k pravidelnému odbéru
ptes 100 000 K¢ je ptedpokladano ud¢leni slevy 20 %. Tato sleva bude uplatnéna jiz na lednovy
nakup zbozi a ziistane konstantni po celou dobu roku. Zaroven se bude stale navySovat sklad.
Kazdy mésic se opét dokoupi prodané zbozi a k tomu se ptida 20 % na rozsifeni sortimentu.
Toto navySovani skladu bude trvat az do kvétna 2021, kdy celkova hodnota skladu dosahne 282
260 K¢. Od cervna 2021 se pouze budou dokupovat prodané zasoby, aby nedochazelo ke
zbyte¢nému rozsifovani skladu a snizovani cash flow.

Posledni zména bude ve snizeni marketingovych vydaji z pivodnich 32 % na 30 %. To je
z toho dvodu, Ze na trhu jiz bude povédomi o znace Mauglys, zacnou se vracet zdkaznici a
z tohoto diivodu se doséhne ke snizeni nakladli na obrat spolecnosti. Zaroven je predpokladano,
ze néktefi zdkaznici jiz budou nakupovat organickou cestou, napiiklad skrz organické
vyhledavani, pfimou navstévnost, organickou navstévnost ze socidlnich siti nebo skrz
doporuceni od znamych.

V roce 2021 je kazdy mésic predpokladano navySeni cash flow. Celkem se hodnota cash flow
béhem 12 meésicti v roce 2021 posune z piivodnich 270 781 88 na zacatku roku na hodnotu
1 529 662,05 K¢ ke 31.12.2021. Tyto finance poskytnout Mauglys dostatecné velky rozpocet
na dalsi firemni expanzi nebo rozjeti dalSich projektt.

Tabulka 8 Cash flow 2021 — realisticka varianta (zkracena)

Mésic 1.2021 2.2021 12.2021

Pocatecni stav

270 781,88 K¢

324 786,02 K&

1 389 653,79 K¢

Vynosy celkem

268 388,43 K¢

322 066,12 K¢

536 776,86 K¢
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Zbozi 96 000,00 K¢ 115 200,00 K¢ 160 000,00 K¢
Marketing 80 516,53 K¢ 96 619,83 K¢ 161 033,06 K¢
Fulfillment zasilek 7 500,00 K¢ 9 000,00 K¢ 15 000,00 K¢
Postovné a balné 25 000,00 K¢ 30 000,00 K¢ 50 000,00 K¢
Ostatni naklady 5367,77 K¢ 6 441,32 K¢ 10 735,54 K¢
Pocatecni naklady 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢
Néklady celkem 214 384,30 K¢ 257261,16 K¢ 396 768,60 K¢
Cash Flow 324 786,02 K& 389 590,98 K¢ 1 529 662,05 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozvaha

V roce 2021 bude dlouhodoby majetek stale pouze webové feseni na prodej. Nicméné se zmeni
obézna aktiva, kdy hodnota zbozi dosdhne hodnoty 282 260 K¢ a bankovni hotovost 1 529
662,05 K¢. Celkové tedy aktiva spolecnosti budou dosahovat ¢astky 1 873 479,05 K¢. Pasiva
jsou rozdelena celkem do 4 sekci. Vlastni kapital zistane stale stejny jako na pocatku a to ve
vysi 513 869 K¢. Hospodarsky vysledek predeslého obdobi, tedy roku 2020, je 1 529,88 K&.
Hospodartsky vysledek aktualniho obdobi dosdhne ¢astky 1 358 080,17 K¢. Celkova pasiva
budou tedy ve vysi 1 873 479,05 K¢.

Tabulka 9 Rozvaha k 31.12.2021 — realisticka varianta

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 61 557,00 K¢} Vlastni kapital

Hospodai'sky vysledek predeslého
61 557,00 K¢jobdobi

Hospodarsky vysledek aktualniho
1 811 922,05 K¢Jobdobi

513 869,00 K¢

Webové stranky 1 529,88 K¢

Obézna aktiva 1358 080,17 K¢

Zbozi 282 260,00 K¢

Bankowvni hotovost 1529 662,05 K¢

Cizi kapital 0,00 K¢

Aktiva celkem 1 873 479,05 K¢ Pasiva celkem 1873 479,05 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.4 Optimisticky scénar 2020

V optimistickém scénafi se pocita s linearnim rlistem spolecnosti v prvnich mésicich podnikani.
Nartst v poctu prodanych kust je kazdy mésic o 100. To zvySuje kazdomé&si¢né obrat, ale
zaroven 1 naklady, které jsou z velké ¢asti variabilni.

Vykaz ziski a ztrat

V prvnim mésici se pfedpoklada prodej 100 kusti obojkii a dosazeni obratu v hodnoté 107 355
K¢&. Naklady jsou ovSem vyssi a predstavuji 137 459 K¢. V prvnim mésici jsou ndklady takto
vysi 30 104 K¢ v prvnim mésici. V druhém mésici kviili 100 % narasta trzeb se jiz ovSem
doséhne zisku ve vysi 35 709 K&, pti trzbach 214 711 K¢ a ndkladim 179 002 K¢. V dalsich
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méSich budou mésicné riist prodeje linedrné vzdy o 100 kusii a s tim se bude navySovat i zisk.
Na konci roku se dosdhne 2 100 prodanych kust, obratu 2 254 463 K¢&. Pii ndkladech 1 927 476
K¢ se dosdhne zisku 326 987 K¢.

Tabulka 10 VZZ 2020 — Optimisticky scénar

7.2020 8.2020 9.2020 10.2020 11.2020 12.2020( Celkem
Pocet prodanych
kusti 100 200 300 400 500 600 2100
107 355 214711 322066 429 421 536777 644132 2254463
Obrat K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
137 459 179 002 268 502| 358003 447504| 537005 1927 476
Naklady K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
107 127
Zisk -30 104 K¢| 35709 K¢| 53 564 K¢| 71 418 KE&| 89 273 K& Ke| 326987 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani

Cashflow

Pocatecni hodnota cash flow bude shodna jako v realistickém scénafi a to 513 869 K¢. Celkové
vynosy bez DPH dosahnou 107 355,37 K¢. Na marketing se utrati planovanych 50 000 K¢&.
Ostatni naklady budou variabilni k vysi obratu. Za fulfilment zésilek Mauglys utrati 3 000 K¢,
za poStovné a balné dalSich 10 000 K¢. Ostatni naklady ve vysi 2 % budou predstavovat castku
2 147,11 K¢. Zaroven se musi zapocitat poc¢ateéni naklady ve vysi 253 869 K&, které jsou opét

shodné jako v realistickém scénafi. Vysledné cash flow na konci prvniho mésice tedy klesne na
hodnotu 302 208 K¢.

Oproti realistickému scénafi se jiz ve 2. mésici nebude utracet na marketing planovanych 50
000 K¢, ale vzhledem k vysi trzeb se ptejde na optimalizaci dle PNO (podilt nékladii na obratu)
ve vysi 32 %. To bude predstavovat ¢astku o 18 707,44 K¢ vyssi, nicméné vzhledem k vysi
trzeb, Mauglys bude jizZ od druhého mésice navySovat cash flow, které se navysi z ivodnich
302 209,26 K¢ na zacatku mésice na finalnich 321 917 K¢ na konci druhého mésice.
V optimistickém scénaii je zarovein stale pocitdno s ndkupem zbozi jiz od druhého mésice a
pravidelném navySovani skladu ve vysi dorovnani prodanych zasob + 20 % na rozsifeni
sortimentu. Marketingové naklady budou v roce 2020 konstanté ptedstavovat Castku 32 %
z celkového obratu. Na konci roku se dosahne cash flow ve vysi 499 299,17 K¢, coz je o zhruba
14 000 K¢ méné nez na zac¢atku podnikani. Nicméné se zaroven rozsiii sklad, jak je uvedeno
v rozvaze pro optimisticky scénar 2020 niZze.

Tabulka 11 Cash flow 2020 — optimisticka varianta

Mésic 7.2020 8.2020 9.2020 10.2020 11.2020 12.2020
513 869,00{ 30220826 321917,36] 351480,99| 390899,17| 440171,90

Pocatecni stav K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
107 355,37| 214 710,74 322 066,12 429421,49| 536776,86| 64413223

Vynosy celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
144 000,00| 192 000,00 240 000,00( 288 000,00

Zbozi 0,00 K¢&| 96 000,00 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
103 061,16| 137 414,88 171 768,60 206 122,31

Marketing 50 000,00 K¢&| 68 707,44 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
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Fulfillment zasilek 3 000,00 K¢| 6 000,00 K&| 9 000,00 Kef 12 000,00 Ke| 15 000,00 Ké| 18 000,00 K¢

Postovné a balné 10 000,00 K¢|20 000,00 K¢ 30 000,00 Ké| 40 000,00 Ke| 50 000,00 Keé| 60 000,00 Ke

Ostatni naklady 2 147,11 K¢| 4294,21 Ke| 6441,32 Ke| 8 588,43 K¢| 10 735,54 Ke| 12 882,64 K&
253 869,00

Pocatecni naklady K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢
319016,11| 195001,65( 292502,48| 390003,31| 487504,13| 585 004,96

Naklady celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
302 208,26 321917,36 351480,99| 390899,17| 440171,90| 499 299,17

Cash Flow K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozvaha

V rozvaze 2020 pro optimisticky scénar ziistane dlouhodoby majetek stejny jako v realistické
varianté, a to na urovni 61 557 K¢. Obézna aktivita, slozena zbozi v hodnoté¢ 280 000 K¢ a
bankovni hotovosti ve vysi 499 299,17 K¢, dosahnou ¢astky 779 299,17 K¢&. Celkova aktiva
spolecnosti Mauglys k 31.12.2020 budou tedy predstavovat ¢astku 840 856,17 K¢. Pasiva na
druhé stran¢ budou tvoiena z vlastniho kapitalu ve vysi 513 869 K¢ a hospodaiského vysledku
ve vysi 326 987,17 K¢&. Cizi kapital zlstane nulovy, proto celkové pasiva budou piedstavovat
840 856,17 K¢.

Tabulka 12 Rozvaha k 31.12.2020 — optimisticky scénar

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 61 557,00 K¢ Vlastni kapital 513 869,00 K¢
Webové stranky 61 557,00 K¢ Hospodatsky vysledek aktudlniho obdobi 326 987,17 K¢

ObéZna aktiva 779 299,17 K&

Zbozi 280 000,00 K¢

Bankowvni hotovost 499 299,17 K¢

Cizi kapital 0,00 K¢

Aktiva celkem Pasiva celkem

840 856,17 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

840 856,17 K¢

3.4.5 Optimisticky scénar 2021

Rok 2021 bude Gspé$né navazovat na rok 2020. Opét se jiz ovSem nebude pocitat s tak strmym
nartistem. V lednu se po konci vanoc¢ni sezony predpoklada utlum. Kazdomési¢né se da poté
o¢ekavat mirny nartst az do cervence, kdy prodeje zacnou stagnovat. Nasledné pfijde zvraceni
trendu az s pfichazejici vanocni sezénou.

Vykaz ziski a ztrat

V lednu 2021 se prodé na 400 kusi, coz piedstavuje obrat 429 421 K¢. Naklady se vySplhaji na
Zisk se s rostoucim obratem bude kazdomési¢né zvedat az na hodnotu 196 012 v ¢ervenci, kdy
dojde k Gtlumu a stagnaci prodejii. Trzby se opét zacnou zvedat v fijnu, kdy se trzby podati
zvySitna 858 843 K¢ a zisk Mauglys dosahne na ¢astku 224 013 K¢. Vrchol nastane v listopadu,
kdy se proda 1.100 kust a celkové se dosahne obratu necelého 1,2 milionu korun. Diky tomu
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se zisk v listopadu dostane na troven 308 018 K¢. Prosinec bude jiz standardné o néco slabsi a
dosahne se zisku 252 015 K¢.

Rok 2021 bude pro Mauglys ptedstavovat prodej 8.050 kust s celkovym obratem 8 642 107 K¢
bez DPH. Pti zminénych nakladech 6 387 974 K¢, dosédhne zisk za rok 2021 na tGroven 2 254
133 K¢.

Tabulka 13 VZZ 2021 — optimisticka varianta

Mésic 1.2021 2.2021 Rok]
Pocet prodanych kust 400 450 8050
Obrat 429 421 K¢ 483 099 K¢ 8 642 107 K¢
Naklady 317 415 K¢ 357 092 K¢ 6387974 K¢
Zisk 112 007 K& 126 007 K¢ 2254133 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cash flow

Cash flow se vroce 2021 bude vyvijet pomérové k obratu podniku Zbozi se opét bude
kazdomésicné nakupovat a zaroven navysovat doplnéné zbozi o extra 20 % k roz§iteni skladu,
a to az kvétna 2020, kdy celkova hodnota skladovaného zboZzi dosdhne hodnoty 440 000 K¢.
Vzhledem k objemiim bude uplatnéna u dodavatele sleva 20 % po cely rok 2021. Od prvniho
mésice bude Mauglys dosahovat pozitivniho cash flow. Po¢atecni stav k 1.1.2020 bude ve vysi
499 299 K¢. Vrcholu dosdhne k 31.12.2020, kdy hodnota cash flow bude 2 593 432 K¢.

Tabulka 14 Cash flow 2021 — optimisticka varianta (zkracena)

Mésic 1.2021 2.2021 12.2021
Pocatecni stav 499 299 K¢ 585 706 K¢ 2341417 Ké.
Vynosy celkem 429 421 K¢ 483 099 K¢ 966 198 Ké.
Zbozi 153 600 K¢ 172 800 K¢ 288 000 Ké.
Marketing 128 826 K¢ 144 930 K¢ 289 860 Ké.
Fulfillment zésilek 12 000 K¢ 13 500 K¢ 27 000 Ké.
Postovné a balné 40 000 K¢ 45 000 K¢ 90 000 Ké.
Ostatni naklady 8 588 K¢ 9662 K¢ 19 324 Ké.
Pocatecni naklady 0Ke 0Ke 0 Ké,
Naklady celkem 343 015 K¢ 385 892 K¢ 714 183 Ké.
Cash Flow 585706 K¢ 682 913 K¢ 2593432 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozvaha

Rozvaha k 31.12.2021 se bude lisit v objemu obéznych aktiv, které dosdhnou 3 033 432,23 K&.
Zbozi bude predstavovat hodnotu 440 000 K¢ a bankovni hotovost 2 593 432,23 K¢. Celkova
aktiva po zapocteni dlouhodobého majetku budou tedy 3 094 989,23 K¢. V pasivech bude
figurovat vlastni kapital ve vysi 513.869 K&, hospodarsky vysledek za rok 2020 ve vysi 326
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987,17 K¢ a hospodatsky vysledek za rok 2021 ve vysi 2 254 133 K¢&. Pasiva dosahnou stejné
castky jako aktiva, tedy 3 094 989,23 K¢.

Tabulka 15 Rozvaha k 31.12.2021 — optimisticka varianta

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 61 557,00 K¢] Vlastni kapital 513 869,00 K¢
Webové stranky 61 557,00 K¢ Hospodatsky vysledek predeslého obdobi 326 987,17 K¢
Obézna aktiva 3033 432,23 K& Hospodarsky vysledek aktuadlniho obdobi 2254 133,06 K¢
Zbozi 440 000,00 K¢
Bankowvni hotovost 2593 432,23 K¢

Cizi kapital 0,00 K¢
Aktiva celkem 3094 989,23 K| Pasiva celkem 3094 989,23 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.6 Pesimisticky scénar

V pesimistickém scénafi se pocita s daleko niz§imi prodeji nez v realistickém scénafi. Vychazi
se z 20 prodanych setd v prvnim meésici, coz predstavuje pocet predobjednavek od zndmych
ptatel zakladatelti. Tedy pocet 20 kusi by se mélo dokonce dosahnout bez marketingovych
vydajii. V kazdém dal$im mésici je nartist v poctu prodanych setl pouze o 10. Zaroven se pocet
prodeji od 4. mésice zastropuje na poctu 50 prodanych kusii za mésic. Taktéz bylo
v pesimistickém scénafi pocitano pomérove s vyssimi ndklady na marketing, které predstavuji
40 % z obratu (z divodu nizsi poptavky).

Vykaz ziski a ztrat

Vzhledem k nizkym prodejim a vysokym nakladlim se dosdhne v ramci prvniho mésice ke
ztraté¢ 71 870 K¢&. Dalsi dva mésice bude dochdzet ke ztraté hlavné diky marketingovym
vydajim ve vysi 50 000 K¢. Po 3. mésici se vyCerpa planovana ¢astka 150 000 K¢ na uvodni
marketing. Od 10. po 12. mé&sic jiz diky optimalizace dle PNO bude dochazet k mirnému zisku
ve vysi 7 317 K¢&. Celkovée se dle pesimistického scénare za rok 2020 dosdhne 240 prodanych
kusi, obratu 257 653 K¢. Pii ndkladech 371 027 K¢ ovSem spolecnost Mauglys dosahne ztraty
113 374 K¢. Vzhledem k velmi nizkym mési¢nim ziskiim by se zakladatelé¢ v tomto piipadé
museli zamyslet nad zménou strategie, jelikoz i vzhledem k ¢asové vytizenosti, by se nejednalo
o zajimavy projekt.

Tabulka 16 VZZ 2020 — pesimisticka varianta

7.2020 8.2020 9.2020{ 10.2020{ 11.2020| 12.2020|Celkem
Pocet prodanych kust 20 30 40 50 50 50 240
Obrat 21471 Ke| 32207 K&| 42942 KE| 53 678 K¢&| 53 678 K&| 53 678 K&| 257 653 K¢
Naklady 93 341 K&| 66 544 K&| 72 059 K&| 46 361 K¢&| 46 361 K&| 46 361 Ke| 371 027 K¢
Zisk =71 870 K¢| -34 338 K¢&[ -29 117 Ke| 7317 Ke| 7317 Ke| 7317 Ke| -113 374 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani
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Cash flow

Pocateni hodnota cash flow bude na zacatku shodné s piedeSlymi scénafi roku 2020 na
hodnoté 513 869 K¢. Diky nizkym piijmim, vysokym pocate¢nim ndkladim a ndkladim na
marketing ve vysi 50 000 K¢, bude cash flow prvni 3 mésice klesat az na uroven 176 187 K¢
na konci zaii 2020. Vzhledem k nizkym prodejim se za¢ne s nakupem produktii az v 3. mésici.
Zaroven se budou dokupovat prodané zasoby a pridavat ke kazdé objednavce pouze 5 %
k navyseni produktii na sklad¢. Od 4. mésice se bude vysledné cash flow postupné navySovat o
néco malo pres 6 000 K¢ za mésic. Na konci roku se dosahne vysledného cash flow na hodnoté¢
195 138 K¢.

Tabulka 17 Cash flow 2020 — pesimisticka varianta

Mésic 7.2020 8.2020 9.2020 10.2020 11.2020 12.2020
Pocatecni stav 513 869 K¢| 228 442 K¢| 206 104 K¢| 176 187 K¢| 182 504 K¢| 188 821 K¢
Vynosy celkem 21471 K¢l 32207 Ke| 42942 Ke| 53678 KE| 53 678 KE| 53 678 K¢
Zbozi 0 K¢ 0K¢| 16800Ke¢| 21000Ke¢| 21000Ke| 21000Ke
Marketing 50 000 K¢| 50000Ke¢| 50000Ke| 18787Ke| 18787 KE| 18 787 K&
Fulfillment zasilek 600 K¢ 900 K¢ 1200 K¢ 1 500 K¢ 1 500 K¢ 1 500 K¢
Postovné a balné 2 000 K¢ 3000 K¢ 4 000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Ostatni naklady 429 K¢ 644 K¢ 859 K¢ 1074 K& 1074 K& 1074 K&
Pocate¢ni naklady 253 869 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Néklady celkem 306 898 K& 54 544 K& 72859 Ke| 47361 KE| 47361 Ke| 47361 K¢
Cash Flow 228 442 K&[ 206 104 K¢ 176 187 K& 182 504 K¢ 188 821 K& 195 138 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozvaha

Rozvaha na k31.12.2020 vykazuje dlouhodoby majetek tvofeny webovymi strankami
v hodnoté 61 557 K¢. Obézna aktiva budou tvofena zbozim v hodnoté 143 800, coz je o 16 200
K¢ niz8i nez na zac¢atku roku. Bankovni hotovost bude 195.138,26 K¢&. Celkova aktiva budou
na hodnoté 400 495,26 K¢. Pasiva jsou tvofena vlastnim kapitdlem v hodnoté 513 869 K¢ a
hospodaiskym vysledkem za rok 2020, ktery dosédhne ztraty 113 373,74 K¢. Celkova pasiva
budou tedy ptedstavovat ¢astku 400 495,26 K¢.

Tabulka 18 Rozvaha k 31.12.2020 — pesimisticka varianta

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 61 557,00 K¢} Vlastni kapital 513 869,00 K¢
Hospodarsky vysledek aktualniho

Webové stranky 61 557,00 K¢jobdobi -113 373,74 K¢

Obézna aktiva 338 938,26 K¢

Zbozi 143 800,00 K¢

Bankowvni hotovost 195 138,26 K¢
Cizi kapital 0,00 K¢
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Aktiva celkem 400 495,26 K¢ Pasiva celkem 400 495,26 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.7 Pesimisticky scénar 2021

Po netspésném roce 2020 v rdmci pesimistického scénare se bude muset zménit strategie, kterd
povede k vy$§im prodejim.

Vykaz ziski a ztrat

Vroce 2021 vramci pesimistického scénafe se budou postupné navySovat prodeje
z pocatecnich 60 prodanych kusti v lednu na 80 kusii v kvétnu. Bude nasledovat stagnace az do
vanocniho obdobi, kdy se proda nejprve 120 kust v fijnu, 130 kust v listopadu a 100 kust
v prosinci. Pozitivni je, Ze kazdy mésic bude generovan mirny zisk ve vysi od 15 513 K¢ az po
33 611 K¢ v listopadu. Celkem se za rok 2021 dosahne dle pesimistického scénafe 1 030
prodanych setti, obratu 1 105 760 K¢, nakladu 839 458.

Tabulka 19 VZZ 2021 — pesimisticka varianta (zkracena)

1.2021 2.2021 Rok
Pocet
prodanych kust 60 80 1030
Obrat 64 413 K¢ 85 884 K¢ 1105 760 K¢
Naklady 48 900 K¢ 65201 K¢ 839 459 K¢
Zisk 15513 K¢ 20 684 K& 266 302 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Cash flow

Cash flow na zacatku roku 2021 bude zacinat na stejné hodnoté¢ jako na konci roku 2020, tudiz
na hodnoté 206 411 K¢. Marketingové naklady budou novée optimalizovany na PNO pouze 32
%. Kazdy mésic bude Mauglys vykazovat pozitivni cash flow, které se navysi z pocatecnich
206 411 na zacatku roku na finalnich 418 312 K¢ k 31.12.2021. Zbozi se bude nakupovat
pravidelné po cely rok. Zaroven na pocatku roku bude vyjednana sleva 20 % a zboZzi se zacne
dokupovat za prodané kusy a k tomu 20 % navic k rozsifeni sortimentu.

Tabulka 20 VZZ 2021 — pesimisticka varianta (zkracena)

Mésic 1.2021 2.2021 12.2021
Pocatecni stav 206 411 K¢ 220 003 K¢ 398 858 K¢
Vynosy celkem 64 413 K¢ 85 884 K¢ 107 355 K¢
Zbozi 21 120 K¢ 28 160 K¢ 38 400 K¢
Marketing 20612 K¢ 27483 K¢ 34 354 K¢
Fulfillment zasilek 1 800 K¢ 2400 K¢ 3000 K¢
Postovné a balné 6 000 K¢ 8 000 K¢ 10 000 K¢
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Ostatni naklady 1 288 K¢ 1 718 K¢ 2 147 K¢
Pocatecni naklady 0Ke 0Ke 0 K¢
Naklady celkem 50 820 K¢ 67 761 K¢ 87 901 K¢
Cash Flow 220 003 K¢ 238 127 K¢ 418 312 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozvaha

Aktiva budou slozena opét z dlouhodobého majetku ve vysi 61 557 KE. Obézn4 aktivita tvoiena
zbozim v hodnoté 198 200 K¢ a bankovni hotovosti v hodnoté 407 040,08 K¢ vytvoii celkova
aktiva v hodnot€ 666 797,08 K&. Pasiva budou tvotena stale stejnym vlastnim kapitalem ve vysi
513.869 K¢, hospodaiskym vysledkem zroku 2020 ve vysi ztraty 113 373,74 K¢ a
hospodatskym vysledkem za rok 2021 ve vys$i 266 301,82 K¢&. Celkové pasiva dosahnou shodné
hodnoty s aktivy ve vysi 666 797 K¢.

Tabulka 21 Rozvaha k 31.12.2021 — pesimisticka varianta

Aktiva

Pasiva

Dlouhodoby majetek

61 557,00 K¢ Vlastni kapital

513 869,00 K&

Webové stranky

61 557,00 K¢

Hospodaisky vysledek predeslého obdobi

-113 373,74 K¢

Obézna aktiva 605 240,08 K¢JHospodaisky vysledek aktualniho obdobi| 266 301,82 K¢
Zbozi 198 200,00 K¢
Bankowvni hotovost 407 040,08 K¢

Cizi kapital 0,00 K¢
Aktiva celkem 666 797,08 K& Pasiva celkem 666 797,08 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.8 Analyza rizik

Uspésnost tohoto podnikatelského zaméru mize ovlivnit nékolik internich i externich rizik.
Proto je vhodné si udélat analyzu rizik a urcit kontrolni a preventivni opatieni k minimalizaci
téchto rizik. V tabulce niZe jsou popsana vSechna mozna rizika a jsou ohodnoceny na stupnici
od 1 -5 (1 —nejméné zavazna, 5 — nejvice zavazna).

Tabulka 22 Rizika Mauglys

Riziko

Zavainost

Opatreni a feseni

Snizend poptavka po
luxusnich produktech

3

Spole¢nost Mauglys ma

v zaloze jiného dodavatele,
ktery je schopny snizit
vyrobni naklady vyrobku na
polovi¢ni cenu.

60




Zvysené naklady na 3 Kvalitni marketingovy tym
marketing plny profesional. V pfipadé
prilis velkych naklada,

moznost vyuziti organického

Sireni obsahu.

Casova vytizenost 2 VyuZité maximalni
zakladatelt automatizace a
outsourcovani praci

Vyuziti maximalni kapacity 3 Dalsi dva dodavatelé
dodavatele v zaloze.
Vstup zahraniéni 1 Rozsitené portfolio, tvorba
konkurence ,lovebrandu®. Silny
marketing.

Neuspésny vstup do 3 Expanze bude postupna a
zahranici potencionalni ztraty budou
limitovany

Zdroj: vlastni zpracovani

Projekt je ohrozen nékolika riziky, nicméné spolecnost Mauglys odvede maximum pro
minimalizaci ohroZeni uspé$nosti tohoto projektu. Jedno z nejvyssich rizik predstavuje snizena
poptavka po luxusnich produktech z diivodu aktualné probihajici koronovirové krizi a nasledné
recesi. Produkty spole¢nosti Mauglys se fadi mezi luxusni produkty a ve svém segmentu patii
mezi nejdrazsi produkty na trhu. Snizend kupni sila zakaznikl se negativné miiZze podepsat na
vysledcich. Nicméné vzhledem k vysi cené v hodnoté 1299 K¢ se nejednd o velmi nakladny
produkt. Mauglys ma navic v zaloze dodavatele, ktery je schopny vyrobit produkt za polovi¢ni
naklady a tudiz by bylo mozné také snizit prodejni cenu zhruba na polovi¢ni hodnotu, cozZ by
mohlo zvysit poptavku.

Dalsi riziko ptedstavuji zvySené néklady na marketing. Dopiedu se daji velmi slozité odhadovat
naklady na konverzi a vétSinou se findlni hodnota zjisti az po otestovani trhu. Mauglys proto
hned od poc¢atku bude pracovat s velmi kvalitnim marketingovym tymem, ktery je vykonnostné
zaméfit. Dle uvodnich odhadd je podil nakladi na obratu (PNO) okolo 30 % realny cil.
V ptipadé, ze by PNO neslo dostat pod hranici 40 %, bylo by nutné upravit strategii a zam¢fit
se vice na organické Siteni pfispévkdl, naptiklad skrz Instagram, blogové ¢lanky, soutéZe nebo
virdlni posty.

Oba zakladatelé spole¢nosti Mauglys maji i jiné projekty, kterym se vénuji. Riziko tedy
predstavuje nedostate¢na starost o projekt Mauglys. Nicméné jiz od pocatku je cely projekt
stavén, aby bylo maximum procesi automatizovanych a vétSina Cinnosti, jako naptiklad
fulfillment zésilek, je outsourcovano externim partnertim. Dal$im zdsadnim rizikem je vyuziti
plné kapacity dodavatele, ktery produkty ru¢né vyrabi a jeho maximalni kapacita je 400 setl za
mésic. Mauglys z tohoto divodu ma v zaloze n€kolik dalsich dodavatelt, ktery sice jiz nevyrabi
produkty ru¢né, ale jejich kapacita je v ramci tisicti mésicné.

Posledni zminéné riziko pfedstavuje vstup zahrani¢niho konkurenta, nabizejici podobné
produkty. Nicméné vzhledem k prvenstvi znacky Mauglys na ¢eském trhu, bude mit spole¢nost
¢as na vybudovani povédomi o znacce a dalsi ptichozi znacky mohou byt vnimany jako kopie.
Mauglys bude jiz od pocatku fungovani investovat do Sifeni povédomi znacky a tvorby
komunity mezi fanousky. Oproti zahrani¢ni konkurenci navic spolecnost Mauglys nabizi
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daleko vice kvalitni produkty. Toto riziko tedy je ohodnoceno pouze jako mirné zavazné.
Posledni riziko pfedstavuje neuspéSny vstup na zahrani¢ni trhy. To muze zpisobit zvySené
naklady na reklamu, sniZzenou poptavku nebo kompletni neodhadnuti trhu. Mauglys ma
nicméné k dispozici v tymu lidi z kazdé zemé, do které bude chtit v pocatku expandovat, coz
celkové riziko snizi. Mauglys navic bude expanzi dé€lat postupné a na kazdou zemi bude pfedem
vyhrazen rozpocet a potfebné cash flow k tspéSné expanzi.

3.49 SWOT analyza Mauglys

SWOT Analyza vyuziva poznatky nacerpané z predeslych analyz. Jsou zde popsany nejdiive
vnitini faktory — silné a slabé stranky — a nasledn¢ vn&jsi faktory — pfilezitosti a hrozby.
Vsechny tyto faktory jsou zasazeny do matice, kde jsou sefazeny dle priority. Na zaklad¢ této
matice je nasledné navrzena strategie.

Tabulka 23 SWOT analyza Mauglys

Pozitivni Negativni
Vnitini Silné stranky Slabé stranky

e Kvalitni tym s rozsdhlymi | ¢ Vysokd cena produkt(
zku$enostmi e Casovd vytizenost

e Unikatni produkt zakladatelt

e Kvalitni internetova | ¢ Pocatecni zdvislost na 1
prezence hlavnim dodavateli

e Kvalitni  marketingova
strategie

e Nizkda konkurence na
trhu

Vnéjsi Prilezitosti Hrozby

e Absence prémiové | e Vstup zahranicni
znacky obojkl na ¢eském konkurence
trhu e Okopirovani konceptu

e Absence samotné | e Snizend poptivka po
pusobici znacky, luxusnich produktech
prodavajici produkty skrz
vlastni internetovy
obchod

e Expanze do zahranici

e Rozsifeni sortimentu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ této analyzy byla vyhodnocena jako nejlepsi strategie SO, tedy vyuziti silnych
stranek a pfilezitosti k ziskani podilu na trhu. Mauglys ma velmi kvalitni tym, ktery se sklada
z marketingovych expertll podilejici se na velmi rozsahlych projektech. Z toho diivodu je
mozné aplikovat vysoce kvalitni marketingovou strategii. Zaroven za celou spole¢nosti stoji
dva zakladatel¢ s velkymi zkuSenostmi z podobnych projekti a s konexemi z daného odvétvi.
Na trhu je zaroven velmi nizka konkurence, ktera je zptisobena absenci prémiové znacky obojkti
nebo samostatné prodavajici znacky se zaméfenim na sortiment, na ktery se chce zaméfovat
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spolecnost Mauglys. Zarovei je podobna situace i na zahrani¢ni trzich. Dal§i forma expanze se
mize zéaroven dit i v ramci sortimentu znacky Mauglys, kterd se miize rozsifit o voditka,
pelechy a dalsi produkty, které budou vyrabény opét ve stejném konceptu.
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4 Zavér

Cilem préce bylo vytvofit podnikatelsky plan pro nové vznikajici spole€nost provozujici
internetovy obchod Mauglys.com. Nové vznikajici spolecnost Mauglys chce proniknout na
trh s unikatnim produktem pro majitelé pst a ostatnim domdacich mazlicki. Mauglys bude
znacka unikatnich obojkd, ke kterym bude nabizen ndramek na ruku majitele zvifete ve
stejném designovém provedeni. Timto vznikne unikatni propojeni mezi zvifetem a jeho
majitelem. Tento napad na produkt vznikl kvili nékolika roz$ifujicim se trendim. Mezi tyto
trendy patii rostouci utraty za domaci mazlicky, sdilejici vliv socialnich siti, kde lidé chtéji
zaujmout sv¢ pratele, chti¢ po tom, mit néco unikatniho, touha pomahat a zaroven sdilejici e-
commerce nejen v Ceské republice.

Znactka Mauglys proto nabidne unikatni obojky s naramky ve stejném designu, které v Ceské
republice zatim neexistuji. Jelikoz se bude jednat o naprosto unikatni produkt, ocekéava se velky
zajem predevsim z cilové skupiny mladych Zen, ve véku 20 — 35 let, které se témito produkty
budou chtit pochlubit na socidlnich sitich. Zaroven bude z kazdého prodané¢ho obojku a
naramku putovat 1 kilo krmeni do psich utulki. Takto dokéze tento produkt naplnit vSechny 4
trendy, které aktualné nabiraji na sile. Spole¢nost Mauglys zakladaji 2 jednatelé, ktefi maji
rozséhle zkuSenosti ze segmentu e-commerce, a sami zalozili jiz nékolik projekti. Diky témto
projektiim bude moct spole¢nost Mauglys vyuzivat synergii s ostatnimi projekty.

Ceska republika je pro zaéatek podnikani idealni zems. V Ceské republice ma kazda druha
domécnost domaciho mazlicka a poptavka po produktech pro psy a kocky je obrovska a
kazdoro¢né roste. Zaroven je zemé politicky stabilni, clenem nékolika mezinarodnich uskupeni
a organizaci, které pomohou spole¢nosti Mauglys v mezinarodnim obchodu. Ekonomicky se
taktéz jedna o rychle rostouci zemi. Do piichodu koronaviru ekonomika v zemi silila a zivotni
tiroveti Cechil se zvySovala. Mezi socialnim faktory nebyly nalezeny zadné problémy, které by
mély mit zdsadni efekt na ptisobeni Mauglys. Mauglys bude cilit na Generaci Z a Generaci Y,
které obé& hojné nakupuji na internetu a travi ¢as na socidlnich sitich. Ceska republika je zaroveti
vyspéla 1 z technologického hlediska, s dobrou infrastrukturou. U lidi pod 40 let ma pfistup
k internetu 97,7 % lidi a pravideln€¢ nakupuji na internetu. Mauglys bude muset hlavné drzet
krok s nejnovéj$imi inovacemi v ramci e-commerce a poskytnout zdkaznikiim jednoduchou a
rychlou moznost nékupu.

Mauglys bude prodavat svym zakazniklim vysoce kvalitni obojky z hovézi hlazenice. Dtliraz
bude bran i na ostatni ¢asti obojkti, od pouzitich niti, spony az po baleni, které bude vyrobené
ze sametu. V ramci baleni bude zéaroven i1 ru¢né podepsany dopis od zakladateld znacky,
dékujici zédkazniklim za ndkup. To definuje pfistup znacky Mauglys ke svym zdkaznikim,
kterym bude chtit vzdy doruc¢it maximaln¢ kvalitni produkty a vzdy ptekonat jejich ocekéavani.
Mauglys zaroven bude mit pevné stanovené ceny a nebude vyuzivat slevovych akci, vyprodeja
a podobné. Produkty budou zpocatku prodéavany vyhradné skrz vlastni internetovy obchod,
ktery bude odpovidat nejnovéjsSim trendiim. Celé feSeni bude postavené na zakazku, nebude se
tedy jednat o Sablonové feSeni.

Na potencionalni zdkazniky bude Mauglys cilit skrz propracovanou marketingovou strategii,
kterd vychazi z frameworku See-Think-Do-Care, kdy cilem bude zékaznika provést nakupnim
procesem od zacatku do konce a vytvofit mezi znackou a zédkaznikem loajalitu. StéZejnim
kamenem pro marketingovou strategii budou pfedevsim socialni sit¢, kde bude komunikovat
znacka své produkty organickou i placenou formou. Cilem bude nejen dostat skrz reklamu
zdkazniky na web, ale zaroven dlouhodobé budovat komunitu na vlastni facebookové a
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instagramové strance, kde budou sdileny rady a tipy a pfib&hy ostatnich zakaznikd. V ramci
marketingu se totiZ nesmi myslet pouze na kratkodobé cile, ale i na ty dlouhodobé.

Marketingova strategie na socialnich sitich bude doplnéna o reklamy ve vyhledavacich,
predevsim Seznam a Google, kde bude reklama spravovana pies reklamni systémy Google Ads
a Sklik. Dilezité bude také vysledky reklam pravidelné¢ vyhodnocovat, k ¢emuz bude slouzit
Google Analytics, které poskytne detailni informace o zékaznicich, a jejich chovani na webu
Mauglys. Reklamni formaty budou tvofeny pfedevsim statickymi bannery, ale Mauglys natoci
i n¢kolik videi. Hlavni video bude nejen komunikovat samotny produkt, ale i dobro¢innou
stranku projektu, kdy zastupci Mauglys budou distribuovat krmiva do psich a jinych zvitfecich
utulktl. Za timto c¢elem bude navéazana spoluprace s prodejcem nebo vyrobcem krmiv.

Finan¢ni analyza uk4zala pozadovany zakladajici rozpocet a déle nastinila 3 rGzné scénaie —
realisticky, optimisticky a pesimisticky. V ramci kazdého scénéie byl vytvoren vykaz ziskli a
ztrat, plan cash flow a rozvaha. Na uskute¢néni podnikatelského planu bude potieba zakladajici
rozpocet ve vysi 513 869 K¢, coz pokryje naklady na vyrobu produktli, naklady na marketing
na prvni 3 mésice ve vysi 150 000 K¢, tvorbu webového feseni, praci fotografii a copywriterti
k sepséani obsahu na web. Zarovenn je pocitano s administrativnimi poplatky, poplatky za
zalozeni spole¢nosti a rezervou ve vysi 100 000 K&. V ramci realistického scénéie je projekt
schopen béhem prvnich 6 mésicti, od cervence do prosince 2020, vygenerovat obrat 893 197
K¢ a zisk ve vysi 1 530 K¢. V nésledujicim roce 2021 budou uz ¢isla vypadat zajimavéji — obrat
5206 736 K¢ a zisk 1 358 080 K¢.

V optimistickém scénafi bylo pocitano s vyssi poptavkou po produktech, kdy jiz béhem prvnich
6 mésict se proda 2 100 kust produktti. Diky tomu se dosdhne obratu 2 254 463 K¢ a zisku 326
987 K¢&. V ramci roku 2021 se predpoklada dal dynamicky pohled na rist, ktery pfinese prodeje
celkem 8 050 kusii, dosazeni obratu 8 642 107 K¢ a zisku 2 254 133 K¢. Zaroven byl vytvoren
pesimisticky finan¢ni plan, kde se ocekava velmi nizkd poptavka po produktech a vyssi
naklady. To zapficini v rdmci prvniho roku prodeje pouze 240 obojkii, dosaZeni obratu 257 653
a celkové ztraty v hodnoté 113 374 K¢. Na konci prvniho roku v ramci tohoto scénate, by
zakladatelé museli ud€lat zmény, které by vedli k lepSim vysledkim v ramci nésledujiciho
roku, a Cisla by se postupné zlepsovala. Rok 2021 by dle pesimistického scénate ptinesl obrat
1 105 760 K¢, diky 1 030 prodanym obojktim, a zisk 266 302 K¢&.

Jako hlavni rizika tohoto projektu byla ur¢ena sniZzena poptavka po luxusnich produktech kvuli
aktualnimu koronaviru, zvySené naklady na marketing, vyuziti maximalni kapacity dodavatele,
vstup zahrani¢ni konkurence, nebo naopak netspésna expanze do zahrani¢i. Nicméné zadné
z téchto rizik neptredstavovalo dostatecné velké riziko na to, aby projekt nebyl realizovatelny.
Cely projekt ma velkou Sanci na uspéch predevS§im s ohledem na unikatnost produktu,
predchozi zkuSenosti obou zakladatelt a silicim trendiim hrajicich ve prospéch projektu.
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Ptiloha 1VZZ 2021 — realisticky scénar (iplnd)

Tabulka 24 VZZ 2021 — realisticky scénar (iplna)

1.2021 22021 3.2021 4.2021 5.2021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021 | Celkem
Pocet prodanych
kusi 250 300 300 350 350 400 400 400 400 500 700 500 4850
Obrat 268388 K&| 322066 K&| 322066 Ke| 375744Ke| 375744 Ke| 429421 Ke| 429421 KE| 429421 Ke| 429421 Ke| 536777Ke| 751488 Ke| 536 777KE| 5206 736 Ke
198 384,30 238 061,16 238 061,16 | 277 738,02 277 738,02 317 414,88 317 414,88 317 414,88 317 414,88 396 768,60 555 476,03 396 768,60 3 848 655,37
Naklady Ke K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Zisk 70 004 K& 84 005 K¢ 84 005 K¢ 98 006 K& 98 006 K& | 112007 K¢ 112 007 K¢ 112007 K¢| 112007 K& 140 008 K¢ 196 012 K¢ | 140 008 K& 1358 080 K¢
Zdroj: vlastni vyzkum
Ptiloha 2 Cash flow 2021 — realisticka varianta (Gplnd)
Tabulka 25 Cash flow 2021 — realisticka varianta (iplna)
Meésic 1.2021 2.2021 3.2021 4.2021 5.2021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021
270 781,88 324 786,02 389 590,98 454 395,93 530 001,72 605 607,50 717 614,12 829 620,73 1053 633,95 1193 642,21 1389 653,79
Pocatecni stav K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ Ke| 941 627,34 Ke Ke Ke K¢
268 388,43 322 066,12 322 066,12 375 743,80 375 743,80 429 421,49 429 421,49 429 421,49
Vynosy celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K& | 42942149 Ke| 536 776,86 K& | 751 487,60 K& | 536 776,86 K&
115 200,00 115 200,00 134 400,00 134 400,00 128 000,00 128 000,00 128 000,00
Zbozi 96 000,00 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ | 128 000,00 K& | 160 000,00 K& | 224 000,00 K& [ 160 000,00 K¢
112 723,14 112 723,14 128 826,45 128 826,45 128 826,45
Marketing 80 516,53 K& | 96 619,83 K& | 96 619,83 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ | 128 826,45 Ke| 161 033,06 K& | 22544628 K| 161 033,06 K¢
Fulfillment zasilek 7 500,00 K& [ 9 000,00 K& | 9 000,00 Ke| 10 500,00 K& | 10 500,00 K¢ | 12 000,00 K& | 12 000,00 K¢ | 12 000,00 K¢ 12 000,00 K& 15 000,00 K¢ | 21 000,00 K& 15 000,00 K&
Postovné a balné 25 000,00 K& | 30 000,00 K& | 30 000,00 K¢ | 35 000,00 K& | 35 000,00 K¢ | 40 000,00 K& | 40 000,00 K& | 40 000,00 K& | 40 000,00 K& | 50 000,00 K& | 70 000,00 K& 50 000,00 K&
Ostatni naklady 5367,77Ke| 6441,32Ke| 644132Ke| 7514,88Ke| 751488 Ke| 858843 Ke| 8588,43Ke| 858843 Ke 8 588,43 K¢ 10 735,54 K¢ 15 029,75 K¢ 10 735,54 K¢
Pocatecni naklady 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 K¢
214 384,30 257 261,16 257261,16 300 138,02 300 138,02 317 414,88 317 414,88 317 414,88
Naklady celkem K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K& | 31741488 K& | 396 768,60 K& | 555476,03 K& | 396 768,60 K¢
324 786,02 389 590,98 454 395,93 530 001,72 605 607,50 717 614,12 829 620,73 941 627,34 1 053 633,95 1193 642,21 1389 653,79 1529 662,05
Cash Flow K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
Zdroj: vlastni vyzkum
Ptiloha 3 VZZ 2021 — optimisticka varianta (uplna)
Tabulka 26 VZZ 2021 — optimisticka varianta (uplna)
1.2021 2.2021 3.2021 4.2021 5.2021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021 | Rok
Pocet prodanych
kust 400 450 500 550 600 650 700 700 700 800 1100 900 8050
429 421 483 099 536 777 590 455 644 132 697 810 751 488 751 488 751 488 858 843 1180 909 966 198 8642 107
Obrat Ke K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ Ke K¢
317415 357092 396 769 436 445 476 122 515799 555476 555476 555476 634 830 714183 6387974
Naklady Ke K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ Ke| 872891 Ke Ke K¢
112 007 126 007 140 008 154 009 168 010 182011 196 012 196 012 196 012 224013 252015 2254133
Zisk Ke K¢ Ke K¢ K¢ K¢ Ke Ke K¢ Ke¢| 308 018 K¢ Ke K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4 Cash flow 2021 — optimistickd varianta (Gplnd)

Tabulka 27 Cash flow 2021 — optimisticka varianta (aplna)

Mésic 1.2021 2.2021 3.2021 4.2021 5.2021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021
499299 585706 682913 790 921 1039 340 1221351 1417 363 1613374 1809386 2033399| 2341417

Pocatecni stav K¢ K¢ K¢ K¢ 909 731 K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ K¢
429 421 483 099 5367771 590455 1180 909

Vynosy celkem K¢ K¢ K¢ Kc¢| 644 132 Ke| 697 810 Ke| 751 488 K| 751 488 K&| 751 488 K& | 858 843 K¢ K¢ 966 198 K¢
153 600 172 800 192000 211200
Zbozi K¢ K¢ K¢ K¢ | 230400 Ke| 208 000 Ke| 224 000 Ke¢| 224 000 Ke| 224 000 Ke| 256 000 K| 352 000 K¢ | 288 000 K¢

128 826 144 930 161 033 177 136
Marketing K¢ K¢ K¢ Kc¢| 193240 Ke| 209 343 K& 225446 K¢ | 225446 KE| 225 446 K& | 257 653 Ke

354273 Ke| 289 860 K¢

Fulfillment zasilek 12000 K¢ | 13 500 K¢ | 15000 Ke| 16 500 K¢| 18000 Ke| 19500 Ke| 21 000Ke| 21000Ke[ 21000Ke| 24 000 Ke

33000 Ke¢| 27000 Ke

Postovné a balné 40 000 K¢ | 45000 K¢ [ 50 000 K¢ [ 55000 Ke| 60000 Ke| 65000Ke| 70000Ke| 70000 Ke|[ 70000Ke] 80000Ke| 110000 Ke| 90000 Ke
Ostatni naklady 8588 Ke| 9662Ke| 10736 Ke| 11 809Ke| 12883 Ke| 13956 K& 15030Ke| 15030Ke| 15030Ke| 17 177Ke| 23618 Ke| 19324 Ke
Pocateéni naklady 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke 0Ke

343015 385892 428769 471645

Naklady celkem Ke Ke Ke Ke| 514522 Ke| 515799 KE| 555476 Ke| 555476 K¢| 555476 K¢| 634 830 Ke| 872891 K¢| 714 183 K¢
585 706 682913 790 921 909 731 1039 340 1221351 1417363 1613374 1809 386 2033399 2341417 2593432

Cash Flow Ke Ke Ke K¢ Ke Ke Ke Ke Ke Ke Ke Ke
Zdroj: vlastni zpracovani
Ptiloha 5 VZZ 2021 — pesimisticka varianta (iplnd)

Tabulka 28 VZZ 2021 — pesimisticka varianta (iplna)

1.2021 2.2021 3.2021 4.2021 5.2021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021 | Rok

Pocet prodanych kusti 60 80 70 70 80 80 80 80 80 120 130 100 1030
Obrat 64 413 K¢ | 85884 K& |75 149 K¢ | 75 149 K¢ | 85 884 K¢ | 85 884 K¢ | 85 884 K¢ | 85 884 K¢ | 85 884 K¢ | 128 826 K¢ | 139 562 K¢ | 107 355 K¢ | 1 105 760 K¢
Naklady 48900 K& |65201 Ke[ 57 051 KE| 57051 Ke| 65201 KE| 65201 Ke[ 65201 Ke| 65201 Ke[65201 Ke| 97801 Ke| 105951 Kef 81 501 Ke| 839 459 K¢
Zisk 15513 K& 120684 Ke| 18 098 K¢ | 18 098 K¢ | 20 684 K¢ | 20 684 K¢ |20 684 K¢ |20 684 K& |20 684 Ke| 31025 Ke| 33 611 KE| 25855 Ke| 266302 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha 6 Cash flow 2021 — pesimisticka varianta (Uplnd)

Tabulka 29 Cash flow 2021 — pesimisticka varianta (aplna)

Mésic 1.2021 2.2021 3.2021 4.2021 52021 6.2021 7.2021 8.2021 9.2021 10.2021 11.2021 12.2021
Pocatecni stav 195 138 K¢ | 208 731 K& [ 226 855 K¢ | 242 713 K¢ | 258 571 K& | 276 695 K& | 292 258 K¢ | 307 822 K¢ | 323 386 K¢ | 338 949 K¢ | 362 295 K¢ | 387 586 K¢
Vynosy celkem 64413 Ke| 85884 K| 75149Ke| 75149 Ke| 85884 Ke| 85884 Ke| 85884 Ke| 85884 Ke| 85884 Ke| 128 826 Ke| 139 562 K¢ | 107 355 K¢
Zbozi 21 120 Ke| 28160 Ke| 24 640Ke| 24 640 KE| 28 160 KE| 30720 Ke| 30720 Ke| 30720 Ke| 30720Ke| 46080 Ke| 49 920 Ke| 38 400 K¢
Marketing 20612Ke| 27483 Ke| 24048 Ke| 24048 KE| 27483 Ke| 27483 Ke| 27483 Ke| 27483 Ke| 27483 Ke| 41224 Ke| 44660 Ke| 34354 Ke
Fulfillment zasilek 1800 K¢ 2400 K¢ 2100 K¢ 2100 K¢ 2400 K¢ 2400 K¢ 2400 K¢ 2400 K¢ 2400 K¢ 3600 K¢ 3900 K¢ 3000 K¢

III




Postovné a balné 6 000 K¢ 8000 K¢ 7000 K¢ 7000 K¢ 8000 K¢ 8000 K¢ 8000 K¢ 8000 K¢ 8000Ke¢| 12000Ke| 13000Ke| 10000 Ke
Ostatni naklady 1288 K¢ 1718 K¢ 1503 K¢ 1503 K¢ 1718 K¢ 1718 K¢ 1718 K¢ 1718 K¢ 1718 K¢ 2577Ke 2791 K¢ 2 147 K¢
Pocateéni naklady 0 Ke 0 Ke 0 Ke 0 Ke 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Néklady celkem 50820 Ke| 67761 Ke[ 59291 Ke| 59291 Ke| 67761 Ke| 70321 Ke| 70321 Ke| 70321 Ke| 70321 Ke| 105481 Ke| 114271 Ke| 87901 Ke
Cash Flow 208 731 K¢ | 226 855 K& | 242 713 K¢ | 258 571 K& | 276 695 K¢ | 292 258 K¢ | 307 822 K¢ | 323 386 K¢ | 338 949 K¢ | 362 295 K¢ | 387 586 K¢ | 407 040 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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