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ANOTACE

Cilem diplomové prace je vytveni podnikatelského planu pro internetovy obchod
s panskym sportovnim olglenim. Plan je zpracovan na zaklastrategické analyzy, ktera
zahrnuje sestaveni finamich vyka# dialezitych pro budouci rozhodovéni. Vysledkem prace

je konkrétni podnikatelsky plan a navrh strategieenfirmy @i vstupu na trh.
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TITLE

Business plan - Electronic commerce

ANNOTATION

The thesis deals with business plan for electrepartwear store for men. The plan is based
on strategic analysis including financial staterseimportant for future decisions. Thesis
provides concrete business plan and draft strdt@gyew company entering the market.
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Uvod

Doba je k podnikatém krutd a média set@dhani v dramatnosti liceni hospod&kého
chradnuti. Tato fakta jakoby se v3ak netykal&tavinternetového obchodovanireBtoze
nemiZe byt internetové obchodovanicv zpomalovani ekonomiky imunniisla hovai jasre.
Trzby vygenerované podnikatelskymi subjekty proytoni internetové obchody vzrostly o
15 % oproti minulému obdobi a celkobyly odhadnuty na neskuigych 52 miliard korur.
Tyto informace v mnoha lidech vyvolaly touhu stét sowdasti podnikatelského kolebu,
jehoz hnacim motorem je préinternet. Internetové nakupovani se chlubi svofitdgpnosti,
zdanlivou jednoduchosti a provazanosti nabidek nsebiou. AvSak mnoho &aajicich
podnikateli si vibec neug¥domuje, Ze piizeni internetové prodejny je na celé realizaci
e-shopu to nejband$i. Prvnim krokem v realizaci podnikatelské myg&lery melo byt
sestaveni podnikatelského planuedtoze jeho tvorba neni povinna, v praxi je é8sp

realizovana podnikatelska vize spojovana psavimto dokumentem.

ProtoZe je pro m sestaveni podnikatelského planu jiz dlouho vyzvoyla volba tématu
prace pordrné snadna. Z mého pohlediiepstavuje sestaveni podnikatelského planu cenny
zdroj novych informaci, o které bych se &Zhém Zzivo¥ nejspiS nezajimala. Tyka se to
piedevSim tvorby internetového obchodu, nahlédnuti atbministratorského rozhrani,
celkovou manipulaci s obsluznou aplikaci obchodintarnetovy marketing, jenz je pro

mnohé podnikatele velkou neznamou.

Hlavnim cilem této prace je tedy zpracovani podnikielského planu pro zalozeni
internetového obchodu s panskym sportovnim obéenim. Tento podnikatelsky plan
nebude primarh sestaven zacélem ziskani cizich zdrbjpro financovani aktivit budouci
firmy, ale poslouzi jako souhrnny projekt pro buditho podnikatele a majitele firmy.
Sekundarni cil zahrnuje provedeni strategické anably budouciho podniku, jeji

vyhodnoceni a navrh strategie pi vstupu na trh.
Aby mohly byt vySe uvedené cile nagy je poteba spinit nasledujici body:

 teoreticky vymezit zakladni pojmy tykajici se pddmii, internetového obchodovani a

legislativnimi aspekty, které jsou nedilnou &aati této problematiky,

! GREGOR, Pavel. V roce 20%eské e-shopy utrzily 52 miliard korun. [online]it[@012-04-26]. Dostupné z:
http://www.reselleronline.cz/v-roce-2011-ceske-emputrzily-52-miliard-korun
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obecrg nazndit realizaci internetového obchodu, popsat dostuprastedky této
realizace vetné nasledné propagace a marketingu,

vymezit cile, jichz ma podnik v praxi dosahnout, twyit technické reSeni
internetového obchodu,

vyhodnotit faktory ovliviujici budouci vyvoj tohoto podniku.
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1 Zakladni pojmy a legislativa

Ke spravnému pochopeni této prace ifgha znatradu pojnii. Proto bude prvni kapitola

vénovana pra¥ definicim giblizujicim problematiku tématu a z&kladni legisiat
1.1 Podnikani a podnikatel

Rozhodnuti vytvéet na vlastni zodp@dnost hodnoty finaimiho a nefinatniho charakteru
s sebou pnasi i nutnost znalosti zakladnich pdjjako jsou nafiklad podnikatel, podnikani
a podnik. Jejich znalost nam do jisté miry usnduriouci rozhodovani, jasnou definiciicél

cest k jejich dosaZeni.

Podnikani ma nespéetré mnoho fiznych definic. Podle obchodniho zakoniku se
podnikanim rozumsoustavn&innost provddna samostat# podnikatelem vilastnim jménem

a na vlastni odpasdnost za delem dosazeni zisku

Podnikatelemje podle tohoto zakona:

osoba zapsana v obchodnim réjat,

» o0soba, ktera podnika na zakkadivnostenského opragmi,

» 0soba, ktera podnika na zakkajného nez zZivnostenského opravinpodle zvlastnich
predpisgt,

* 0soba, ktera provozuje zéddlskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvastn

predpisu?

V zivnostenském zakénnalezneme tuto definici podnikani: ,Zivnosti jeustavnaginnost
provozovana samostatrvlastnim jménem, na vlastni odgdwnost, za &elem dosazeni zisku

a za podminek stanovenych timto zakonem.*

Ekonomicky a pravwh samostatnou jednotkou, kterd existuje z#lédm podnikani, pak
nazyvamepodnik. S ekonomickou samostatnosti je spojena i o#proest podnikatele za
konkrétni vysledky podnikani. Pravni samostatnasbaiuje podniku vstupovat do pravnich
vztahi s jinymi trznimi subjekty, uzavirat s nimi smloyuwae kterych pro & vyplyvaji jak

prava, tak povinnostt.

2 7akong. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, v platnérmzn
% 7akong. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, v ptatagni
4 SRPOVA, JitkaREHOR, Vaclav.zaklady podnikanil. vyd. Praha : Grada Publishing, 2010, str. 35.
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1.2 Elektronické podnikani

Vzhledem k vySe uvedené definici pojmu ,podnikdife snadno definovat i pojem
~elektronické podnikani“. Elektronické podnikaniemm znamena realizaci podnikatelskych

proces za aktivniho vyuzivani elektronickych infortiméch technologii a systén?

Pro elektronické podnikani v praxi plati stejnéafysjako pro vSechny ostatni tigoby
podnikani. Oblast, ve které je podnikani usknéeo, prakticky nehraje Zzadnou roli, a td a
uz jde o poskytovani sluzeb, nakéipprodej vyrobki. Elektronické podnikani se liSi pouze
pouzivanim informénich technologii, inform@ich systérd a komunikaci fes fzné
komunikani kanaly. PestoZze jde o specifickou oblast podnikani zaloZzemawmignych
elektronickych informénich technologiich, je nutné podotknout, Ze ne Wdggrocesy a
obchody Ize realizovat pinelektronickou cestou. Toto se tykd nakuptitého sortimentu
zbozi. Jako fiklad uve’'me nakup drahého panského obleku nebo plesovyéh \abmto
piipadt obchod slouZi pouze jako zdroj zakladnich infornagparamefr danych produki

Zakladnim prvkem planu elektronického obchodu lytela byt vhodna volbafiedmetu
prodeje ¥etné naroki s nim spojenych, protoZze v ramci elektronickéhdnpicani ma smysil
zaji¥ovat pouze tyinnosti, které zefektivni a zjednoduSi chod celétehodu. DalSim
dulezitym prvkem je zvladani systematické organizaoenosti vedoucich od ziskani
kontakti, zboZi, informaci aZ po uspokojent fedt zakaznii°

1.2.1 Vztah mezi pojmy e-commerce a e-business

V praxi zcela Bzn¢ dochazi k zagmé termimi spojovanych s internetem aiznych
podnikatelskych aktivit vyvijenych préwvna siti za telem dosazeni zisku. Terminologie
dotykajici se internetu byvéasto pevzata z anglického jazyka a diky nejedn¢moati
prekladu ndm mze cinit potize identifikovat rozdily mezi jednotlivympojmy, které se

mohou jevit na prvni pohled stejné.

Zakladnimi pojmy této problematiky jsou tzv. e-coeme a e-business. Ceskym

ekvivalentem pro e-business je e-podnikani a e-cercennaopak reprezentuje nastroje a

® GALA, Libor. Podnikovéa informatika: pigtacové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxihtedogie
informagnich systén, fizeni a rozvoj podnikove informatiky. 1. vyd. Pratsaada, 2006, str. 127.
® CHROMY, JanElektronické podnikan®. preprac. vyd. Praha: Vysokéa Skola hotelova, 20091 4tr
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¢innosti, kde pedpona ,e-" vyjadlje, Ze se dan&@nnost provadi s vyuzitim elektronickych

prostedki. Pati sem internetové obchody, e-marketing a dals;i.

E-business je obsaho¥ Siroky pojem, zasahuje totiz, mimo samotného ebelitkého
obchodovani, celou oblast podnikani s vyuzitim tetelickych prostedki. Konkrétrgji jde o
transformaci kkkovych obchodnich procésa interakci subjekit trhu, které se vzajenin
ovliviiuji za pomoci komunikaich technologii. S pojmem e-busines$sip na elektronicky
trh jako prvni spoknost IBM v polovig devadeséatych letE-commerce predstavuje
obchodni transakce realizované na arovni elektkyeic siti, na vSech stupnich
dodavatelskéhdetézce, & uz v ramci organizace, mezi jednotlivymi organgac mezi
organizacemi a zakazniky a nebo mezi soukromymigjngen sektorem. E-commerce lze
definovat také zjednodud&njako uskuténovani obchodnich transakci za pomoci
elektronickych prosedki. Nengli bychom opomenout ani problematiku plateb za deéda

zboZi a sluzby, ktera rowh spada pod pojem e-commefce.

Existuje rekolik ruznych pohled na problematiku tykajici se vztahu e-commerce a e-

business. Nasledujici obrazek 1 demonstrijeakladni situace, jak @ie byt tento vztah

chapan.
(a) ‘ EC a EB se do jiste miry
piekryvaji
(b) EC a EB jsou v podstastejné

EB

(c) @ EC je podmnozinou EB

Obrazek 1 Vztah mezi e-commerce a e-business
Zdroj: CHAFFEY, DaveE-Business and E-Commerce managemnindt ed. Harlow : Pearson Education, 2007,

str. 15.

"KOTLER, Philip.Moderni marketing4. evropské vydani. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 181.
8 CHAFFEY, Dave E-Business and E-Commerce managen®mited. Harlow : Pearson Education, 2007, str. 8.
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Ze schématu je patrné, Zze e-commercéi twgitou ¢ast e-businessu. Tetgustavuje Sirokou
Skalu aktivit v ramci podnikani, zatimco e-commeseeorientuje fedevsim na konkrétni
operace spojené s obchodovanim, nakupem a’uj@Stiakaznicky servis. Véliné praxi se
setkavame zejména se situaci na obrazku 1c). E-eomermezadtuje mnoho proceds a
transakci v ramci podnikani, jako je migad logistika, fyzické zpracovani objednavékeni

dodavatelskych vztdihatd., které jsou s@asti e-businessu.
1.3 Podnikatelsky plan

Podnikani by rdlo z&it sestavenim jeho planu. Podnikatelsky plan jezakiadatele firmy
fidici dokument, odrazi dlouhodobou strategii podéinika definuje, kolik Usili bude pgeba
do zahajenicinnosti vlozit. Dikladné vypracovani tohoto dokumentu by protélanmit

nejvyssi prioritu.
Podnikatelsky plan je koncepce podniku v pisemrmibpba obsahuje:

 cile a strategie podniku,

» podnikatelsky zagr a jeho pednosti,

» vymezeni trhu, cilovych skupin a konkurnint
» dalSi kroky budovani podniku,

« planovani obratu, hospaig&ého vysledku a financovahi.

v

rozvojovym moznostem a kekavanym rizikm.
O podnikatelském planu (z&nu) budeme howudt v samostatné kapitole.
1.4 Internetovy obchod

E-commerce zahrnuje problematiku elektronickéhohodovani provahého s vyuZzitim
elektronickych prosedki a jak jiz bylo zmigno vySe, e-commerce reprezentufedevsim

internetové obchody.

Implementace pojmu ,internetovy obchod” neni jedindt, a to z hledisk&eske legislativy.
Ta tento pojen¥adi mezi zavazkové vztahy spadajici do obchodn#éimrdku. V naSem

piipads jde o tyto zavazkové vztahy:

® WUPPERFELD, UdoPodnikatelsky plan pro Gggny start Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, str. 11.
15



» zavazkoveé vztahy mezi podnikateli, jestliiggjich vzniku je zejmé s pihlédnutim ke
vSem okolnostem, Ze se tykaji jejich podnikateiskisti (§ 261/1 OZ),

» zavazkoveé vztahy mezi statem nebo samospravnomijeemotkou a podnikatelip
jejich podnikatelskéinnosti, jestlize se tykaji zabezpeani véejnych poteb (8 261/2
02),

» dalSi zavazkové vztahy uvedené v § 261/3 OZ (ddigké strance fichazi v avahu
pro elektronické obchodovani pouze vztahy uvededégismeny c, d, e),

» zavazkové vztahy, které sice primanespadaji pod vztahy uvedené v § 261 OZ, ale se
/idi Obchodnim zakonikem na zakigdsemné dohody stran dle § 262.

V ¢eskeé legislatiy neni internetovy obchod konkrétdefinovan. To vSak neznamend, Ze by
tato problematika istala pravé neupravena. V poslednich letech se objekalda novych

piedpigi tykajicich se pravtéto problematiky.

Se zvysSujicim se gtem internetovych obchddrostou i rizika spojena s obchodovanim na
internetu, s ochranou osobnich ddaj zneuzitim citlivych informaci. Tato rizika jéeba,
stejre jako na fyzickych trzich, pra¢nupravit. Do zakladnich prameénregulujicich
elektronické obchodovamadime zejména:

e zakon¢. 40/1964 Sh., Qfansky zakonik,ve zZmi pozdjSich pgedpidi,

e zakon¢. 513/1991 Shb., Obchodni zakonik, vérbinpozajSich gedpidi,

e zakong¢. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu, vénzpozdjSich gedpidi,
e zakon¢. 101/2000 Sb., o ochramsobnich adaj ve zréni pozdjSich gedpigi.

1.5 Typologie modeti internetového obchodovani

Prvni krok k zaloZeni internetového obchodu g ve volk vhodného modelu
internetového obchodovani. Odborna literatura nemtivani pojmu ,model internetového
obchodovani” filiS jednotna, a nebo neuvadi Zzadné definice. FRxch@peni nasledujiciho
textu, je ovSem spravné pochopeni tohoto termimbyiré. Obecnéa definice popisuje model
internetového obchodovani jako:

o architekturu witého produktu, sluzeb a inforfr@ch toki, zahrnujici popis
jednotlivych subjekt, které se &astni elektronickych zavazkovych vztaha také
popis jejich roli v &chto vztazich;

10 74kon¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik, v platnérnzn
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* popis potencialnichinogi pro &astniky elektronickych zavazkovych vziah

« charakteristika zdréjzisku®*

Model obchodovani viak nebudeme déle chapat jallitkenci ndvod, jak efektiva splinit
Ukoly a cile subjeki uvnitt modelu. Padtbujeme také znat marketingovou strategii

organizace, aby bylo zcela jasné, jakou konktmémyhodu nam zvoleny modetipese.
Zakladni modely internetového obchodovasirde nasledové

e B2C — business to customer,

« B2B — business to business.

B2C (business to customer) — v doslovnérfekadu .firma k zadkaznikovi“, prezentuje
obchodni vztahy mezi podnikatelem a koncovym zéikamn. Zavazkové vztahy vyplyvajici
z aplikace modelu spadaji pod Obchodni @&aDkky zakonik.

B2C je v praxi nejroz#&ngjSim modelem. Jednim Zidoda je fakt, Ze se uplatje vyhradg
ve sf&e nakupovaniigs internet. Model machkolik Urovni — existenci webovych stranek,

elektronickeé katalogy zboZzi a kame internetové obchody.

Pribéh obchodu B2C zpravidla &ima prohlizenim webovych stranek firmy provozujici
obchod. Zde ma potencialni zakaznik moznost proloiéd si zbozi prosgednictvim
fotografii, gripadré prezentaci, zjistit si jeho zakladni parametryeawc V gipad: zajmu
vlozi zdkaznik zboZi do pomysiného nakupniho kd&kup v internetovém obchédak
korci v automatické pokladin kde zakaznik zada daxwvaci udaje, poté zvoli apob platby

a dorkeni zbozi.

Architektura internetového obchodu vychazi ze dvésti - strany spégbitele a strany

internetového obchodu.

Strana spofebitele vyZaduje viceménjen existenci prohliZe webovych stranek (Internet
Explorer, Mozilla Firefox, Google Chrome apod.).

Strana internetového obchodumusi mit zavedeny ¢&ity systém umishy na serveru

(pocita¢ poskytujici ukité sluzby nebo program, ktery tyto sluzby reakgujSystém musi

' TIMMERS, Paul Electronic commerce : strategies and models folirass-to-businesdst ed. New York :
John Wiley and Sons, 2000, str. 32.
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obsahovat katalog nabizenych produkt sluzeb, nakupni koSik a databazi pro evidenci

zakaznik. 12

Efektivhost B2C Ize ovSem zdiitijen v piipadt, Ze dojde ke spojeni obchodni a IT strategie

organizace.

Model B2C je schematicky zndzémna nasledujicim obrazku 2.

Kupec hledd a prohlizi stranky Kupee vybird zbozi, voli
internetového obchodu zpusob platby a dopravy

A — : l

Prodejce zasila kupei potvrzeni

objednavky

A

¥

Prodejee akeeptuje zpiisob
platby a dopravy, kterou kupec
zvolil

Prodejee odesle zbozi kupei

Y

Obrazek 2 Model internetového obchodovani B2C

Zdroj: SUN, Zhaohao; FINNIE, Gavin Ritelligent techniques in e-commer@rd ed. Gold Coast : School of
information technology, 2004, str. 58.

Obrazek velice zjednodu&enlemonstruje procesy a chovani jednotlivych a@ktémodelu
B2C, kdy firma prodava koncovému sfadiiteli zbozi nebo sluzbu. V praxi byva proces
prodeje a nadkupu slogji, ale pro pochopeni funkce tohoto modelu nardrgeusena verze

stadi.

B2B (business to business) zpravidl@#egstavuje vztah mezi &wma podnikatelskymi
subjekty. Zavazkové vztahy meznito subjekty budou spadat do Obchodniho zakoniku.

Model B2B nezohletlije na rozdil od B2C koncového sfaidiitele a kladeitaz na zajigni
transakci v ramci obchodu a logistiky. Typickyniiklkhdem modelu je velkoobchod
stavebnin, ktery své produkty nabidne firméhmaloobchodm k dalSim podnikatelskym

aktivitam.

12 CHROMY, JanElektronické podnikan®. vyd. Praha : Vysokéa $kola hotelova v Prazz089. 27 s.
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Procesy probihajici v modelu B2B budou znazoyrv obrazku 3 nize.

Spoletnost A vvjednava o
nakupu produktu se
spoleénosti B
prostfednictvim webu

|

Obé spolecnosti
s transakci souhlasi a
jednaji o podmmkach
transakce

Spoletnost A chee
nakoupit produkt
spoleénosti B

¥

Smlouva je vyfizena
elektronicky/fvzicky,
produkt byl zaplacen
spolefnosti A, transakce
je kompletni

&

Obrazek 3Model internetového obchodovani B2B

Zdroj: SUN, Zhaohao; FINNIE, Gavin Ritelligent techniques in e-commer@rd ed. Gold Coast : School of
information technology, 2004, str. 58.

Z obrazku je patrné, Ze procesy v modelu B2B senvebdobaji procesn modelu B2C.
Nektefi odbornici tvrdi, Ze jsou oba modely totozné. Totxzeni vSak vylduje charakter

jednotlivych aktéi.

V praxi existuji i dalSi modely internetového obdbeani, ty ovSem nejsouips bézné a pro

nase dely pouzitelné.
1.5.1 Vyhody a nevyhody internetového obchodovani

Elektronické obchodovaniigedstavuje pro podnikatele priestek k dosazeni &itého cile.
Bezvadr vytvoreny systém internetového obchodovaizmpodnikateli finéstfradu vyhod,
které samazjm¢ doprovazi i mkteré nevyhody, to samé plati i pro stranu zakaznik

Problematiku vyhod a nevyhod podrépmozebereme v nasledujicich subkapitolach.

1.5.1.1 Vyhody elektronického obchodovani pro podnikatele

Podnikateli niZze elektronické obchodovaniipést nasledujici vyhody:
» osloveni Siroké skupiny potencionalnich zakaznik — lze komunikovat pomoci
raznych komunikanich kanak a zvysit tak i obrat;

* snizovani bariér zédkazniki — zakaznik nemusi nikam chodit, zboZi Ize pohoudin

vybrat z pohodli domova;
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» vytvoreni vztahu se zdkazniky- zakazniltm, ktei opakovas vyuZzivaji elektronické
obchodovani, jsou v mnohatipadech nabizenytzna zvyhodwtni, slevy atrada
vérnostnich prograii

* Uspora nakladi — prezentace zboZi a sluzeb na internetu podtekdteaniné
nezatZuje tak, jako prezentace vyrabk sluzeb v ,kamenném* obch&idsniZzuje se
logistickd nérenost, Ize pedpokladat operativni zaj&ti dodavek a kooperace,
vyrazre snizit velikost zasob a zregulovat tak nakladyskidové hospodstvi i
administrativu;

» zrychleni komunikace a grenosu dat— v ramci internetového obchodovani dochazi
ke zn&nému zrychleni komunikace @gmosu dat, na rozdil od tr&diho zpisobu
obchodovani. Doba od objednani az po dodani seukrapodnikatel ma moznost
rychle reagovat na pozadavky zakaznika a individaaht nabidku zbozi a sluzeb.

Rozdil mezi tradinim zpisobem obchodovani a internetovym obchodovanim vgply

z obrazku 4;
bez EP
i Poptavka Nabidka Objednavka Dodavka
i On-line i , N .
i interaktivig Dodavka : ZKRACENIDODACIDOBY
i komunikace P i "
I se—— sEP N '
cas

Obrazek 4 Porovnani poteby casu potebného k dodani vyrobku — sa bez wvyuziti

elektronického podnikéni
Zdroj: CHROMY, JanElektronické podnikan2. vyd. Praha : Vysoka Skola hotelova v Prazz089, str. 44.

* moznost mezinarodniho prodeje, globalnost internetové obchodovaniqustavuje
moZznost oslovit zdkazniky a obchodni partnery jckitpo celém sté;

e zpétnd vazba od zakaznika— firma ma pilezitost v podob zpitné vazby od
zékaznika, kterou Ize pogdvyuZzit ke zpracovanti zlepSeni marketingového mixu;

* Uspora ¢asu— jednou z nejvyznangsich vyhod internetového obchodovani je grav
Usporacasu, kdy zakaznik nemusi obchod skohikedatci travit hodiny na cestdo
obchodu a ize si zboZi pohodtnobjednat z domova;
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* moznost rychlého srovnavani— podnikatel i zakaznik mohou snadno u sledovat

konkurergni nabidku, ceny, kvalitu zboZi i kvalitu zakazrébk servisd?

v

DalSimi vyhodami pro obchodnikatiou byt také zvySeni prodeje zboZzi jiz existujicim

zakaznikim, integrace zboZi s jinymi skupinami produktvysoka aktualnost zbozi a sluzeb.

1.5.1.2 Vyhody elektronického obchodovani pro zakazniky

Elektronické obchodovani e @inést utité vyhody i strag zakaznika. Mohou to byt
napiklad tyto vyhody:

e zakaznicky servis —v pripact problémii se zboZinmti nesrovnalosti v nakupu ihe
zékaznik vyuzit kvalitnich sluzeb zdkaznického isera vyhledateSeni bd’ pfimo na
strankach prodavajici firmy nebo telefonicky u @era. Kvalitni zdkaznicky servis
piedstavuje nejen vyhodu internetového obchodovdei,také jednu z nefiSich
konkurergnich vyhod podnikatele;

* bezhotovostni platebni styk — zakaznik maze za zboZic¢i sluzbu zaplatit
prostednictvim platebni karty nebo internetového bankdvi neni tedy pdtba
shart hotovost;

» dodani zbozi- zbozi Ize pevzit na adrese, kterou si zakaznik do objednasiky zada
a nebo na podtv piipadt, Zze zakaznik neni v momeéntlorkeni dostupny v mist
dodani;

» transparentnost trhu — zakaznik ziskavactdi prehled v mnoZstvi informaci, mé
moZznost porovnavat ceny konkurence a vybrat sejprifatelngjsi;

* nakupovani kdykoliv — nakupovat |ze 24 hodin denry dni v tydnu;

* moznost ziskani podrobnych informaci o zboZzéi sluzbach —v idealnim pipads
jsou vSechny informace o zboZi a sluzbach na jedmdstt, v dostat&éném mnozstvi a
piehledr zpracovany;

» Uspora nakladi a ¢asu —zakaznik nemusi travit hodiny na ¢edb obchodu a ugét
tak i za dopravni prostdky*

¥ HLAVENKA, Jifi. Dglejte byznys na Internetu: jak vyuZit Internet logméchu firmy i jednotlivce. Vyd. 1.
Praha: Computer Press, 2001, str. 115.

“HLAVENKA, Jifi. D&lejte byznys na Internetu: jak vyuZit Internet logméchu firmy i jednotlivce. Vyd. 1.
Praha: Computer Press, 2001, str. 115.
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1.5.1.3 Nevyhody elektronického obchodovani pro podnikatele

Do problematiky internetového obchodovani a podmilgati bezesporu i @ité nevyhody.
Faktory vytvdejici nevyhody zpravidla odrazeji ekonomickou ahéckou situaci v migt

podnikani. Mezi hlavni nevyhody internetového oluth@ni pati:

* bezpenostni rizika — konkrétg se jednd o rizika spojena s nakladanim s citlivymi
osobnimi daty zakaznikjejich ulozenim ajifstupu k nim;

* nedivéra zakaznikia k piimym internetovym platbdm za zboZzi —zékaznika ve
veétsing pripadi ovlada strach ze zneuziti osobnich a platebnicjaid® nadstajici
vzklanosti internetové wejnosti se vSakipdpoklada i ndist pouzivani platebnich
karet i platbach po internetu;

* neochota rékterych zakaznika zaplatit za dodané zbozi zakaznik si objednané
zbozi jednoduSetbec nevyzvedne a to je pak poslanstzia naklady prodejce. Tento
problém Ize podchytit v dd@b zpracovanych obchodnich podminkach;

» <{&trnactidenni Ihiata vraceni zboZi zdkaznikem bez udaniivodu — zakaznik ma ze
zakona pravo vrétit obchodnikovi zbozi &#tmacti drii bez udani @vodu. Obchodnik
tak casto pichazi o zgtnou vazbu od zékaznika a tudizgr® nevi, co do budoucna
Zlepsit;

* nespolehlivost pibéznych subdodavatah — nema-li obchodnik k dispozici vlastni
sklad, je nutné spolehnout se na dodavky subdoelayatei mohou selhat. Nelze je
totiz plré kontrolovat;

* prubézné aktualizace webovych stranek, if)padné aplikaci internetového
obchodu — aktualizace internetového obchodu znamena pahamnika zejména

dodatené naklady aifpadnou zavislost na dodavatelseni internetového obchotfu.

1.5.1.4 Nevyhody elektronického obchodovéani pro zakazniky

VétSina nevyhod plynoucich z internetového obchodby@o stranu zakaznika vyplyva
zejména z faktu, Zze nejde o kamenny obchod a rteldg mit cely nakupni proces pod

kontrolou. Mezi tyto nevyhody fizeme z#adit:

» dlouhé lhaty dodani zboZi- dodani gkterého zbozi riwe trvat gkolik dni a déle,

nejsou-li tyto polozky skladem;

> HLAVENKA, Jifi. D&lejte byznys na Internetu: jak vyuZit Internet loggéchu firmy i jednotlivce. Vyd. 1.
Praha: Computer Press, 2001, str. 115.
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» nedostat&né informace o zbozi u rekterych druli zboZzi nejsou uvedené podrobné
informace a popis, coZiie vést k naslednému vraceni zbozi;

» komplikované reklamaéni Fizeni— reklamace zboZi e byt¢astocaso¥ nar@nou
zalezitosti;

» dusledky klamavé reklamy —zakaznik nize diky (nejasgji cenoveé) iluzi ztratit
v prodejce vesSkerouigiéru;

* zboZi neni mozné vyzkousSet nebo si ho prohlédnouigr uskutgnénim nakupu —

jedna z nejitsich nevyhod internetovych obcthiod®
1.6 Zakladni legislativa a DPH

Internetovy obchod je Zgob prodeje, ktery ldka mnoho obchodnikPi realizaci
internetového obchodurgvladaji spiSe vyhody nad nevyhodami a dgteni investice jsou

mnohonasobhnizsi nez fi realizaci tradiniho kamenného obchodu.

ZaloZeni usgsného e-shopu je doprovazeno mnohdetymi legislativnimi aspekty.
Legislativni oblasti je tedyé¢ba ¥novat v péatcich nejvice pozornosti. Tato kapitola se tedy
bude zabyvat zakladni legislativni problematikolafici se internetového obchodovani a

také dani z fidané hodnoty.
1.6.1 Zivnostenské opravréni

Zahdjeni podnikatelsk&innosti je upraveno Zivhostenskym zakoneniedP realizaci
internetového obchodu je @eba zazadat Zivnostenskyad o vydani Zivnostenského

opravreni, v tomto pipac jako fyzicka osoba.

Bez Zivnostenského opr&umi a gidéleného identifikéniho ¢isla neni mozné internetovy
obchod provozovat. ioha ¢. 4 nd&izeni viady¢. 469/2000 Sb. klasifikuje provozovani
internetového obchodu jako maloobchod provozovamjartadné provozovnyé(slo oboru
Zivnosti 76): Nakup zbozi zacélem jeho dalSiho prodejefimému spatbiteli a prodej
provozovany mimo stavbyd@né k tomutodelu podléhajici kolaudaimu rozhodnuti. Jedna
se zejména o zasilkovy prodej zbozi, stankovy pebdei na trzistich, v mobilnich/Zzzenich

a pojizdnych prodejnach, podomni a pémkovy prodej. Prodej zbozi pomoci prodejnich
automati umisénych mimo prodejny prodejce provozujiciho prodetiomat. Nakup zboZi

za Welem dalSiho prodeje a prodej zbozi pfednictvim Internetu. Obsahem Zivnosti neni

' HLAVENKA, Jifi. D&lejte byznys na Internetu: jak vyuZit Internet loggéchu firmy i jednotlivce. Vyd. 1.
Praha: Computer Press, 2001, str. 115.
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prodej potravin a jiného zbozifipslavnostech, sportovnich podnicich a podobnyatichk
konanych v obci, v niZ ma prodejce provozovnu pagil kolaud@nimu rozhodnuti, v niz

obdobné zboZi prodavd’

Provozovani internetového obchodu spada pod Ziwalsiou, a proto neni piba Zadné
specializované vzdani. Provozovatel musi byt trestbezahonny, starSi 18 let atgobily

k pravnim Okoam. DalSim krokem je ihlaSeni provozovatele internetového obchodu na
finantnim (rack (registraci je nutné uskuteit do 30 dii od vydani Zivnostenského

opravreéni), na spra¥ socialniho zabezpeni a ve zdravotni pojidvné provozovatele.
1.6.2 DPH

Se zahajenim podnikatelskinosti jsou spjatatizna pravidla, jeZz se vazi k povinnosti platit
dai z pridané hodnoty (DPH).

Platcem DPH se podnikateltte stat dobrovokhnebo poving. Povinrg se platcem DPH

stane osoba uskut@ujici ekonomickowinnost:

» prekraienim obratu 1 milion Kza gedchozich 12 kalené@ch nmeésiai;

 ¢lenstvim ve sdruzeni, kde jéktery z¢lena platcem DPH;

» nabytim majetku privatizaci nebo prodejem podniku;

* pokratovanim v¢innosti po zerelém platci;

* porizenim zbozi z jinéhdlenskéeho statu v EU v hodratad 326 tisic K, automobilu
nebo zbozi se spebni dani;

« piijetim sluzby od zahra#mi osoby registrované k DPH jinde net’R, ktera neméa
v CR provozovnu, fipadreé od osoby, kter& nema v EU sidlo, misto podnikani,
provozovnu, misto pobytu ani misto, kde se obvyklguje, i kdyZ neni registrovana
k DPH,;

» poskytnutim sluzby v jinéntlenském st& pokud povinnost ffiznat a zaplatit da
vznika gijemci sluzby a z dal§ichidodi uvedenych v § 94 zakona o DBH

Platce DPH musi vést evidenci k DPH, a to v takoétmeni, aby byl schopen kdykoliv 8y

narok nebo naopak povinnost odvodu DPH prok&zat.

17 7&kon¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani, v pratagni
18 7akon¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty, v platném smi
19 7&kone¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty, v platném smi
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1.6.3 Dalsi legislativni poZzadavky

DalSi legislativni pozadavky se tykaji dokumentagmaté se spudtim a naslednym
provozem internetového obchodu jiz zaregistrovangoknikatel. Tato problematika je

detailre upravena v nasledujicich dokumentech:

* smeérnice evropského parlamentu a rady 97/7/ ES o oghspotebitele v pipad
smluv uzavenych na dalku,

e zakon¢. 101/2000Sb., o ochramsobnich uda;

e zakon¢. 40/1964 Sb., afansky zakonik, ve zZni pozdjSich pgedpigi a rekterych
dalSich zakoin

Informace o svém podnikani je podnikatel povinenwebovych strAdnkach internetového
obchodu uvést a to podle zakotha367/2000 Sh. § 53, odst. 4. Na strance tedy moyisi

zveejreny tyto udaje:

 jméno majitele vetns adresy a dalsich identifikaich Gdaj (IC, DIC),
* obchodni podminky,

* reklam&niiad.

1.6.4 Obchodni podminky

Obchodni podminky tid nezbytnou satést internetového obchodu a kazdy potencialni
zékaznik musi mit k informacim v nich obsazenyclnyqiistup. Pro viejné obchodni
podminky (dale jen VOP) neexistuje zadna pravnimagrktera by je upravovala. Dana
legislativa upravuje pouze obsah. @ereni jednotlivych informaci tedy rozhoduje
provozovatel internetového obchod®® Obect se obchodni podminky skladaji

z nasledujicich informaci:

1.6.4.1 Obecné informace i nakupu

Provozovateli internetového obchodu je ze zakonaZeama povinnost stit kazdému
zakaznikovi wité informace. Podle zakona. 367/2000 Sb. a simice evropského
parlamentu a rady 97/7/ES o ochtrapotebitele v pipact smluv uzavenych na dalku jsou

to predevsim nasledujici informace:

O NEMCOVA, Adéla. Jak prodavat na e-shopu: LegislatipoZadavky na e-shop I. [online]. 2010[cit. 2012-03
02]. Dostupné z: http://weblog.shopio.cz/jak-proatava-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i/
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e zakladni identifikani Udaje provozovatele obchodu (identifika ¢islo, obchodni
jméno, adresa, telefondiislo a dalSi kontaktni udaje),

* nazev a hlavni charakteristika zboZzi (popis zbgeha technicka specifikace),

e cena zbozi &etns: DPH a dalSich poplaidk

 vycisleni naklad na dodani (cena vybranéhaigpbu dopravy),

» zpasoby platby (dobirka, platebni karta, bankou®vod atd.),

» doba platnosti ceny {wodni cena se musi shodovat s cenou v objednavce),

* 0 pravu na odstoupeni od smlouvy,

« 0 sluzbach po prodeji a zarukach (pisemné uvedenk)’*

1.6.4.2 Vraceni zbozi a odstoupeni od smlouvy

Kazdy zakaznik ma pravo po provedeni nakufpas pnternetovy obchod na odstoupeni od
smlouvy. Toto pravo upravuje zakah 367/2000 Sb. Zbozi zakoupené v internetovém
obchod Ize podle zakona vratit do 14 to bez udanitodi. Musi vSak splnit &které

podminky. Mezi & pati, Ze zbozi musi byt:

* neposkozené,

e v pavodnim obalu,

* s kompletnim fisluSenstvim, se kterym bylo dodano,
* nerozbalené, vifpac, Ze bylo ve specialnim obalu,

» se vSemi doklady, které spolu s nim byly odeslany,

« vraceno v terminu stanovenim zakonem ipppdlouZzeném obchodniken.

Lhita pro odstoupeni od smlouvyiie byt podle uvazeni obchodnika prodlouzena.
ProdluZovani této lity je v praxi pouzivano jako konkurémi vyhoda a rozhodujici argument

pii vybéru internetového obchodu, ve kterém zakaznik nakoa&oupi.

Podle zdkon&. 40/1964 Sb., atanského zakoniku plati, Ze uplatni-li gpbitel pravo na
odstoupeni od smlouvy, ma obchodnik pravo pouzendtaradu skut@é¢ vynaloZenych
nakladi spojenych s vracenim zbozi. Obchodnik je z&ropevinen vratit spdebiteli

zaplacené finami ¢astky nejpozéi do 30 dri od odstoupeni.

2L NEMCOVA, Adéla. Jak prodavat na e-shopu: LegislatipoZadavky na e-shop I. [online]. 2010[cit. 2012-03
02]. Dostupné z: http://weblog.shopio.cz/jak-proatava-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i/
22 NEMCOVA, Adéla. Jak prodavat na e-shopu: Legislatipozadavky na e-shop I. [online]. 2010[cit. 2012-03
02]. Dostupné z: http://weblog.shopio.cz/jak-proatava-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i/
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V praxi existuji i moznosti, o kterych zakaznikasto ani prodejceé&line nevi. Vratit Ize
nagiklad i rozbalené, pouzit& dokonce poriené zbozi. Prodejce ma vSak pravo adekvatn
snizit vyplacenowastku.

14-ti denni zakonna itta na odstoupeni od smlouvy neplati, pokud si zdkaprodukt
vyzvedne osob¥) a jestlize provozovatel obchodu zakaznika o msinodstoupit od

smlouvy do 14 di neinformuje, prodiuZuje se tatailia na 3 nisice?®

1.6.4.3 Postovné

PosStovné je zakazniky chapano jako jeden z rozkaidhjfaktofi pii ndkupu v naSem nebo
v konkuregnim internetovém obchédNeuplné nebo nejasné informace o poStovném mohou
zakaznika nejen odradit, ale také iéipit nepijemné soudni spory.i€sto vSak stale vice
¢eskych internetovych obchogorusuje zakon, kdyz zakaznfk za vracené zbozZi nevyplati

uhrazené postovné a balné.

V roce 2010 bylo vydano rozhodnuti Evropského sdumrs oznéenim C-511/08, podle
kterého musi e-shopy, Vipad odstoupeni zdkaznika od smlouvy, vracet i poStovné
Evropsky soudni dir také rozhodl, Ze podle smmice 97/7/ES neiife dodavatel poZadovat
naklady na pvodni dopravu zbozi po sgebiteli, ktery uplatni své pravo odstoupit od
smlouvy. Povinnost nést naklady na dopravu mohtglaybnit vyvazené rozteni rizik mezi
Gcastniky smluv uzaenych na dalku, jelikoZz by spgebitel musel nést veSkeré naklady
spojené s dopravou zbd?i.

1.6.4.4 Ochrana osobnich Uudaj

Obchodnik provozujici internetovy obchod je povinlemegistraci u Wadu na ochranu
osobnich udaj Tuto povinnost mu uklada zakén101/2000 Sb., o ochramsobnich udaj
resp. kazdy, kdo shromddje osobni data, musi byt zaregistrovan. Dochati tke
zpracovani a archivaciagdérnych informaci o zakaznicich a je tedyipb nakladat €mito
informacemi v souladu se z&konem. Prodavajici dfdeantuje, Ze poskytnuté osobni
informace budou pouzity pouze vramci uskot@i plnéni smlouvy s kupujicim a ze

nebudou poskytnuty Zadnyifetim osobam.

3 NEMCOVA, Adéla. Jak prodavat na e-shopu: LegislatipoZadavky na e-shop I. [online]. 2010[cit. 2012-03
02]. Dostupné z: http://weblog.shopio.cz/jak-proatanva-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i/

2 MORAVEK, Daniel. Bt naceské e-shopy, museji vracet postovné. V jakyidhaglech. [online]. 2011]cit.
2012-03-27]. Dostupné z: http://www.podnikatel.taky/odstoupeni-od-smlouvy-musite-vratit-i-postevn
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Zakaznik pi dokorteni objednavkyci pripadné registrace v internetovém obchadusi
vyjadit svij souhlas se zpracovanim osobnich adapchodnikem (zpravidla zaSkrtnutim
piislusného pole na konci objednavky). Tento souiiasi byt odvolatelny. Tento zakon se

s s

samozejm¢ vztahuje na kazdou registraci, u niz prodavajciapluje osobni tdaje zakaznika.

Pfi dokorteni objednavky, ipadreé registrace uzivatele do internetového obchodu,imus
uzivatel vyjadit swvij souhlas se zpracovanim osobnich tdabchodnikem (nap
zaskrtnutim gslusré oznaeného formuléového pole). Tento souhlas musi byt odvolatelny a
kupujici musi byt sezndmen i seigpbem, jakym se da odvolat.

Duvérnymi (daji ve smyslu zakona se rozumi zejménaeajgef nejsou &né dostupné a jez

mohou vést k identifikaci konkrétni osoby.

1.6.4.5 Siteni obchodnich sdleni

DalSim pravnim fedpisem je tzv. ,antispamovy zakon“. Zakén480/2004 Sb., ve Zni
pozcjSich pedpisi, o rekterych sluzbach inforndai spol€nosti, upravuje rozesilani

obchodnich s#leni i nevyZzadané elektronické posty.

Novela zakona z roku 2006 stanovuje, Ze obchodii#enrozesilat nevyZzadana obchodni
skéleni svym zakaznikn bez jejich pedchoziho souhlasu.

Aby byl obchodni email v souladu s pravni Upravausi obsahovat nasledujici informace:

* jasné oznéeni, Ze se jedna o obchodnéledi,
» totoznost odesilatele (obchodni jméno),
» platnou adresu, na kteroua#e adresatifimo a &inné zaslat informaci o tom, Ze si

negeje, aby mu byly obchodni informace déale zasif&ny.
1.6.5 Reklama¢ni rad

Stejre jako obchodni podminky, tak i reklaomh fad pgedstavuje nedilnou soéést
internetového obchodu. Reklaémd fad je obectk definovan jako dokument informujici
spoftebitele o rozsahu, podminkach aigpbu uplaténi odpowdnosti za vady vyrohk a
sluzeb ¥etn® Udaji o tom, kde Ize reklamaci uplatnit, a o prosaidzarinich oprav. Jeho

sestaveni se zpravidi&di 8 13 zakona na ochranu Sfediitele. Reklam&ni fad gredstavuje

% KOVARIK, Tom&$. Zakonné povinnosti pro e-shopy. [onlin€006[cit. 2012-03-03]. Dostupné z:
http://www.symbio.cz/clanky/zakonne-povinnosti-greshopy.html
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nedilnou so&ast internetového obchodu a podnikatel je ze zakpoanen informace

vztahujici se k reklamaci zboSisluzeb zveejnit.2®

7 v 2z

Reklama&ni fdd musi obsahovat miniméltyto nalezitosti:

e délku zaruky,
e zarwni podminky,

* zpasob vyizeni reklamace.

1.6.5.1 Délka zaruky

Zarwni lhata ¢ini ze zakona 24 #sial, pricemz jeji platnost &i od data pevzeti zbozi.
Reklamace, které zakaznik uplatni po sleo této Iity, nemusi byt prodejcem akceptovana.

Lhutu je mozné prodlouzit dle zvazeni prodejce. Reklearse pakidi vyhradi timtoradem.

1.6.5.2 Z&ruéni podminky

Jestlize je dorkena zasilka poskozena nebo neuplna, ma kupujied grédmitnout. Zareni
podminky by mily obsahovat jasnou formulaciigobu, jak tyto skut@osti prodejci oznamit
a kam poskozené zbozZi zaslat. Zarje velice dilezité vymezeni podminek, za kterych je
zaruka neplatna. To se odviji od charakteru zbGakto se uvadi specifické podminky
obsahujici informace o nevhodném pouzivani zbdati,Pec¢im podrobgji prodejce tyto
podminky a rizika plynouci z charakteru zboZzi peptfm jednodussi je cely procesizgni

reklamace.

1.6.5.3 Zpisob vyizeni reklamace

Doda-li prodejce zbozZi v rozporu s kupni smlouvebogi nebo mnoZstvi nebude odpovidat
objednavce, madkolik moznosti, jak vzniklou situadiesSit. Zakonna Hita cini 30 dni od
data pijeti reklamace. ZboZzi podléhajici reklamaci |zeha opravitci vymenit. Neni-li to
mozné, prodejce musi vratit zdkaznikowvpdni cenu zboZzni nebo zboZi zlevnit. Zdiu
doba se automaticky prodluZuje o dobu trvani reklzen Prodejce je povinen zakaznika o

pribéhu reklamace a sjednané nagranformovat.

1.6.5.4 Ostatni nalezitosti

Vzhledem k faktu, Ze kupujici zakoupené zbozi uwdi i jeho pevzeti, nemd by

provozovatel obchodu opomenout ani igpeni nazvu a zakladniho popisu nabizeného

*® HOUDEK, Daniel.Jak Us@sre reklamovatradce spatebitele i obchodnikal. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007, str. 160.
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zbozi. Vhodné je uvatl veSkeré technické parametry jasa srozumitelts a to Wetnd
rozmeru zbozi. VeSkeré udaje, které provozovatelieyg (VOP, slevy, ceniky atd.), jsou
zavazné. Spravnost obchodnich podminek si provéegbvanize nechat zkontrolovat
SdruZzenim obrany spebitele pomoci Sptebitelského auditu obchodnich podminek
(SOAP)?’

1.7 Technické zazemi internetového obchodu

V obchodovani jakéhokoliv druhu je &tivé ziskat si @ivéru zakaznika, ke které vede dlouha
acasto narona cesta. Vzhled, kvalita, referenceradrhozi zkuSenosti zde hragzgjni roli.

Budovéani dveéry zakaznika ovliituji predevsim tyto faktory:

» vystupovani e-shopu a gimi zavazk,

* pouzitelnost obsluzné aplikace e-shopu,
» dostateny popis zbozi a fotografie,

* moznost vybru dorweni, splatek apod.,

« automatické potvrzeni objednavky a pgzéhformace o vyexpedovani zbdZi.
Samotné zalozeni internetového obchodu probihkelika zakladnich krocich:

ztvarreni umyslu nebo napadu,
vyfizeni nutné legislativy (Zzivnostenské oprévin registrace),
zajiseni technickéhdeSeni internetového obchodu,

zprostedkovani propagace, budovani &naa pozice na trhu,

S A

udrZovani pozice na trhu ést obchodif?

Mnoho e-shofy pasobicich naeském trhu se zaffuje predevsim na atraktivni design a na
navstévnost z vyhledavai. Posledni dva body zvySe zmaieého vgtu jsou takka
ignorovany. Takovym obchddh velmi lehce vznikne konkurence, ktera e-shopyicilrze

této obchodni strategie snadno zlikviduje.

" NEMCOVA, Adéla. Jak prodavat na e-shopu: Legislatipofadavky na e-shop II. [online]. 2010[cit. 2012-
03-14]. Dostupné z: http://weblog.shopio.cz/jakgaeat-na-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i
%8 KUDLACEK, Lubo$. Jak zaloZzit Gspny e-shop. [online]. 2010[cit. 2012-03-14]. Dostép z:
http://www.netzin.cz/2010/jak-zalozit-uspesny-esiphp
? KUDLACEK, Lubo$. Jak zaloZit Uspny e-shop. [online]. 2010[cit. 2012-03-14]. Dostép z:
http://www.netzin.cz/2010/jak-zalozit-uspesny-esiphp
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1.7.1 Obsluzné aplikace pro model B2C

Aplikace protreSeni vztaln B2C (business to customemjepstavuji zfisob obchodniho styku
realizovany v progedi internetu, kde zakladem jsou webové aplikacee Ugropojené
s databazi inforntmich systém pro planovani podnikovych zdio{EPR IS) dané obchodni
firmy. Zakaznik si v internetovém obchodybere zboZzi, které Ize okamZkoupit a za které
Ize také okamzit zaplatit. VSechny tyto akce jsou realizovany tahkiZ by doslo k imému
kontaktu prodejce a zédkaznika. Existujgkalik aplikatnich moZzZnosti charakterizovanych

nasledujicimi operacemi:

» vstup do katalogu zbozi a sluzeb — poskytuje zdkaxn piehled nabizeného zbozi
tematicky seazeného do sortimentnich skupin a depého casto o fulltextoveé
vyhledavani pomoci kiovych slov;

» vybér zboZi a jeho naslednym vioZenim do nakupnihokkpdbokud neni poeba
doplnit dalSi informace (velikost oldeni, barvu apod.) zboZzi;

e vybér typu platby;

 uréeni dodacich podminek.

* Rekapitulace a potvrzeni objednavky zakaznikemipagré jeji storno ped
uzawenim?

Z jednotlivych aplik&nich moznosti vychazi i hlavni myslenka infotimidio systému pro
planovani podnikovych zdnbj Obecr spaiva ve sjednoceni dikch podnikovych procésna
arovni celého podniku, jinymi slovy jde o integraeiautomatizaci procésjez souviseji

s produkni c¢innosti podniku. V fipad internetového obchodu se typicky jedna o
objednavky, fakturace, reklamaceetnictvi, logistiku, distribuci a spravu majetkestlize
existuje rkolik dil¢ich aplikaci, resp. aplikaich software, nelze vzdy sledovatignod
zakaznického pozadavkugs Gzna oddleni (nap. marketing, prodej, logistika). Je tedy
nutné stejnou informaci zadavat opakavan udrzovat ji Casto vzajemé nesliitelnych
databézich. Vznika tak riziko chybovosti a neefgktisti podnikovych dat. Inforndai
systéem ERP vytwé takovou informé&ni podporu podnikovym procé&s, aby bylo mozné ji

realizovat jednou jedinou konzistentni aplik3ci.

% GALA, Libor, Jan POUR a Zuzana SEDIVA. Podnikovdiormatika: péitacové aplikace v podnikové a
mezipodnikové praxi, technologie infortmdch systém, fizeni a rozvoj podnikové informatiky. 2.fgprac. a
aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 187.

%1 GALA, Libor. Podnikova informatika: pidtatové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxihtedogie
informanich systém, fizeni a rozvoj podnikové informatiky. 1. vyd. Praaada, 2006, str. 63.
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Volba aplikace, na které bude postaven a provozoefne-shop, je pro podnikatel€atjni.
Pti rozhodovani o volb varianty je dlezité ungt si zodpo¥dét ¢tyii hlavni otazky spojené

s realizaci e-shopu:

Je internetovy obchod vhodna volba?
Co prodavat?

Jaké cilové skupinzakaznik prodavat?

w0 NP

Kolik ¢asu stravit s e-shopem a kolik prodejém?

Budouci provozovatel internetového obchodu ma padlispozici ti mozna feSeni

internetového obchodu:

woM

1. volné Siiitelné e-shopy (open source),
2. krabicovéreSeni (pronajem licence),

3. zakazkové&esenf:®

Hlavnim rozhodovacim faktorentipyybéru reSeni jsou naklady a otazka navratnosti investice

dotesSeni.
1.7.1.1 Volné Siritelny e-shop (open source)

ReSeni tohoto typu je na internetu kand porerné casto. Nejvice oslovi z@ajici
internetové prodejce bez dostatého finakniho zazemi. Vola Siiitelny e-shop tzv. ,,open
source e-shop“ stapouze stahnout z webovych stranelrte, rozbalit a spustit. Obchod je
tak velmi rychle pipraveny k pouziti, coz je hlavni vyhodou tohd&seni. Open source e-
shop ma i své nevyhody, které Ize gpaat napiklad v unifikovaném Sablonovitém vzhledu,
jez je jen velmi &zké zngnit. DalSi nevyhodou f¥e byt absence nebo naopailelpitek
uréitych nevyhovujicich funkci vzhledem k tomu, Zetéys musi byt ppraveny pro mnoho
obchodnik. E-shop bude tudiz petba penastavit¢i doplnit. Pozornost musi budouci
provozovatel ¥novat i bezpénostnim rizikim plynoucim z volby tohotdeSeni. Zdrojové
kody open source aplikaci jsou velpristupné kazdému. Chyba v aplikactize znamenat
smazani aktualnich objednavek, ztratu polozek abdaie nebo kradez databaze zakaznik

DalSi komplikaci niZze znamenat také pouzivani zahtaitio open source e-shopu.

%2 HEJL, Zderk. Internetovy obchod: MoZnosti realizace internétw obchodu. [online]. 2011[cit. 2012-03-
01]. Dostupné z: http://www.podnikatelskyweb.cz/zply-realizace-vlastniho-e-shopu/

% KUPKA, Marcel. Zakladame e-shop: legislativa ahmické zazemi. [online]. 2006[cit. 2012-04-08].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/zakladamehegslegislativa-a-technicke-zazemi/
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Zahranéni feSeni tohoto typu nepidaji nagiklad s dvoji hladinou DPH a vystavovanim

faktur podleceskych specifik.
Hlavnimi vyhodami voly Siritelného obchodu jsou:

* nulové pa&ateni naklady,
» okamzit k pouZziti,

* moznost roz$ovat o fizné moduly (nap propojeni s &etnim systémem).

Nevyhody niizeme spabvat v:

unifikovaném vzhledu,

* nemoznosti zén uvnitt e-shopu,

» prebyt&nych nebo chyicich funkcich,
* moznosti déasného pouZzivani,

« neslitelnosti sceskymi legislativnimi podminkanif.

Mezi nejl&zr¢jSi zastupce open source e-shopati: Magento, ZenCart, PrestaShop,
Quick.Cart.

1.7.1.2 Krabicové reSeni (pronajem licence)

Druhou variantou realizace internetového obchodiojgz krabicovéhdeSeni. Tato varianta
funguje na podobném principu jako open source @sBoni Ize ziskat ogdcenéiesSeni,
které vyuZzivaji stovky dalSich internetovych obadhogetre odborné podpory dodavatele
licence. Ri volbé krabicovéhoieSeni je pdtba pditat nagiklad se zminou DPH, pak je
nevyhnutelné zaplatit si servis a internetovy olichktualizovat. Krabicovéeseni Ize piadit
ponerné levre. Samotné&eSeni budouci provozovatel internetového obchoéumee, nybrz
si pronajimacaso¥ omezenou licenci. Stejnjako u open sourcéeSeni se tu setkame
s unifikovanym vzhledem a nemoZzZnosti cokoliv uvné-shopu roz§i. Zavislost na

dodavateli a nadklady spojené se serviséaagtavuji pro podnikatele dalSi dodai@ naklady.
Vyhody této varianty jsou zejména:

* instalace zéizena dodavatelem,
» odborna podpora ze strany dodavatele,

 mnoho funkci,

% SOUKUP, Petr. JakéreSeni e-shopu si vybrat. [online]. 2009[cit. 20R201]. Dostupné z:
http://www.souki.cz/jak-reseni-eshopu-si-vybrat
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» kompatibilni scekymi podminkami.
Nevyhody mohou sgidvat nagiklad v:

 zavislosti na dodavateli,
» Sablonovitém vzhledu a unifikované grafice,
» dodaténych nakladech na servis,

« nemoznosti cokoliv #nit.*°
Typickymi zastupci této kategorie jsou namShop, VItava2000, 4Shop.

1.7.1.3 ZakazkovéresSeni

Vytvoreni internetového obchodu na zakazku sice znameméuydouciho provozovatele
investici ve vySi az ¢kolika desitek tisic korun, ale také pravo rozhadrmtom, co by r#l
dany internetovy obchod smvat. Vyvoj a vyrobareSeni niZze trvat az &kolik mésiai a
vyplati se zejména velkym obchiod se specialnimi poZzadavky. Do budoucna j& ppfreba

pacitat s naklady spojenymi s dodatgm servisem.
Vyhody zakdzkovéheeSeni jsou:

» tvorba podle pedstav zakaznika,

 detailni propracovani.
Mezi nevyhody pdt:

» velmi vysoka cena,

* &asova narnost vytvaeni3®
1.7.2 Nastroje pro rizeni vystavby internetového obchodu

Pri vystavl® UsgsSného internetového obchodu byva samotné rozhqdiutilast® postavit
a na jakych zakladech, velice né&mé. Pro Gely zjednoduSeni vystavby internetovych
obchodi nebo webovych stranek existujgkolik nastroji:

» Storyboard — predstavuje jeden z nejuzit@jSich nastraj urcenych pro rozhodovani

a ftizeni proces Odborna literatura tento nastroj definuje jakaéret slouzici

% SOUKUP, Petr. JakéreSeni e-shopu si vybrat. [online]. 2009[cit. 20R201]. Dostupné z:
http://www.souki.cz/jak-reseni-eshopu-si-vybrat
% SOUKUP, Petr. JakéreSeni e-shopu si vybrat. [online]. 2009[cit. 20R201]. Dostupné z:
http://www.souki.cz/jak-reseni-eshopu-si-vybrat
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piedevsim k zachyceni myslenkyjel Storyboard vSak @Ze slouzit také jako
piehledny prosedek komunikace mezi budoucim provozovatelem ietex@€ho
obchodu a programatorem. Scét@hoto typu zastava titou funkci i v sestavovani
podnikatelského planu, pouZiva se k ey cili, cest k jejich dosazen{.Nazornou
ukazku obecné struktury storyboardu bude demoratimwazek 5.

* Mapa stranek — jako mapa stranek se ozop hierarchické usgadani vSech stranek
webu.

* Schéma— je forma technického vykresu nebo diagramu agiézaktualni rozlozeni a

vzhled webové stranky’.

Domowvska
stranka
[
I I I I I 1
Dodatedné Obchodni
— 0 nas Zhoii FA Kontakt — .
Q informace podminky a
reklamace
—  Historie || produkt1 —Mapa stranek
.. —  Produkt 2 Zakaznicke
'—  Pracovnici L
reference

— Produkt3
'— Objednavka _Objednavlffnw
formular
Informace o
plathé
Zpracovani
objednavky a
potvrzeni

Obrazek 5 Storyboard - obecné schéma malého internetovéhiaooloc

Zdroj: REYNOLDS, Janice. The complete e-commeroekbdesign, build. 2nd ed. San Francisco: CMP Bpoks
2004, str. 27.

3" CADLE, James, Debra PAUL a Paul TURNHRsiness analysis techniqu&® essential tools for success
London: British Computer Society, 2010, str. 165.
% CHAFFEY, DaveE-Business and E-Commerce managentnmt ed. Harlow : Pearson Education, 2007, str.
524.
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1.7.3 Webhosting

Bez ohledu na to, kterou vySe Zimvanou variantu internetového obchodu podnikatelizv
je nutné zamyslet se nad problémem unisbbchodu na internet. Tento probléesi tzv.

~-webhosting®. Pro blizSi pochopeni problematikydjiki se webhostingu definujeme nejprve

n¢kolik pojmi.

Webhosting - je obecs definovan jako pronajem prostoru pro webovou &wama serveru
pronajimatele (poskytovatele webhostingu). Webhgstimozuje umistit webovou stranku
na internet, aniz by podnikatel musel disponovastwlim serverem. Existuje&kolik variant

webhostingu, jejichz ceny se lisi.
Server - ozn&uje paita¢ poskytujici uéité sluzby.

Doména -je unikatni jméno identifikujici webovou strankdomény maji vzdycky dvnebo

vice&asti separovanychdeami>®

FTP - (File Transfer Protocol) v informatice ozige protokol pro penos soubdr mezi
pocitaci prostednictvim pdaitacové si€. V naSem fipadt se FTP vyuziva ke zkopirovani

hotovych webovych stranek na webhostifig.

Nabidka webhostingje pongrné Siroka a vybr vhodného poskytovatele webhostingiza
byt pro z&inajiciho podnikatele v této oblasti peme tézké. Podnikatel ma na v§bze i

moznych variant:

» freehosting,
 sdileny hosting,

» vlastni server.

Jako nejvyhodgSi varianta hostingu se pro &aajiciho podnikatele jevi sdileny hosting,
samozejnk v pripact, Ze podnikatel nevlastni §vsoukromy server. Podl@iznych zdroj

jde o cenov velmi dostupnou variantu. Nicmé&ne stale pdeba vybirat sdileny hosting
s velkou obeietnosti a rozmyslem. Hosting byhmit urité reference (nejlépe z oblasti e-

commerce) a & by mit podporu nejlépe 24 hodin deéni dni v tydnu'

%9 PUETZ, ChristophThe web hosting managétighlands Ranch, Colo: Christoph Puetz, 2005.12
“9PROCHAZKA, David.PHP & zafiname programovatl. vyd. Praha: Grada, 2012, 19 s.

“1 KUPKA, Marcel. Zakladame e-shop: aplikace, hostinglba sortimentu. [online]. 2006[cit. 2012-03-10]
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/zakladameiepsaplikace-hosting-volba-sortimentu/
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1.8 Internetovy marketing

Jednou z nejtSich rekdzek pi rozjezdu hotového internetového obchoduizm byt pro
z&inajiciho podnikatele pnik na trh. Steja tak dostat no¥ oteveny internetovy obchod do
podwdomi potencialnich zakazriikeni jednoduchy ukol. Touto problematikou se pbdto

zabyva tzv. ,internetovy marketing”, uvéy také jako ,online marketing".

Odborna literatura nabizi mnoho definic internetmvénarketingu. Pro lepSi pochopeni

tohoto pojmu uvedemeskolik z nich:

* online marketing je kvalitativh nova forma marketingu, ktera tde byt
charakterizovana jakdizeni procesu uspokojovani lidskych iedt informacemi,
sluzbami nebo zboZim pomoci intern&tu;

* internetovy marketing je aplikace internetu idbpznych digitalnich technologii za
i¢elem dosaZeni marketingovychici?

* internetovy marketing je tity proces podpory podnikani a prodeje zbozi zakkdizn

pomoci internetd?

Internetovy marketing vychazi z prind@ipradicniho marketingu. Obsahuje vi&du Kiznych
specifik, kterd tento typ marketingu posildji na druhou stranu znevyhwgji oproti

klasickému marketingu.

Slabou strankou internetového marketingedstavuje snizena moznostipiku na trh. Tyka
se tocasti segmentu, ktera nevyuziva internet akiivNaopak silna stranka spiga ve
vysoké ngfitelnosti internetové komunikace a stim souvislepsi proces planovani a

vysledna efektivita marketingfi.
1.8.1 Typy internetového marketingu
V oblasti internetového marketingu rozliSujeme dékladni ¥tve internetové reklamy:

» vykonova reklama, jejimz ukolem je okamzité zvySeni prodeje,

“2 NONDEK, Lubomir a Lenk®ENCOVA. Internet a jeho komeni vyuZiti Praha: Grada, 2000, 23 s.

3 CHAFFEY, Davelnternet marketingstrategy, implementation and practicerd ed. New York: Pearson
Education, 2006. 8 s.

“ ARMSTRONG, MichaelA handbook of management techniquzd ed. London: Kogan Page, 2000. 111 s.
“ Internetovy (online) marketing - zaklady pro pddele. [online]. 2011[cit. 2012-03-27]. Dostupngé z
http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketingmhetovy-online-marketing-zaklady-pro-podnikatetenh
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* brandova reklama, kterd ma za cil zvysit pédomi o znace nebo o e-shopu a jeho

nabidce’®
1.8.2 Nastroje internetového marketingu
Internetovy marketing Ize realizovat pomoci @ons Siroké Skaly nastréj Mezi re seradi:

* marketing ve vyhledavaich
0 SEO (Search Engine Optimalization) je soubor tdchRieré maji za cil
ziskani nejlepSich pozic ve vyhledéich. V pripact kvalitné provedené
optimalizace vZzdy dochazi k rapidnimuigtu nav&tvnosti stranek;
o PPC (Pay Per Click) znamena systém placeného zafiraZe vyhledaugch

se zobrazuje jako sponzorovany textovy odkaz;

e — mailing —znamena rozesilani vyzadanych e-tnal newsletter. Potencial e-
mailu je obrovsky. Od oslovovani vytipovanych pai@émich zakaznik
(directmailing), rozesilani periodickych nabidekeWslettering) az po zajiSti
zakaznického servisu;

» socialni sit —jsou celos¥tovym trendem poslednich let. Existuje cidda socialnich
siti, o jejichz oblibenosti dnes neni pochyb. Pradnikatele znamenaji novy
komunikani kanal. Potencial sociélnich siti je zatim vya#ivpouze okrajay*’

» kontextova reklama — jde o typ internetové reklamy, ktera se zobjazina takové
webové strance, jejiz textovy obsah Uzce souwlitevymi slovy reklamniho sdeni;

* bannerova reklama —predstavuje jednu z ngjstji pouzivanych forem reklamy na

internetu. Nese reklamni &dni prostednictvim bannerovych priha po kliknuti

piesniéruje uZivatele na stranky inzerefita
1.8.3 Konverzni pomér

Mira konverzniho pogru miZze byt podnikatelem chapana jako jeden ze zaklhdrife pri
zakladani internetového obchodu a zatotaké jako uziteny marketingovy nastroj. Pojem
konverzni pondr, ¢asto ozn&vany jako mira konverze, ozhge paet provedenych akci na

pocet navaivnika. Cim vétsi procento, tim Iépe. Jakeikdad miZzeme uvést prévinternetovy

“ Internetovy (online) marketing - zéaklady pro pddele. [online]. 2011[cit. 2012-03-27]. Dostupngé z
http://www.ipodnikatel.cz/Internetovy-marketingmhetovy-online-marketing-zaklady-pro-podnikatetenh

4 STEDRON, Bohumir, Petr BUDIS a Bohumir §DRON. Marketing a nova ekonomik&yd. 1. Praha: C.H.
Beck, 2009, 66 s.

“8 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVAVioderni marketingova komunikack vyd. Praha: Grada, 2010,
227 s.
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obchod. Jestlize bude optimalizovan précay co neprodava, dosahne sice vysoké

navstvnosti, ale nulovych objednavek. Ve vysledku ziskdmuze st naklad na hosting?

Na zéklad potreb provozovatele obchodu a aktivity n&vsika obchodu rozliSujeme tyto
typy konverzi:

objednavka zbozi, rezervace sluzeb,

» odeslani poptavky, kontaktovani obchodnika,

 registrace dod&akého systému,

» piihlaSeni k odbru newsletteru,

» zhlédnuti stranky (ki reklanmg pacitané za zobrazeni),

 Kliknuti na odkaz,

» pouziti funkce, ktera vyjadje zdjem uzivatele (dopafeni znamému, porovnani

zbozi, hlidaci pes apod).

Nejcastji se operuje s objednavkoti nakupem zboZi, protoze takova akce ma pro

provozovatele na rozdil od ostatnichitygkci zpravidla vyssi cenu.

49 PROCHAZKA, David.SEO - cesta k propagaci vlastniho webuvyd. Praha: Grada, 2012, 82 s.
% Konverzni ponr. In: Wikipedia the free encyclopedi@nline]. San Francisco (CA): Wikimedia Foundation
2001- [cit. 2012-04-01]. Dostupné z: http://cs.ypidia.org/wiki/Konverzn%C3%AD_pom%C4%9Br

39



2 Obecna struktura podnikatelského planu

Abychom mohli komplex& posoudit realnost a Zivotaschopnost naseho potsk&ho
napadu, jeitba sestavit dobry podnikatelsky plan. Je to pisestedredoby dokument
zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny podétamitni i vr¢jSi faktory souvisejici
s podnikatelskowinnosti>* Jeho Zivotnost se pohybuje od 3 do 5 let (v zéstslna

nara:nosti projektu).
Jéel vypracovani podnikatelského planu ns&alik jasnych rovin:

* Pro podnikatele f@dstavuje moznost shrnout ve strukturované &ovBechny oblasti
své podnikatelské vize, analyzovat je a podchytiZzna rizika spjata s dosazenim cile.
Podnikatelsky plan slouzi také jako planovaci mgspodklad pro rozhodovaci proces,
nastroj kontroly a definuje vSechny podstatné krokyedouci k dosazeni
podnikatelskych cil.

* Pro investory, banky, inkubator a dalSi organizpiedstavuje podnikatelsky plan
moznost nahlédnout do postatiegkladaného projektu a zhodnotit, zda je vyhodné do

takového projektu investovat finam prostedky,cas a podfirné sluzby’?

Celkova podstata podnikatelského planu tedy cisggo ve vytvdeni pravdivého a

pieswdéiveho gehledu o schopnosti firmy realizovat dany podnilskig projekt.
2.1 Zasady pro vypracovani podnikatelského planu

Je dilezité wdét, cemu potenciélni investiopiikladaji vahu, chceme-li, aby disb pxijali
podnikatelsky plan a kladn vyhodnotili podnikatelsky z&#n. Podnikatel tedy musi
respektovat obeeémlatné zasady:

» podnikatelska koncepce musi byt realisticka a ksianini;
» podnikatelsky plan musi bykgswdcivy a srozumitelny;

» podnikatelsky zagr musi mit jasny uzitek pro zakaznika;
e pro produkt by mil existovat dostatmé velky trh;

» produkt by &l mit jednu Zejmou konkureéni vyhodu;

1 SRPOVA, Jitka. Zaklady podnikéni: teoretické pdkpapiiklady a zkugenostieskych podnikatél 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 59 s.

*2 JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Doporwiena struktura podnikatelského plafanline]. [cit.
2012-03-28]. Dostupné z: http://data.jic.quonidDeydorucena_struktura_podnikatelskeho_planu.pdf
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e jednotlivé plany musi byt sladé a podlozené realnymi a realizovatelnymi
predpoklady a fakty;

» podnikatelsky plan by #h byt strueny;

e podnikatelsky plan by #h respektovat vSechna rizika spojena s budouciizeesl

projektu>?
2.2 Struktura podnikatelského planu

Struktura podnikatelskeého planu, rozsah ani obsapodiéhaji Zzadné zavazné ugrav
Vzhledem k tomu, Ze ma slouZitgulevsim podnikateli, bude odrazZet jeho preferelestlize
pujde o zahajovaci projekt nového podnikatelskéhoérdnbudou pozadavky na podrobnost
a presnost vyssi, nezli u plarjiz zakshnutych firem>* Struktura podnikatelského planu se
muze liSit. VSe zavisi na slozitostitipravovaného projektu. O struktu podnikatelského

planu mensiho projektu bude pojednavat ptato kapitola.
2.2.1 Souhrn

Obsahem tétocasti podnikatelského planu by émbyt kratky popis kkovych bod
dokumentu. Hlavnim smyslem je poskytnout zakladfidrmace o podnikatelském zém

a4

lidem, kterym je uten. \édecké a odborn&sSeni jeieba popsat jednodusSe a srozumiteln

V souhrnu by nemly chybgt tyto body:

strieny popis podnikatelského subjektu,
» zakladni mysSlenka projektu,

* poslani,

 cile,

» jedingnost produktu a jeho ochrana,

» konkurerni vyhoda,

» cilové segmenty trhu a jejich velikost,

e tym,

 financni cile a potencialni zisk,

« vy3e pozadovaného kapitalu.

3 WUPPERFELD, UdoPodnikatelsky plan pro Gggny start Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 12 s.
> STANKOVA, Anna. Podnikame Gsgré s malou firmouVyd. 1. V Praze: C.H. Beck, 2007, 99 s.

*> JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Doporwiend struktura podnikatelského plafanline]. [cit.
2012-03-28]. Dostupné z: http://data.jic.quonidDeydorucena_struktura_podnikatelskeho_planu.pdf
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2.2.2 Popis klicovych bodi projektu

Pro kazdy projekt existujegkolik klicovych bodi. Diky informacim obsazenym v tétdsti

je mozné vytvtit si uceleny pohled na dany podnikatelsky 2am
I. Produkt

Jde-li o zcela novy vyrobek, pak bude jeho popigitiejSi. Charakteristika produktu by

méla zahrnovat:

» charakteristiku produktu,
» zda jde o fyzicky vyrobek nebo sluzbu,
* jakou potebu zakaznik dany produkiesi,

« v &em spdiva jedingénost tohoto produktef
II. Zakaznici

Cilem analyzy zakaznikie ukazat, ze produkt ma trh, na kterém je mozméo¥it novy zisk.

Tatocast se také zattfuje na:

* identifikaci typl zakaznika pro dany produkt,
* popis velikosti segmentu,

» jaké poteby dany produkt uspokojuje.
[ll. Ochrana duSevniho vlastnictvi

U inovaci je dlezité nechat si ndpad chranit patentem. Proto dg/ mtly byt uvedeny
informace o tom, v jaké fazi se ochrana duSevnlastrictvi podniku nachazi, smluvni prava

nebo licence, ktera zabezp@ exkluzivitu nebo vlastnictvi prav duSevnihostictvi atd.
V. Tym

Tato ¢ast by se rla zangfit na skuténé dosazeneé vysledky jednotlivce aneatdeni tymu.

Dulezité je také vyzdvihnout zkuSenosti, ¥lhi a vyznamné profesni tgy.

6 JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Doporwiena struktura podnikatelského plafanline]. [cit.
2012-03-28]. Dostupné z: http://data.jic.quonidDeydorucena_struktura_podnikatelskeho_planu.pdf
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V. Cile projektu a motiv podnikatelské ¢innosti

Zde by n¢l podnikatel jas& definovat cile, kterych chce dosadhnout a v jak&movem
intervalu. Dale je vhodné identifikovat zlomové paarojektu a popsat firmu, jak by mohla
vypadat za &kolik let.

VI. Trh

Podnik mize uspt jen tehdy, kdyZz bude existovat trh, ktery budbogen pijmout nase
produkty. Prosazeni novych prodaikiasto pedpoklada trh s velkymistovym potencidlem a
odpovidajicimi perspektivami obratu. Na zaklashalyzy trhu by podnikatel ¢hbyt schopen

prokazat, Ze se cilovy trh vyzhde ugitym potencialem®’
VII. Dodavatelé

Aby mohl podnik prosperovat, jéeba dobe znat sotasné i potencialni dodavatele, jejich
mnozstvi, spolehlivost, kvalitu a ceny. Na zaklagchto faktofi se podnikatel déle

rozhoduje, jaka dodavatelskd varianta je nejvyR@dnPro rozloZeni rizika lze vybrat i

n¢kolik dodavatei.

VIIIl. Odb ératelé

Analyza odratelr by méla poskytovat informace o séasnych i potencialnich odiatelich.
Na zaklad vyhodnocenych informaci bychomeéhnurcit, ktefi odbsratelé jsou kifovi a ktei

vytvaif trzni potenciaf®
2.2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan pedstavuje zasadriiast podnikatelského planu. Definuje a koordinuje
aktivity spol&nosti tak, aby bylo dosazeno stanovenych i obclebdeiki. Dokre zpracovany
marketingovy plan rize pro firmu pedstavovat silnou konkurémi vyhodu.

I. Situaéni analyza

Tato kapitola se &nuje rozboim sowasného stavu podnikatels&@nosti. Jeiteba dikladre
analyzovat jak firmu, jeji nabidku, %8i podminky, tak i aktualni situaci na trhu. Pkt

> WUPPERFELD, UdoPodnikatelsky plan pro ugpny start Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 63 s.
*8 JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Doporwiena struktura podnikatelského plafanline]. [cit.
2012-03-28]. Dostupné z: http://data.jic.quonidDeydorucena_struktura_podnikatelskeho_planu.pdf

43



pro marketingovou analyzu nam zajisti marketingoxzkum prostednictvim SWOT

analyzy.

a) Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum fedstavuje zfisob ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani
informaci. Vysledky vyzkumu by rly zahrnovat ziskané informace o zéakaznicich,
konkurenci a trhu, dale zé&wy vyplyvajici z tohoto vyzkumu a &y by byt ginosné
pro tvorbu marketingové strategie.

b) Analyza firmy

Tato cast by se @la soustedit na hlavni z&ry plynouci ze SWOT analyzy a jaké
oblasti byly analyzovany (n&pprodejni vysledky, trendy vyvoje zacité obdobi,
image firmy, konkuretni pozici firmy na trhu atd.). Hlavnim nastrojemesjizy firmy
tedy bude znfiovand SWOT analyza.

c) Analyza okoli (analyza konkurence)

Ma za cil vyhodnotit hlavni konkurenty firmy, jejidrzni podil a jejich silné a slabé
stranky. Vyhodnotit konkurenci Ize pomoci SWOT gagl

d) Analyza zakazniki (segment)

Jejim Ukolem je zjistit a vyhodnotit, které skupirpakaznik jsou pro firmu

nejvyznamgjsi, jaké hodnoty preferuji a co od firmyekavaiji.
[I. Marketingoveé cile

Vysledky situgni analyzy by nam iy poskytnout dostate¢ jasny obrazek o situaci firmy
na trhu. Nyni je nutné naplanovat budouci aktifityy a jejich cile. VSechny cile by &ty

byt mefitelné a vyhodnotitelné.
[ll. Marketingova strategie

Pokud situani analyza popisuje stasny stav a marketingové cile budouci stav, pak
marketingova strategie budecavat, co je pdeba udlat pro to, aby bylo vSech il
dosaZeno. Malé firmy by seély zanefit na vybrané atraktivni trzni segmenty (strategiai

orientace).

a) Produkt a sluzby
Tato ¢ast bude obsahovat popis produkt sluzeb, které chce firma nabizet, jejich

charakteristiku a vyhody pro zékaznika.
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b) Distribuce

Zde ma podnikatel Siroké spektrum moznosti, jakmeéukty a sluzby nabizet. Fat
sem nap prodej prosednictvim prodejniho tymu, zvolit Ize také tré&di prodejnu,
internetovy obchod atd.

c) Cenova politika

Souasti cenové politiky jsou vSechny aktivity spojengrodejem vyrobkdi sluzby.
Pati sem stanoveni ceny na zakla#alkulaci, cenova diferenciace, platebni
podminky, dodavatelska politika atd.

d) Komunikaéni mix

Je vytvden tak, aby splnil dané marketingové a komukikacile. Nasazeni
jednotlivych nastraj komunik&niho mixu zavisi na druhu vyrobku a na typu trhu.
Cilem tvorby komunikéniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych
komunikanich prostedki a jejich vyuZiti k dané trzni situatiMarketingovy mix je

potreba poskladat tak, abychom ziskali konkdrérvyhodu.
IV. Ak éni program

Zde se jiz jedna o rozpracovani marketingové gjratea marketingového mixu do
konkrétnich aktivit. Red vytvaenim vlastnich alnich program je dobré vytvéit hruby
odhad proddj za jeden rok a tyto programy potéizpasobit analyze odhadiCinnosti
v ramci aknich program se budou vazatredevSim na komunikaci se zakaznikyrgpadré

na jiné ukoly plynouci z marketingového mixu.
V. Systém néi‘eni a kontroly

Popisuje, jakym zgsobem a v jakych intervalech bude probihat vyhodwéci vysledi

marketingového plantf.
2.2.4 Finance a finartni planovani

e

Finartni planovani finasi do firemniho planovani orientaci na fitiain cile a tyka se

konkrétniho rozhodovéani o:

* vyvoji majetku firmy a zpsobu jeho financovani,

¥ VYSEKALOVA, Jitka a Jii MIKES. Reklamajak délat reklamu 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2010, 22 s.

® BEDNAR, Jii. Co by m&l marketingovy plan obsahovat. [online]. 2002[c2012-03-29]. Dostupné z:
http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2202803
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» vySi a druhu kapitalu ptebného pro zahajeni, udrZeni a rozvoj podnikani,

« zajis&ni solventnosti firmy*
Finartni planovani se sklada&hto kategorii plai

* plan investic,

* plan naklad,

e plan obratu a HV,

» plan finargénich toki cash-flow,

« plan poteby kapital’?

®1 JIHOMORAVSKE INOVACNI CENTRUM. Doporwiena struktura podnikatelského plafanline]. [cit.
2012-03-28]. Dostupné z: http://data.jic.quonidDeydorucena_struktura_podnikatelskeho_planu.pdf
2 WUPPERFELD, UdoPodnikatelsky plan pro Gggny start Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 111 s.
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3 Zakladni cile, principy a podstata internetoveho obhodu

Na paatku kazdého podnikatelského zamvznikne pomdrné mnoho ukal, a to i v gipad

jen velmi malého internetového obchodu. Prakti¢&ét diplomové prace bude zpracovana
pro internetovy obchod s panskym atadeim, ktery bude dale znam pod nazvem
»,pDontbenaked.cZ. K dosazeni usfthu vramci daného za&m bude pdeba vSechny
stanovené cile a ukolyed spudinim obchodu vkesit. Prvni kapitola praktick&sti se bude
zabyvat nastinim obecnych cil podnikatelského z&fru a samoiejmg také cest k dosazeni
téchto cili. Jednotlivé cile pak budou podr@xozpracovany v dalSich kapitolach.

3.1 Obecné cile internetového obchodu

Zakladem usgchu je nastaveni realnych icilinternetovy obchod je zpravidla zakladan za
Ucelem dosazeni zisku. Zisk by sarrgjme nentl byt jedinym cilem. DalSimi obecnymi cily
mohou byt nafiklad:

* pocet nav&tv a zvySovani navdinosti obchodu,

* poXet registrovanych zakazriik

e poXet objednavek,

» konverzni ponr (pravdpodobnost, Ze se z nagdhika stane zakaznik),
* objem trzeb,

» konkurenceschopnost atd.

Jednotlivé cile bychom &h definovat tak, aby byly jasné actitelné. Pro cile obeénplati,
Ze by mely byt ,SMART" — Specific — specifické,Measurable — gfitelné, Agreed —
akceptovanéRealistic — realnéJ rackable — sledovanésase®

3.2 Cile a principy internetového obchodu Dontbenakedz

Prestoze trh internetovych obchodisponuje v posledni délznanou gesycenosti, rozhodli
jsme se tuto diplomovou praciénovat vypracovani podnikatelského planu s amyslem

vybudovat pra¥ internetovy obchod s oldenim pro muze.

%3 VYSOKY, Ondej. Planovani. [online]. 2010[cit. 2012-04-01]. Bgmé z: http://weblog.shopio.cz/jak-
prodavat-na-e-shopu/planovani/
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NejcerstwjSi statistiky zveéejnéné na internetu ukazuji, Ze taském trhu je zhruba 21000
aktivnich internetovych obchéd Jak nizeme vidt na nasledujicim obrazku 6, zajem je
piedevsim o obkeni.

Obrézek 6 Vyzkum o stavu e-commerc€R

Zdroj: Byznys.ihned.cz

NejvétSi motivaci pro internetové obchodiefstavovala ekonomické krize, ivktere lidé
nakupuji pes internetcastji. Vzhledem Kk pétu internetovych obchdd které zvolily za
prodejni artikl obléeni, existuji také relativnvysoka @éekavani veéejnosti. Z tohoto dvodu

jsem postavila cile svého budouciho obchodu v daglem pdadi:

» orientace na zakaznika,
» sledovéni procésa ukazatel uvniti obchodu,

 zajiseni konkurenceschopnosti.
3.2.1 Orientace na zakaznika

Uspsch kazdého zdnajiciho (nejen) internetového obchodu zavisi asaznicich. Bez
zakaznik nelze generovat zisk. Zakaznika je velice tid¢onejen ziskat, ale i udrzet si jeho
piizen. Proto bude prvni rok podnikatelsk@&nnosti wnovan pedevsSim zakazniin.
Internetovy obchod Dontbenaked.cz se tedy vrammsadeni tohoto cile zatih na
nasledujici body:

» Zaruka solidniho jednani a jistoty — mnoho lidi je stale k nakupovani po internetu
skeptickych. Jejich obavy plynowtginou ze Spatnych zkuSenosti z nakygpes e-
shopy, kdy objednané zboZi doraziladbpozd anebo nedorazilo po provedeni platby
piredem wibec. Ne vSechny internetové obchody mohdistym svdomim prohlasit,

Ze jsou spolehlive. Néeském trhu internetovych obchodxistuje itada podvodnik
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VSichni naSi potencialni zakaznici budou mit tedgidpozici Uplné a pravdivé
informace o nasi firth

* Usporadany a prehledny katalog produkti — c¢asto je mozné setkat se
s internetovymi obchody, jejichz nabidka produkti sluzeb je chaotickd,
neuspdadana a neuplnd, tyka se to zwasinozstvi poskytnutych informaci. Kvalitni
katalog produkt ¢i sluzeb pedstavuje prvni&c pii vstupu do internetového obchodu,
ktera rozhoduje o tom, zda zékaznik nakoupi u eé® m konkurence. Vynasnazime
se tedy naSi nabidku produkispdadat tak, aby byla pro zakaznika co nelpedrjSi
a vSechny informace byly kompletni.

* Pohodlna objednavka— prova@ni objednavky v internetovém obchiody mélo byt
co nejjednodussi a neha by byt vyZzadovana povinna registrace. Jestléaaznika
donutime hledat, jak objednavku proveést, riskujeéeenakoupi u konkurence a do
naSeho obchodu uz se nevrati. NaS internetovy abskoproto pokusi vyt¥id co
nejpohodIjSi objednavkovy systém, kde nebude vyZadovananpaviegistrace a kde
bude mozné vyt objednavku pehledré a jasi.

» Zaruka levného a spolehlivého dodani- nejsnazsi zisob, jak pijit o zakaznika,
jsou nepravdivé informace ohledrdostupnosti zbozi. NaS obchod se zavazuje
poskytovat jasné informace o dostupnosti netipgoiné nedostupnosti zbozi. DalSi
véci, kterd rozhoduje o budoucim ndkupu potencialaéii@znika, je vyse poStovného.
V naSem pipad bude poStovné nad dity raAmec ceny objednavky zdarma. Timto
zpasobem se pokusime vytitokonkurenceschopny model objednavkového system.

» Kontrola nad objednavkou — zédkaznik by @ mit neustdlou kontrolu nad svoji
objednavkou, respektive nad tim, co se s objednak{e. Nentlo by se stat, ze
zékaznik nebudeé¢dét, zda byla objednavka odeslana apod. Zakaznicoludit
k dispozici platné telefonriislo v gripadt otazek tykajicich se objednavek, reklamaci
a informaci o zboZi a platnou e-mailovou adresm kade mozné s#rovat dotazy a
piipominky. Po odeslani objednavky budou vSichni nasékaznici pibézne

informovani o stavu objednavky.
3.2.2 Sledovani proceé a ukazatefi uvniti¥ obchodu

Jestlize se nam poilaziskat zakaznika args\edcit ho, aby nakoupil prévu nas, zartime
se dale na sledovani protesukazatdl. Sledovani statistik v ramci internetového obchjadu
dulezité nejen proto, Ze budemeepré veédét, v jaké situaci se nas obchod nachazi, ale také

proto, abychom byli &as schopni odhalit problém, nez se stane kritickyento fakt by se
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nentl brat v p&atcich podnikatelskéinnosti na lehkou vahu. Nas internetovy obchod bude

sledovat tyto ukazatele:

» Sledovani konverzniho pordru — nas internetovy obchod bude monitorovat
procentualni porr navstvnika, ktefi provedou objednavku k celkovému ¢po
navstvnika.

* Sledovani objednavek vi#iznych fazich — dale budeme sledovat objednavky
v riznych fazich (objednéano, potvrzeno, dodano, zaptjceesp. jejich maximalni a
pramérné doby. Na zakladvysledki pak budeme zfiné upravovat e-shop.

» Sledovéani pdtu stornovanych objedndvek a jejich divody — béhem provozu
obchodu je také nutné sledovattpbstoren a jejichidvody. V tomto ma internetovy
obchod proti kamennému zZmmeu nevyhodu. Po uvedeni obchodu do praxe budeme
tedy sledovat peet stornovanych objednavek, kdy k nim dochaziakygh divodu.

» Sledovani webovych statistik -vyhodnym nastrojem pro optimalizaci internetového
obchodu jsoutzné webové statistiky. Zakaznik bude mit v naSechot# moZnost
vyjadiit svij nazor progdednictvim ankety, dale budeme monitorovat néwiist a do
budoucna se pokusime propojit webové statistikpjedmavkovym systémem za

ucelem ziskani konkrétnich informaci.
3.2.3 Zajisténi konkurenceschopnosti

Konkurenceschopny obchod je takovy, ve kterém zdkanalezne sy produkt v co
nejkrat§imcéase a bude mozné si tento produkt objednat jedepdyshle a bez nutnosti
registrovat se. Jestlize nechame zédkaznika tdpehod s nej#tsi pravépodobnosti opusti.
Faktoi zaji¥ujicich konkurenceschopnost vSakize byt vice. Nas obchod se bude

zaneiovat fFedevsSim na:

 unikatni nabidku — obchod Dontbenaked.cz bude z&ny na sortiment, ktery neni
na ¢eském trhu &n¢ k dostani. Konkréth pajde o panské obteni netradinich
znatek, materialu a design;

* Sirokou a piehlednou nabidku sortimentu — pokusime se vyt¥it spravnou
strukturu kategorii, aby se zakaznik v obchddhkre orientoval

» ceny a doprovodné sluzby- vzhledem k tomu, Ze zlevnit se da vzdy, pokussee
vylepsSit na§ obchod po obsahové strance a pomddtkya doprovodnych sluzeb,
mezi konkuretini vyhody zahrneme i postovné naditau vySi objednavky zdarma;
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* komunikaci — prodej obléeni ges internet je natmy uz z toho hlediska, Ze neni
mozné si zbozi vyzkouSet. Budeme protipaveni komunikovat a zodpéaet

vSechny otazky tykajici se naSeho sortimentu.
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4 Technické reSeni, vytvdreni podnikatelského planu a uvedeni

internetového obchodu do praxe

.Neni nic jednodussiho, nez rozjet internetovy aloth Presré takto zni jeden z ne§tSich
internetovych myit. Bohuzel ne vSechno, co funguje nkalik kliknuti, je tak jednoduché.
V redlnim s¥té internetového obchodovani sedZe prosadit jen ten, kdo pochopi
komplexnost a principy e-commerce. Stav naSeho-tashbude zaviset na mnoha faktorech,
mezi které lze zahrnout prvotni &domeni si vSech cil a cest k jejich dosazeni, vytemi
dobrého podnikatelského planu, dostatek informawh@pnost rozhodovani se. Tato kapitola
se bude podrokinzabyvat pra¥ faktory, které ovlivni naS budouci @sh nebo neusgh -
technické strance internetového obchodu, podn#ledetu planu a uvedeni obchodu do

praxe.
4.1 TechnickéreSeni internetového obchodu Dontbenaked.cz

Vytvoreni internetového obchodu ude byt pro zé&najiciho podnikatele pomeé
komplikované. RedevSim, nechce-li podnikatel daatki investovat fliS mnoho finadnich
prostedki a pitom chce zéit podnikat co mozna ndjde. Z tohoto dvodu jsem pro
vystavbu internetového obchodu Dontbenaked.cz lavabsluznou aplikaci open-source,
tedy aplikaci internetového obchodu, ktera je rtaritetu ke staZzeni zdarma. Nicraaela
vystavba internetového obchodu neznamena pouhénstaplikace a zahajeni prodeje, ale
zahrnuje i dalSi velmi podstatné kroky. Vystavbahménternetového obchodu probihala

v t&chto krocich:

volba obsluzné aplikace,

registrace domény,

volba hostingu,

nastaveni internetového obchodu.
4.1.1 Volba obsluzné aplikace

Pro (el vystavby meho internetového obchodu jsem zvpilamininou obsluznou aplikaci,
kterou je moZzné na internetu stahnout zdarma. Kankrjde o open-source zvany
~Prestashop”. Prestashop fighodle mnoha zdrj(zejména podle internetovych fér) mezi
nejlepsi systémy pro online prodej. Instalace zal rgkolik minut a nezasiceny uZzivatel

ma k dispozici desitky instalaich manual, jez jsou na internetu vairke stazeni. Jak je
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patrné z obrazku 7, obchod je jastrukturovany, fehledny a disponujgeskou lokalizaci. A

to i presto, Ze jde o ilustracicerst¥ nainstalované a neupravované aplikace.
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The Best E-Commerce Experience TR v gt N w0 fpebadng)
KATEGORIE ERL :
.
iPods = | Eidnk haki |
Accessories = e
bl oY ne
Laptops e Calknm
(e S ot
VYROBCI E f‘ Kosi
# Apple Somputer, Ing
5 ’ NOVINKY
3 Shiifs [ncorporstad
wEichni wyrobo W é n
INFORMATION e o Fe »
Dalivery
Legal Notice
'\.hn REZLO Sound: Tial
Termz and conditions of use LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET e
About us t yokvad from persons]
Car i Consecielor atipisicing elit, séd do suimod Trimpor incididunt ut laliore ot dolard manitar technolagy
Secure payment s Jipisici li d d i d incidisl fal lol b by »
Privaty pobic magna aligua hellin Leathar Folis for iPed
o e waen - Blach / Chacalate
Ri t ' [ . " =@
St Lararn maum delor st Amat, condectatur sdapisicng abt, sad do siusrmad tempar incididunt ut o Bl
Naie prodejny labore ot dolore magna sligua. UE enim ad minim veniam, quis nostrud ecerctation ullameo Pad taush
labioris nisi ut aliquip &2 84 commodo consegquat, Duss aute irure dolor in reprehendent in Rawclutianiry Multi-Teych
woluptate velit esse allum dolore ou fugiat nulla parsatur. Exceptewr sint occaecat cupidatat non irtarfaca ¥.5-inch... »
proident, sunk in culpa qui officia decerunt maollit snim id ast laborum sanllaak

MacBaok makes L maty to
Wit the Foad thanks to. 5

Macflnak fir

MacBaokl M iz yltrathin,

ifod Mano itod shuffle HacBook iFad touch ._,|!_.';_-,,;.;,,-,_n,.t,h,r and... 3
How deuign, Naw od shaffie, the Mook makes #t Revolutionary
Testures. Mow in AGE  world's moet iy th it the raad Mi-Touch intarfoce

and 18GB, iPod nano  wearable music thanks to its tough 3.5-inch widesoread
rocks ke naver phayes ne clips an | polycarbonate case,  color display 'wi-Fi

afore o mare wibrant blee,  built-in wireless (#02 A1b/g) 8 mm

qraan, pink, and rad, technobogies, and thin Safan,..

gy akive.,, ol .. ;
O ﬁ MASE PRODEJNY
189 69 Ki 3"9 26 Kc i 404,63 Ké 289,9? Kt

e A e R e

Majdéte nadi prodejnu

eaprodivand Bl | Nafe pradepny | Kontaktujte: nks | Terms and condtions of ose | Aboot us | Prmwacy palicy | Right of witl

Obrazek 7 Ukézka nainstalované aplikace Prestashop
Zdroj: http://prestashopcesky.cz/uploads/prestaghgp
| kdyZ jsou open-sourcéeSeni znama diky svym nevyhodam, me#t pati nagiklad

unifikovany vzhled, porirné komplikované nastaveni a prakticky Zadna podpgraento

zpasob vystavby internetového obchodu pra&imajici malou firmu s nejistou budoucnosti
piihodnymieSenim.
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4.1.2 Registrace domény

K tomu, abychom mohli provozovat internetovy obchg poteba zaregistrovat doménu,
tedy jméno, pod kterym bude internetovy obchodmarnetu k nalezeni. Registraci domény

jsem provedla nasledo¥m

* Volba doménového jména- nejprve musime zvolit doménové jméno, které oiece
zaregistrovat. V mémifpact tedywww.dontbenaked.cz Dale je teba o¥iit, zda je
toto jmeéno volné. Tento krok je ilustrovan obrazk@m

» Vybér registratora — pro registraci samotného doménoveého jména jeénugbrat si
tzv. registratora. Registrator je firma, ktera migstpp do registru a spravuje pro
uzivatele jejich doménova jména. Preely registrace mého domeénového jména jsem
zvolila registratora Forpsi INTERNET CZ, a.s..

* Registrace kontaktu— dale je pdeba zaregistrovat kontakt. Kontakt obsahuje Udaje o
osolE, kterq bude uvedena v registru spates doménou jako jeji drzitel.

* Registrace domény- poslednim krokem je samotna registrace domény.

Informace o doméné

Doména: www, | dontbenaked ez [+]

dontbenaked.cz

Zvolena doména neni zaregistrovana a je v tomto akamZiku vaolna. Pokradujte prosim v objednavce.

Obrazek 8 Ukazka z registrace domény

Zdroj: https://www.forpsi.com/domain/whois.php
4.1.3 Volba hostingu

DalSim dilezitym krokem pi tvorbé internetového obchodu je jeho unifgtna internetu.
Vybereme tedy vhodnou formu hostingu. Vzhledemmupze nemam k dispozici umist
webové strdnky na soukromém serveru, zvolila jseitersy hosting, ktery mi poskytla firma
Dupeto, s.r.o. a zarouwemi také zprosedkovala ostatni servisni sluzby tykajici se irs@l

obchodu na hosting.
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4.1.4 Nastaveni internetového obchodu

Ted, kdyz je neoficiald obchod dostupny na internetu, jefetka ho nastavit. Nastaveni bude
zahrnovat Upravu vzhledu, napim obchodu zbozim, f@anim popisk, informaci atd.
Internetovy obchod je roztén na d¥ casti — tzv. ,front-end” - ¢ast, kterou vidi zakaznik a
.pback-end" — ¢ast, kterou zakaznik nevidi a ktera je spravovamairmstratorem

internetového obchodu.

Po @ihlaSeni do administratorsk@sti, tedy do back-endu, mame k dispoziehpednou listu

se zaloZzkami, z nichZz kazda obsahuje vlastni nestavUkazku ilustruje nasledujici

obrazek 9.
Don‘t be Naked Rychly pfistup > viuda - Hiedal
4. Dufavd | pethideit | - Zobrasid mij cbched - B hoje restaveni
Katadog 5 Zikaznici Oojedniviy |, Platby | S0 Doprave | ), Smtistiky | Moduly [ Zaméstnanci [ Mastaveni tdstroje
Abributy 3 ghupiny - Viastnosti  Piiloby - Imaos Mapping  Virobei | Dodavatelé = Stock Movement Tags  Monitoring
Administrace » Hatalog 3,‘- POMOC

Vytwana kaiegorie : £ Home

Kategorie

4 podkategorii v kategorii “Home"

o Piidat nowou podiate goni

Strénka 1/ 1| Zobrazit 50 [w| /4 visledekly)

o Jmndnn Popin Paice Zobrazeno Al

a va -
-y
- v

a Y 4 i |

Obrazek 9Ukazka back-endu

Zdroj: http://dontbenaked.cz/admin3592/index.php2fedminCatalog

Nyni je poteba vSechny kategorie {h@¢ nastavit. Jejich nastaveni je s pouzitim manudlu
velmi snadné i pro nezkuSené uZivatele. Rlgfit¢jSi Uprava se bude tykat vyttemi
databaze produkt nahrani ilustrénich fotografii. S popisky a ilustfaimi fotografiemi jsou
samozejmk také spojena i autorska prava. Vzhledem k tomysem dostala povoleni pouzit

fotografie a popisky z katalogu dodavatele, buddatabaze skladat pouzeszhto material.
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4.2 Vytvorieni podnikatelského planu

Jak jsem jiz zminila v teoretick&sti, podnikatelsky plan je dokument, kterym bylon
zainat kazdé podnikani. Ani vtomtofipad® to nebude vyjimka a podnikatelsky plan
internetového obchodu Dontbenaked.cz bude sesjakerucity ,idedl”, resp. strategie, jiz
se pokusim v mibéhu podnikani co nejvicefiplizit. Poslouzi také jako néstroj planovani
vystavby podniku, nastroj rozhodovani a jako podikaosouzeni Zivotaschopnosti projektu.

Tato kapitola se tedy zatii na vytvdeni podnikatelského planu. Z&ecny vystup bude poté
obsahovat podnikatelsky plan na prvnich 13iui podnikatelsk&innosti.

4.2.1 Souhrn
Tatocast bude obsahovat kratky popisi&liych bodi projektu.

» Autor projektu - Bc. Jana Dufkova.

» Nazev podniku- Dontbenaked.cz.

e Pravni forma podniku - maloobchod provozovany mintadné provozovny, Zivnost
volna.

* Priblizné datum zalozeni podniku— podnik bude oficialh spusén na zaatku
cervence 2012.

* Logo — vytvaila jsem 4 varianty loga, které by mohlo reprezeatomij podnik.

Zvolené logo ilustruje nasledujici obrazek 10:

WHATEVER HAPPENS

Obrazek 10Logo firmy Dontbenaked.cz

Zdroj: Vlastni

» Charakteristika podnikani — spolénost Dontbenaked.cz bude zaloZena &eleim
maloobchodniho prodeje zboZzi mim#adné provozovny - prdsidnictvim
internetového obchodu.
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» Silné stranky projektu — mezi silné stranky projektu pgatpredevsim charakter
sortimentu (netradni zna&ky) a jednozné&na orientace na zakaznika @mva
komunikace, zakaznicky servis atd.).

* Finanéni stabilita podniku — veSkeré aktivity podniku jsou prozatim financovany
z vlastnich zdrdj. To znamend, Ze podil cizich zdreja financovani firmyini 0 %.

* Cile projektu — prioritnim cilem podniku je ziskani zakazhik zajis€ni
konkurenceschopnosti a vytemi zisku.

* Predpoklady uspsSnosti projektu — nejprve byl proveden figkum trhu, picemz
nekolik produkii bylo otestovano potencidlnimi zakazniky. Na zakladhoto
praizkumu jsem jiz obdrzela¢kolik budoucich objednavek. Vzhledem k tomu, Ze
zékaznici ovliviovali dialezité kroky g volbé sortimentu, pedpokladam, ze se mi

poddi naplnit jejich @ekavani.
4.2.2 Popis kliéovych bodi projektu
V tétocasti uvedu &kolik bodi, které umoznétendi vytvorit si uceleny pohled na projekt.
I. Produkt

Spole&nost Dontbenaked.cz se bude zabyvat prodejem padmské&kového obléeni
sportovniho charakteru. Jde &kolik malo zn&ek, které se n&eském trhu vyskytuji ve
velice omezeném mnoZstvi, a toiepto, Ze oblkenim jecesky trh takka presycen. ZboZzi
znaek, které chci prodavat, ma tu vlastnost, Ze sdgpmrakticky vzdy p mirném snizeni
cen nebo P prodeji za dodavatelské ceny (v pesimistické arst). V pripadc mého
sortimentu je dlezité sledovat ceny konkurence. Obchod se budstiedit zejména na

originalitu sortimentu a kvalitu, nikoliv na kvatti Sortiment bude zahrnovat:

« trika (kratky, dlouhy rukav),
* mikiny,

» kalhoty,

» kratasy,

» Kkosile,

* doplhky.

Il. Zakaznici

Firma se primar& zantti na aktivni jedince muzského pohlavi vy 15 — 40 let inklinujici
k extrémnim spotim. Sortiment spolaosti bude dale vhodny pro ty, jez se radi odliguji
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nemaji radi stereotyp. Tato skupina zakaiansle vyznauje predevsim naroky na odliSnost a
kvalitu materiah a nakoupi vice nez jednoujgemz i vynaloZi na ndkupstsi ¢castku penz.
Sekundara se firma zam¥i na zakazniky vyhledavajici ,military” styl, ,s&& moddu a
sportovni eleganci. Pro tento segment jsou typjek@orazové nakupy, vyhledavani slev a
akenich nabidek.

[ll. Trh

Na trhu Ize usft jen v @ipact, kdyz oslovime a uspokojime konkrétni iigtly zakaznik.
Protoze neni moznétippasobovat sortiment a reklamu individuélkazdému zékaznikovi,

rozclila jsem si trh natiznécasti, které popisuje nasledujici tabulka 1.

Tabulka 1 Roza@leni trhu podle poZadayvkna sortiment spot@osti Dontbenaked.cz

Trh Celkovy trh Trh potencialniho Cilovy trh
. cena stoji ped pozada\(k_yjsou b Iz pozadavky jsou velmi
Pozadavky na I specifikované e S .
. specifickymi y < .| specifické, cena je na
zboZzi < (znaky, uzitné vlastnosti . .
pozadavky cena) poslednim mist
Motiv slevy, akni slevy, akni nabidky, | znaky, originalni zbozi
nakupu na nabidky, hledani konkrétniho (kterého je omezené
tomto trhu | vyprodeje, nahod produktu/znaky MNOZstvi)
zékaznici vyhledavajici
. o . zakaznici ufednosiujici styl odpovidajici
Zakaznicky nent o=z .| sportovni styl, sportovni  extrémnim spotim,
segment specifikovany SO . .
eleganci, originalitu sportovni eleganci,
originalitu
Zdroj: Vlastni

Firma Don’tbenaked.cz se z&in predevSim na cilovy trh. Pozornost vSak budeovana
také trhu potencialniho odbytu, vzhledem k moZnasskani dalSich zakazriik jejichZz

poZadavky se bliZzi pozadairk zakaznil cilového trhu.
IV. Tym

PrestoZze na projektu pracuji samostatmozhodla jsem se pro spolupraci éalika
odborniky, kt& se v praxi zabyvaji problematikou mého projek#arover chci takto
eliminovat ugité wdomostni nedostatky plynouci z malého mnoZstvi ehkosti
s podnikanim v tomto oboru. Spolupraci jsem nawaza odbornikem ze serveru
podnikatel.cz ktery mi zprostedkoval informace tykajici se zahajeni podnikatesknosti
a daiovych aspekt spojenych s podnikatelskatinnosti. Déle spolupracuji s odbornikem

z firmy Dupeto s.r.o, ktery mi zprosedkoval uZziténé informace ohledn zalozeni
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internetového obchodu. U této firmy jsem také ZAaeotieno¥ vyhodny hosting a servisni

sluzby vztahujici se k provozu a aktualizaci indowého obchodu.
V. Inovace

Urcitou inovaci internetového obchodu Dontbenakedudeboriginalita nabizenych zfek,

které nateském trhu nejsou k dostani, a nebo jen ve velneizeméem mnozstvi. DalSi inovaci
bude moznost koupit tyto zéky v mém internetovém obch®&dnamisto objednavani tohoto
zbozi ze zahrati. Potencialni zakaznik tak uSeta poStovné,ifpadré clo a odpadne mu tak

zdlouhavé&ekani na zasilku.
VI. Cile projektu a motiv podnikatelské ¢innosti

Prioritnim cilem projektu je jiz zmémé osloveni zakaznika takovymugpbem, aby byl
ochoten se vrétit a nakoupit v mém internetovémhotit znovu, aby byl ochoten pést o
internetovém obchad svym znadmym a dopotit ho. DalSim cilem je zaji&hi
konkurenceschopnosti a totregevSim prosednictvim nabizeného sortimentu, resp.
charakteru tohoto sortimentu. S cilem ziskani zékaza vytvéeni konkurenceschopného
obchodu je také spojen cil vytemi zisku a naslednému razsii sortimentu o dalSi zéey

v prab¢hu dvou let.

VII. Dodavatelé

Vzhledem k tomu, Ze jeden z hlavnichidibhoto podnikatelského projektu je p¢&rientace
na zakaznika, je také @eba mit bezchybny zakaznicky servis. Rraybér vhodného
dodavatele do ziaé miry zakaznicky servis oviiuje. Dodavatelské firmy se v praxildna

dvé skupiny:

* malé dodavatelské firmy— maji tu vyhodu, Ze s nimi Ize navazat osg&invztah a
tudiz i vyznamné partnerstvi. Nemusi mit vSak tafikozi skladem a mozna
nenabidnou ani tak vyhodné ceny jako velky dod#&vate

» velké dodavatelské firmy— maji &tSinu zbozi skladem a jsou schopny jednat o
vyhodrgjSich cenach. Navazani osobniho vztahu s takovymiaddelem ovSem
nebude snadné uZz proto, Ze malyimajici provozovatel internetového obchodu

nebude tak kéiovy jako velci zathnuti prodejci;

V piipact obchodu Dontbenaked.cz #wododavatelé bohuzel jednu ze slabSich strdnek
projektu. Celkem byly nalezenityii malé dodavatelské firmy, se kterymi by bylo mozné

navazat smluvni vztah. Bohuzel pouze dvag téchto potencialnich dodavatebphuji
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podminku kvality sortimentu a relati¥gnnizké riziko (soud podle bezproblémoveé
komunikace). Vzhledem k podmince zachovani originalortimentu bude bohuzel geba
akceptovat mir& nevyhodné dodaci podminky zahrnujici vySSi cenpraly a malou
rychlost dodani. Na zakladryhodnoceni kritérii volby dodavatele jsme se Uihgvyb éru
pouze jednoho dodavatele, kterymmpé WtSinu pozadavk a je schopen pokryt petby
internetového obchodu. Vyhodnoceni kritérii volbgddvatele ilustruji nasledujici &v
tabulky 2 a 3.

Tabulka 2 Hodnoceni dodavatgina zaklad kriterii

Skoére - DODAVATEL 1 1 2 3 4 5
Kriterium Vyborné Dobré Rmérné Dostaujici Nevyhovujici
Cena sortimentu
Cena dopravy
Nabidka sortimentuozmanitost)

Rychlost dodani
Komunikace
Skoére - DODAVATEL 2 1 2 3 4 5
Kriterium Vyborné Dobré Rmérné Dostaujici Nevyhovujici

Cena sortimentu
Cena dopravy
Nabidka sortimentuozmanitost)

Rychlost dodani
Komunikace
Skoére - DODAVATEL 3 1 2 3 4 5
Kriterium Vyborné Dobré Rmérné Dostaujici Nevyhovujici

Cena sortimentu
Cena dopravy
Nabidka sortimentuozmanitost)

Rychlost dodani
Komunikace
Skoére - DODAVATEL 4 1 2 3 4 5
Kriterium Vyborné Dobré Rmérné Dostaujici Nevyhovujici

Cena sortimentu

Cena dopravy

Nabidka sortimentuozmanitost)
Rychlost dodani
Komunikace

Zdroj: Vlastni

Z tabulky 2 je patrné, Ze kriteria pro \&inejlépe spluje dodavatel¢. 3, kterého jsme zvolili
jako relevantniho dodavatele pro zasobovani intemédo obchodu. Tento dodavatel ma
sidlo v EU a jeho sortiment odpovida iitam internetového obchodu. DalSi vyhodou

dodavatele je, Ze se nachazi gomi blizko CR a v akutnim fipadt by bylo mozné dojet si
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pro zbozi osobfhi Dodavatel ¢. 4 bude plnit roli alternativniho dodavatele #igads, Ze
dodavatelé. 3 napiklad nebude momentardisponovat pgebnym mnoZstvim sortimentu,
které by zajistilo hladky mibéh ¢innosti podniku. Tento dodavatel sidli mimo EU,udik
jsou i celkové naklady na dopravu vysSi. Nutno plolout, Ze v tomto ipact by bylo
potteba zahrnout do nakladdopravy také clo a doba dodani sortimentu by Ipgarné

dlouha. Ostatni dodavatelé bohuzel nisjpinaSe pozadavky.
V tabulce 3 niZe je uvedenoipmérné celkové skore jednotlivych uvedenych dodavatel

Tabulka 3 Pimérné znamky jednotlivych dodavaiel

Dodavatel 1 2 3 4
Pramérna znamka (score) |3 3,4 2,4 2,6
Zdroj: Vlastni

4.2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan bude definovat takové aktivityokgnosti, které povedou k dosazeni vysSe
stanovenych ail Tyto aktivity budou podrolinpopsany v nasledujicim textu.

I. Situaéni analyza

Situani analyza se bude tykat rozbospole&nosti Dontbenaked.cz, jeji nabidky, aktualni

situace na trhu a marketingového vyzkumu.
a. Marketingovy vyzkum

Zacatkem ezna 2012 byl proveden marketingovy vyzkum &amy na zékaznika, jehoz
Ucelem bylo ziskani odp@édi na rekolik zdsadnich otdzek. Vyzkum byl zaloZen diangm
kontaktu s potencialnimi zakazniky, resp. se setyndlového trhu. Celkem se do vyzkumu
zapojilo @iblizné 40 respondent jejichz Zivotni styl, ¥kova kategorie a kotky odpovidaji
charakteru nabizeného sortimentu. Do této prace jgybrali rekolik otdzek, které maji pro
budouci marketingové rozhodovani a strategii &8jv vyznam. Cast marketingového

vyzkumu reprezentovaly nasledujici otazky.
» Libi se vam nabidka zboZi prezentovana na strdnkaabbchodu?

90% oslovenych respondérgctlilo, Ze nabidka sortimentu je p@ém¢ dost Siroka a pestra,
aby splnila dekéavani i &ch jedindi, kte‘i nevyznavaji imo sportovni styl oblékani.
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» Prijde vam internetovy obchod Dontbenaked.cz fehledny?

Prestoze 95 % respondénddpovdélo kladrg, nasli se i respondenti, kien¢ upozornili na

drobné chyby a nedostatky tykajici segevsim nedostateeho popisu zbozi.
» Méte zkuSenosti s nabizenymi zngkami?

80 % respondeftsctlilo, Ze maji zkuSenosti minim&irse temi nabizenymi zrikami nebo
Ze o0 nich alespo slySeli. Pro zbylych 20 % jsou nabizené &yaponmerné zajimavou

novinkou.
* Kde se s &mito znatkami nejéastéji setkavate?

Polovina respondeiitse sé&mito znakami setkava fedevsim na sportovnich akcich, kde je
velkd koncentrace sponzoa provozovatél internetovych i kamennych obchigdktesi tyto
akce vyhledavaji zacelem reklamy. Az 25 % respondénbdpovdélo, Ze pravidela
dostavaji obleeni rekterych nabizenych ztek vramci sponzorskych dar Zbyli
respondenti se setkali &ito znakami v internetovych obchodech akterych kamennych
prodejnach.

» Jsou podle vas naSe ceny akceptovatelné?

Az 85 % respondefitodpovdélo, Ze jsou ceny vzhledem k originglia designu zboZzi
prijatelné. Zbylych 10% f&d realizaci nakupu vahalo mezi cenou a vzhledeoZizdb 5%

responderit vyhledava pedevSim slevy, tudiz se jim sortiment zdal cénaremrseny.
b. Analyza konkurence

JelikoZz bude prodej sortimentu probihat dgeském trhu, zahrneme do analyzy konkurence
pouze tu, kterAd se nachazi prava tomto trhu. Existuje velmi mnoho firem, kteze |
povaZovat za konkurenci. Pr@aly této prace jsme vybralikolik firem, které nam stylem
své podnikatelskéinnosti @gipadaji srovnatelné s firmou, kterou planujeme tidés praxe.
Konkurujici firmy se zartuji na prodej sportovniho zboZzi znamych &lawetné obuvi. Na
trhu jsou pomirné dlouho, maji dobrou image a vybudovanou pozicirha. Mezi nejeétsi
konkurenty pat:

* www.skateshop.cz,
» www.blackcomb.cz,
» www.coreshop.cz,

* www.ride4stars.cz
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Tyto internetové obchody s obkEnim maji mnoho spalaych znak, kterymi se bude

zabyvat nasledujici SWOT analyza.

Silné stranky:
0 jiz vybudovana pozice na trhu,
o velky vyber zboZi,
o kvalitni obsluzné aplikace e-shigp

0 vybudované vztahy s dodavateli.

Slabé stranky:

o pomalejSi zakaznicky servis,

0 casto neaktualizovana nabidka zboZi,
0 porad stejné znky,
0

velmi mala cenova diferenciace.

PrileZitosti:
0 rozSkujici se skupina stalych zakazajk
o dobraimage,
0 dobré umisini ve vyhledavéch,

0 zkuSenosti.

Hrozby:

0 témef Zadné inovace,
rostouci péet novych internetovych obchiod
ponerné drahé zbozi, které Ize mnohdy najit i I&wn

prodej znaek, které jsou &nr¢ k dostani,

O O O o

vySe postovného.
c. Analyza firmy

Analyza firmy bude zahrnovat samotnou SWOT analyzmhledem k okolnimu
konkurergnimu prostedi.

» Silné stranky:

o0 jedingnost, originalita sortimentu,
piimy kontakt s cilovou skupinou,
Gcast na sportovnich akcich,

nizké naklady na zalozeni,

O O O o

image nabizeného zboZi.
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» Slabé stranky:
0 nevybudované vztahy s dodavateli,
0 z&inajici podnik,
0 nedostatek zkuSenosti v oboru,
0 pomerné vysokeé ceny &kterych znaek.
» Prilezitosti:
0 rozSieni sortimentu na trhu,
0 ziskavani kontaktna sportovnich akcich,
o rozSiujici se cilova skupina.
* Hrozby:
0 presycenost trhu,
o velké bariéry vstupu na trh,

0 omezenost cilového trhu.
d. Analyza zakaznili

Na z&klad této analyzy lze vyhodnotit, které zékaznické segiyn budou pro firmu
nejvyznamgjsi a kterym bude d&novana v budoucnu nejt&i pozornost. Procély analyzy

byla vytvaena nasledujici tabulka 4.

Tabulka 4 Segmentova tabulka — analyza potencialnich zakaznik

Nazev Zastoupeni Charakteristické znaky " Od,hadovany
Vék podil segmentu
segmentu v % segmentu .z
na trzbach
1. Vyznavdi snaha odlisit se, preference
extrémnich 50% originality pred cenou, extrémn| 15 - 30 75%
sporti Zivotni styl, mladi lidé

2. Sportovci a snaha odliit se, preference

vyznaval 35% cenovych zvyhodini, bk¥zny | 15 - 40 20%
sportovni o ; S

zivotni styl, mladi lidé
elegance

preference cenovych zvyhosin,
3. Ostatni 15% zbozi za aéni ceny, lidé bez | 15-7? 5%
zvlastniho motivu

Zdroj: Vlastni data z gzkumu trhu

Prvni a zarove také nas cilovy segment je ochoten utratit nejpiegz, nevyhledava tolik
slevy a akni nabidky jako spi$ originalni olslni, které nelze jinde ziskat. Segment se

vyznauje extrémnim zivotnim stylem, touhou odliSit sex&rémnimi sportovnimi aktivitami.
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Druhy segment je sice také z&eny na originalni zbozi a snahu odlisit se, aleomto
piipadt vSak do motivu nakupu vstupuji slevy acak nabidky. Segment je z&®n na
klasickou sportovni moédu a sportovni elegandetiTsegment neni blize specifikovany a
sklada se s potencialnich zakaznilejichz hlavnim motivem je gait zlevrené zngkove

zbozi. Aktivity firmy se zar&i primarré na prvni a druhy segment.
[I. Marketingoveé cile

Marketingové cile budou vychazet z vyslédituacni analyzy a poslouzi jako podklad pro
budouci marketingové rozhodovani s@alozené firmy, které bude zaloZzené na nasledhjici
bodech

» firma bude nabizet malo ro#8né a netradni znakové obl€eni na trhu, ktery je jiz
pomerné nasycen,

 aktivity firmy se zaniii piredevsim na cilovy trh a na trh potencialniho odtsytizi
osloveni novych zékaznik

» firma bude pozé#i také usilovat o rozgeni sortimentu o dkolik dalSich zn&ek na
¢eském trhu Spatrdostupnych,

* internet bude zvolen jako hlavni reklamni kanalledtaké jako prosedek pro
komunikaci a ziskavani novych zékaznik

» firma se bude &astnit fiznych akci za &elem propagace, sponzoringu, ziskani novych

obchodnich kontakta zakaznii.
[ll. Marketingova strategie

Marketingova strategie budecowat, jakym zfisobem dosahnout stanovenycliicBude brat
v Uvahu vysledky z analyzy zakazajkzan®ii se na nabizeny produkt, tgmb distribuce,

stanoveni cenové politiky a na dalSi pocg marketingové aktivity.
a. Produkt

Jak jiz bylo zmigno, podnik Dontbenaked.cz se bude zabyvat prodejederniho panského
znakoveho obléeni. Charakter nabizeného sortimentu odpovida réivat stylu vyhrasné
skupiny lidi, do které p#t primarré zajemci o extrémni sporty, zajemci 8Zhé sporty a
zdjemci o sportovni eleganci a aktualni modni tyend prodeji bude prozatim celkem 8
znaek, z nichZz 3 jsou v omezené imik dostani n&eském trhu. Sortiment podniku bude

celkem zahrnovat trika, kosile, mikiny, kalhotyafasy a dopiky.
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b. Distribuce

Zbozi bude nabizenorgdevSim progednictvim internetového obchodu celostatimouto
cestou se podnik pokusi zvysit dostupnost vSechizeafjch zn&k oproti kamennym
prodejnam. Sortiment bude nabizen takéizaych sportovnich akcich a zavodech.

c. Cena a cenova politika

Cenova politika a proces stanoveni ceny firmy Den#ked.cz se bude opirat o nasledujici
body:

» zvySena citlivost zakaznikna zngny cen,

» piesyceni trhu firmami prodavajicimi Zfkaveé obl€eni,

» naklady jako hlavni ukazatel konkurenceschopnosti,

» pokraujici proces internacionalizace, kdy na trh vstupsjale nové firmy

S mimaadre nizkymi cenami za zbozi.

ProtoZe v praxi neexistuje pro ¢eni ceny zadny optimalizai vypaiet, bude podnik
operovat gast&né neuplnymi informacemi, které jsou prozatim k diipd Takto se pokusi

priblizit k optimélni ce. Podnik ma na optimalni cenu tyto poZzadavky:

» musi kryt podnikové néklady,
e musi zabezpst, aby podnik dosahoval zisku,

e musi se orientovat podle konkurence.

Podnik se bude soustit predevsim na ceny konkurence. Pro tvorbu optimalny geme
zvolili tizeni naklad podle konkurenceschopné ceny na trhu. Podnik §ervee pokusi
vyrovnat s cenami, s nimiz je mozné prosadit seilewém trhu. To znamena, Ze se tisjd
zZjisti ceny srovnatelnych produkkonkureni, piipadrE i jejich cenova strategie a nakladova
struktura (pokud to bude mozné). Dale febt prozkoumat, zda jsou zékaznici ochotni
zaplatit za produkt nebo zda jsou dané ceny akeetgmé (coz bylo saasti
marketingoveho gizkumu) a také jaka je nakladova struktura sortimnehimto zgisobem se
tedy pokusime stanovit dosazitelnou cenu a ,poémici naklady, které by pak neiy byt
pievyseny skutenymi naklady.

IV. Ak éni program

Akéni programy budou fipdstavovat aktivity v ramci marketingove strategiexly by byt

koncipovany tak, aby podfity spinéni marketingovych cil. Tyto programy je dobré zavést
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idealre po vyhodnoceni prodijpo zahajeni podnikatelsk&énnosti, resp. po vyhodnoceni

rastu, pokleswi stagnaci prodéj Vzhledem k tomu, Ze nasS obchod zatim neni zavdden

praxe, budeme do &atku pracovat pouze s odhadem. Tento problém je iti&trovan tzv.

.koeficientem naiistu po zahajeni* vyjdénym nasledujici tabulkou 5. Jde o hruby odhad

vychazejici ze sezonnich wivjako jsou nafiklad letni prazdniny, Vanoce, lednové

vyprodeje, naskladimi nové jarni kolekce atd.

Tabulka 5 Koeficient gistu po zahajeni prodeje 1. 7. 2012

Mésic od zahajeni podnikanil 2 3| 4 5 6 7 8 9] 10 11 1

Kalendd&ni mesic 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1

Koeficient ristu po |, 14/ g 20| 0,28/ 0,30] 0,30| 0,50/ 0,50| 0,70| 0,60/ 0,70| 0,75/ 0,90
zahdjeni

Zdroj: Vlastni odhad

Hodnota 0 az 1

Koeficient iistu po zahajeni prodeje vyjage postupné zvySovani prodgjo zahajeni a je

kumulativni. Hodnota 0 znamena Zadné prodeje, hadh@anamena prodejéipliné kapacit

zavedeného podniku.kdyz jsme brali v Gvahu spiSe optimistickou vatiavyvoje tohoto

koeficientu, nedovolime si tvrdit, Ze by prvni rglodnikatelské¢innosti podnik dosahl

prodeji pii pIné kapaci. Jednotlivé hodnoty sedmi v zavislosti na ,.sez@\. Bezprostedre

po zahajeni prodeje nelzeéeakavat prudky ndist objednavek. Jestlize se pomoci reklamni

kampai a aknich program podai ziskat zakazniky, Ize tentdst aekavat ped Vanoci a

v lednu, kdy proBhne vyprodej laské kolekce. DalSiist je také moznésekavat na jge po

piedstaveni nové kolekce, kdy jiz bude mit obchotitaur skupinu zakaznik Vyvoj

koeficientu jsme vyjaili také pomoci nasledujiciho grafu (obrazek 11).
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Obrazek 11Koeficient gistu po zahajeni prodeje 1. 7. 2012

Zdroj: Vlastni odhad

Nutno podotknout, Ze sledovani tohoto koeficientnomuje i vlastni obsluzna aplikace
internetového obchodu pdiplaseni do administratorského rozhrani. Koeficieet sledovat
ve dvou variantach - vyvoj prodeje a vyvoj objedeidvlednu z variant ilustruje nasledujici
obrazek 12 pidzeny z administratorského rozhrani.
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Prodeje a objednavky

« These graphs represent the evolution  Czech Republic le Filtrovat
of your orders and sales turnover for a

green penod. This tool allows for quick oveniew of the wability of your shop. You can also keep watch on
the difference between time periods (like the heliday season). Only valid orders are included in these

two graphs.
Orders placed: 0
Products bought: 0
Objednavky M Zboi
127
of
sf
st
o 2012 2013

Exportovat do CSV
Obrat: 0,00 KE

Obrazek 12Sledovani koeficientuistu v praxi

Zdroj: http://dontbenaked.cz/admin3592/index.php2fedminStats&token

ProtoZze obchod nebyl uveden do praxe a tudiz ngniwftluskuténény objednavky, nema
graf Zadn& vychozi data pro tvorbuivky. V budoucnu bude moZzné z grafu snadno
odhadnout, v jakém obdobi by zavedeni progrdnylo idealni. Do aknich program

v prvnim roce podnikatelski#nnosti zaadime:

e piimou propagaci obchodu na zavodech (letni a zingsian),
» sponzorstvi zavodnika, ktery bude obchod reprerzanto

* Ucast na sportovnich veletrzich.
4.2.4 Finanéni plan

Finartni plan se bude orientovat na figancile, vyvoj a strukturu majetku a také na zdroje

financovani aktivit firmy.
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I. Analyza zdroja

Prestoze zatim howome pouze o fiktivnim podniku, je dobréep uvedenim do praxedkt,
jakym majetkem podnik aktuairdisponuje. Z této analyzy bude mozné odhadnoubtcid
potieby z&inajici firmy.

a. Hmotné zdroje

Prevaznd wtSina firemnich aktivit bude probihatgs internet. PoZadavky na hmotné zdroje
nebudou tak zrmé jako nafiklad v pipact vyrobniho podniku. Hmotné zdroje firmy

Dontbenaked.cz se budou skladatchto polozek:

e o0sobni peitac,

* notebook,

» mobilni telefon,
* o0sobni automobil,

e sklad (v prostorach domova).
b. Nehmotné zdroje

Mezi tyto zdroje pat obsluznd aplikace internetového obchodu (softvdednik planuje

zakoupeni &etniho programu, ktery bude propojen s obsluzndibaag obchodu.
c. Finan¢ni zdroje

Pro prvni rok podnikatelsk&nnosti nejsou planovany Zadné velké investicekteeym by

bylo nutné vyuzit cizi zdroje. VeSkeré aktivity loudtedy financovany z vlastnich zdioj
d. Lidské zdroje

Chod podniku bude zaji8van samotnym Zivnostnikem. Sluzby tykajici se \spsbftwaru,

jeho aktualizace affpadné opravy budou zpréstikovany exterh
[I. Plan investic

V prab¢hu podnikatelskéinnosti bude pdtba nakoupit uité vybaveni nutné k provozovani

podniku. Strukturudchto investic uvadi tabulka 6.
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Tabulka 6 Plan investic

Plan investic (plan nakupu majetku)

K¢

DLOUHODOBY MAJETEK

Nehmotny majetek

...Rozsteni obsluzné aplikace o modiléska posta” 750
...Propojeni e-shopu gétnim systémem "POHODA" 4500
...Uprava vzhledu e-shopu 2500
Hmotny majetek

...Tiskarna HP LaserJet Pro 4200
Dlouhodoby majetek CELKEM 11950
KRATKODOBY MAJETEK (OB EZNY)

...Provozni materiély - obaly 1200
...Drobné kancel&ké poteby 700
...Obchodni zbozZi 80000
Kratkodoby majetek CELKEM 81900
Majetek CELKEM 93850
Zdroj: Vlastni

1. Plan naklad &~

Ukolem planovani néakldad bude definovat budouci néaklady firmy s cilem zdjigejich

postupné sniZzovani.

a. Néklady na zaloZeni firmy

Pti zakladani nové firmy je nezbytné stanovit si pninaklady spojené se zaloZzenim této

firmy. Prehled péatetnich naklad firmy Dontbenaked.cz je uveden v tabulce 7.

Tabulka 7 Naklady na zaloZeni firmy (jednorazove)

Naklady na zaloZeni firmy (jednorazové) K¢
Zivnostensky list 1000
Vypis z rejstiku tresti 100
Nakup domeény (Forpsi s.r.0.) 120
Hosting (Dupeto s.r.0.) 1000
Propagace zahajetinnosti (registrace do e-katalogu atd.) 2800

Naklady na zaloZeni firmy CELKEM 5020

Zdroj: Vlastni
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b. Provozni naklady (1. nésic)

Po zahjenic¢innosti vznikaji provozni naklady. Vzhledem k neidtisu zkuSenosti
s podnikanim se budou néklady planovat prozatirssiimé (alesp@ v prvnim roce
podnikatelskéinnosti). ProtoZze bude dochazet k roviomému opatebeni dlouhodobého
hmotného majetku, zvolili jsme tedy rovndmeé (Eetni odpisy. Doba pouzitelnosti
dlouhodobého hmotného majetku bugeit 48 mésiai. Struktura provoznich nakladoro

prvni mesic podnikatelskéinnosti uvadi tabulka 8.

Tabulka 8 Provozni naklady (1. ¢sic)

Provozni n4klady 1. mésic K&
Spotreba materialu a zbozi 3100
Spoteba kancei&kého materialu 600
Prepravné a balné 2500
Provoz osobniho automobilu 1390
Pohonné hmoty 1100
Z&konné a havarijni poj&ti 290
Prodejni naklady 900
Propagace a reklama 900
Spravni naklady 500
Telefon 500
Dané 0
Dai z pijma
Odpisy (rovnomérné) 1680
Osobni automobil 1350
Osobni peitac 230
Tiskarna 100
Provozni ndklady CELKEM 7570
Néaklady na prodej obchodniho zbozi ksic 25000
Naklady na prodej obchodniho zbozi 2. - 12sim 5000
Zdroj: Vlastni

Investice do prodavaného sortimentu bude v prvnigsien ¢init 25 000 K a celkové
provozni naklady pro prvni &ic tedy budod2 570 K. ZboZi bude okamiitpievedeno do

obchodu a vystaveno. Kazdy dalSgsit bude sortiment dapvan o zboZi viiblizné

72



hodnot 5000 K&. M¢sicni provozni naklady po zbytek roku budatibpzné konstantni vysi

12 570 K. Tyto néklady budou hrazeny z vlastnich ztiroj

c. Plan obratu

Naklady lze planovat poémné piesrg, planovani trzeb je oéno obtizrjSi. Obrat bude

planovan podle charakteristiky zakaznickych segiheatcasténé také podle vyvoje

koeficientu @istu po zahajeni prodeje (viz. tabulky 4, 5). Hodnoty budou vychazet
z realistického odhadu. Odhadovany obrat ilustraipellka 9.

Tabulka 9 Planovani obratu

Obrat Cervene| Srpen Za¥i Rijen |Listopad | Prosinec| ROK
Segment 1 9000 13000 16000 20000 23000 30000 210000
Segment 2 3000 4500 8000 13000 16000 19000, 120000
Segment 3 0 0 0 900 1200 2000 10000
Celkovy 12000 17500 24000 33900 40200 51000 340000

Zdroj: Vlastni odhad na zaklaghrizkumu trhu a vyvoje koeficientu po zahajeni prodeje

d. Plan vysledku hospod#eni (Vykaz ziski a ztrat)

Tento vykaz podniku poslouzi jakdéghled o tvorb zisku. Ri zpracovani tohoto vykazu jsme

opét vychazeli z realistického vyhledu vyvoje obratw€b), hospod&ky vysledek vysel

kladre a bylo dosazeno zisku. Vykaz je sm&é zachycen v tabulce 10.

Tabulka 10 Plan vysledku hospodeni

VzZZ 1. rok ¢innosti (K¢)
Planovany obrat (trzby) 340000
Naklady na zalozeni firmy 5020
Naklady na obchodni zbozi 80000
Provozni naklady 90840
Celkové néklady 175860
HV pied zdagnim 16414(
Dan z piijmu 0
HV po zdanéni 164140

Zdroj: Vlastni vypaet
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e. Plan grijma a vydaja (Cash-flow)

Plan gijmi a vydaj je také zpracovan pro realistickou variantu vyvpednikatelskée
¢innosti podniku. Znovu jef¢ba podotknout, Ze se zde pracuje s odhadem. Vstdgtady
jsou uhrazeny z vlastniho kapitalu, kteémii 70 000 K a ktery je wen gredevSim k pokryti
provoznich néklail Budouci naklady budou jiz hrazeny z trzeb. Pl&fjmb a vydaji

ilustruje tabulka 11.

Tabulka 11 Plan pAijmi a vydaj

1. étvrtleti | 2. étvrtleti | 3. étvrtleti | 4. ¢tvrtleti ROK
Piijmy 75000 85000 90000 90000 340000
Vydaje 62730 37710 37710 37710 175860
Naklady na zaloZeni firmy 5020 0 0 0 5020
Naklady na obchodni zbozi 35000 15000 15000 15000 80000
Provozni naklady 22710 22710 22710 22710 90840
Hotovostni tok 12270 47290 52290 52290 164140
Darg 0 0 0 0 0
Stav na pdatku 70000 86770 138560 195350 252140
Stav na konci 82270 134060 190850 247640 416280

Zdroj: Vlastni vypget
4.2.5 Realizace internetového obchodu

Ted’ kdyZz jsme si o¥fili, Ze je realizace internetového obchodu prowad#, niizeme se
zabyvat samotnym uvedenim tohoto podniku do pr&@lechod bude realizovan s vizi
vytvoieni moderniho a iphledného internetového obchodu, jenZz bude spojkvalitu,
originalitu a gijatelnou cenu do jednoho celku. Podnik bude usilog spolehlivost a
zakaznicky servis, ktery zajisti, aby se zakazmigvu radi vraceli. Nejilezit¢jSim prvkem
podnikani bude z&kaznik, dale originalni nabidkeaireentu a nakonec zisk. Realizace

internetového obchodu Dontbenaked.cz se bude skidgtzhto bodi:

* volba pravni formy podnikani,
 DPH,

» expedice zbozi,

» stanoveni nakupnih@du,

» spuskni internetového obchodu.
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I. Volba pravni formy podnikani

Jako pravni forma podnikani bylo zvoleno Zivnosténpodnikani — Zivnost volna, a podle
piilohy ¢. 4 nd&izeni vliadye. 469/2000 Sb. budergdnet podnikatelsk&innosti klasifikovan
jako maloobchod provozovany minti@dné provozovnyé(slo oboru zivnosti 76), to znamena
internetovy obchod. Jednim #awbdi volby této formy podnikani byla jednoduchost
administrativy a @etnictvi. Zivnostnik méa povinnost vést pouza&i@aou evidenci. Podvojné
Gcetnictvi mize vést v fipad vlastni poteby. DalSim dvodem byly nizké néklady na
zahdjeni podnikatelsk&nnosti.

Il. DPH
Prvni rok podnikatelsk&nnosti nebude podnikatel platcem DPH a to z négleidh divodu:

» zarok nebudeipkraten obrat 1 milion K,
* zboZi nebude gzeno ze zemi mimo EU,

e zboZi pdizené ze zetnhEU negiekrati za rok vySi 326 tisic K
[ll. Expedice zbozZi

Kazdy zakaznik ma jinéiredstavy o zfisobu dordeni zbozi. RestoZze na trhu dopravnich
sluzeb stale drzi dominantni postaveréska postajada zakaznik preferuje moznost
osobniho vyzvednuti objednaného zboZzi. K¥amsobniho odéru a Ceské posty je vhodné
nabidnout i dalSi alternativni @goby dopravy, které nabizeji soukromégravci. To se vSak
tykd predevsim zakthnutych obchodl V ptipad obchodu Dontbenaked.cz bude zvolena
pieprava prosednictvimCeské posty. Roz&ni moznosti fepravy je planovano az na dalsi
rok podnikatelskécinnosti. Server Heureka.cz vroce 2010 teysl statistiku vyuZiti
jednotlivych gepravnich sluzeb €eské republice. Jak je patrné z tabulky d@ska posta si

udrZuje v oblibenosti zakaznika stéle prvni misto.

Tabulka 12 Podil firem na pepraw zboZi z internetovych obchd

Ceskéa posta| PPL | DPD [TOPTRANS | Kuryrni Ostatni
Rijen 2010 47,9 % 34,8 149% 3.5% 2,8% 6,2 %

Zdroj: heureka.cz

Pro &ely pohodiné volby fepravy a vyplani adaji planuje podnik roz&ni obchodu o
zékaznicky modul Cesk& posta“. Tento modul pro Prestashop umoZniznikavi po
vybrani fredvoleného dopravce (napCeska posta- Balik na poStuleprérovani na vybr

vhodné posty pomoci BSeventuald adresy.
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IV. Stanoveni nakupnihoiadu

Nakupni fad bude obsahovat vesSkeré informace tykajici seimakbozi v internetovém

obcho@ Dontbenaked.cz

Katalog zbozi — veSkeré informace o dostupnosti zboZi, popisieny a obrazky
budou poskytnuty bez zaruky. Ceny budou platné mem& objednavky.

Kontaktni adresa — na nize uvedené adrese nebude mozné si zbdiégmout nebo
vyzvednout. Tato adresa bude slouZzit pouze prodmianreklamaci a vraceni zbozi:
Dontbenaked.cz

LibuSina 2775

544 01 Dvir Krélové nad Labem

Tel.: +420739310146

E-mail: Info@dontbenaked.cz

Facebookhttp://www.facebook.com/dontbenaked

Ochrana osobnich Gdafi — spol€énost Dontbenaked.cz bude nakladat se v3semi
swirenymi informacemi v souladu se zakoném101/2000Sh, o ochranosobnich
Gdaji a nebude tyto Udaje poskytovat Zadiedi tosok.

Preprava — pro &ely prepravy byla zvolena zmina Ceska posta. Objednavky nad
1000K¢ budou od poStovného osvobozeny. ZboZzi bude zéldamnizasilano na
dobirku d¥ma zpisoby.

Balik na posStu (doba dorgeni 2 pracovni dny, zakaznik si balik vyzvedne v@ené
poSE).

Balik do ruky (doba dorgeni 1-2 pracovni dny, zakaznik siibe upravit¢as a
zpasob dordeni).

Registrace uzZivatele -registrace nebude povinna. Pokud se vSak zakaznik
zaregistruje, mize ziskatadu vyhod v podabslev F opakovanych nakupech, mnoho
informaci o slevach a akcich n&ité zboZi.

Vyména zboZi a vraceni peéz - v souladu se zadkonem méa zékaznik pravo na
vyménu nebo vraceni pén za zbozi do 14 dnod prevzeti zasilky bez udanirdodu,
Reklamace — zakaznik bude mit narok na reklamaci zboZzi veéel24 mesiar od
pievzeti zbozi. Reklamace budeizgna nejpozgi do 30 drii od jejiho uplatani.

Zaruka dobré ceny - jestliZe se zakaznik rozhodne pro né&kup v ob&hod

Dontbenaked.cz a zaravevSak nalezne toto zbozi u konkurence za nizSi ,cenu

76



nabidneme poptavané zbozi zadkaznikovi za cenu ken&e. Tento bod se bude tykat
pouzeceského trhu.

V. Spuséni internetového obchodu

Po dokoweni vSech fiprav bude kon#é mozné internetovy obchod spustitieBtoze
existuje mnoho nedokonalosti, které jeipba upravitéi pridat, tak dalSi Upravy a zmy
prok¢hnou uz za plného provozu tak, aby tento fakt neg@teovlivnil ndkupni chovani
zakaznika. Ukéazku z obchodu Dontbenaked.cz, kteryxipraveny ke spushi ilustruji
nasledujici dva obrazky 13 a 14. DalSi ukazky zoHda jsou k dispozici viflohach 1, 2 a 3.

—

ETRIKA

TRIKA 5 KRATKM WHATCVCQ HARRPENS
RUKAVEM v
EKOSILE METAL MULISHA BIG DEAL
MIKINY
KALHOTY Triko Metal Mulisha 5 neonové

. . - zelanym logem na pfedni strang.
PROHLEDNUTE ZBOZI

| Vico informaci _|

680,00 KE vi. DPH
Velikost : M E3]

MnoZstvi: 1
1 zboZina skladé

Upozornéni: posledni kus
skladem!

© PAdat do kofiku

bultheadil

bulthasd 15

Online Exclusive!

Triko Metal Mulisha 5 neonové zelenym logem na pfedni strand. Krathé rukdvy. Klasicky
stfih. 100% bavina. Infarmace ¢ velikostech naleznete v tabulee velikost.

v xinosti dopravy
X ukni

Za&rulni a obch, podminky
PR 1ak nakupovat

- bulthead1a
R Nl

Obrazek 13Ukazka pipraveného obchodu Dontbenaked.cz

Zdroj: dontbenaked.cz

Obchod obsahujeéholik kategorii a podkategorii pro spec¢thijiSi vybér. Zbozi je mozné
vyhledat i na zakladoblibeného vyrobce. Obchod je stauvak, aby nil zakaznik okamzity
piehled o vySi ceny své objednévky.
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ETRIKA
TRIKA S KRATKYM
RUKAVEM
TRIKA 5 DLOUHYM
RUKAVEM
NATELNIKY

EKOSILE

MIKINY

KALHOTY

PROHLEDNUTE 2801

ril At
' s,

zelenym
logem...2»

Domid > T

P

DP>SN

WHATEVER HARPRENS

TRIKA Jeo zds 16 zbodi

Podkategorie

£

R

NATELNIKY ~

3 Alpinestars

» Bull Head

» Famous

»» Matal Mulisha

»» Modern Amusement

Vichni vyrobc [=]

INFORMACE

MeEnost dopravy

Zaruéni a obch. podminky
Jak nakupovat

} O nds

Platebni metody

Ochrana osobnich Gdajl

Tridit podle | .-

(=] [ perovnat ]

680,00 K¢

K dispenc
Phdat do kolike

I Metal Mulisha Big Deal

Triko Metal Mulisha = necnové zelenym logem
na plednl strand.

I vybrat pro

porovnavan

EZIT Metal Mulisha FMX Tee 680,00 KE
Tritko s FMX motivem a zelenym logem Metal ¥ digpoma

% | Mulishs na pfedni strané.

Cany jgou = OPH

Dostupnost
[F] Medostupny (13)
" Na skladd (3)

Vyrobce

["] Metal Mulisha {10)
[F] Alpinestars (5]

[l Zoo York {1)

Cena
Rozsah: IG0KE - S80KE

HOVINKY

ﬂ o0 york M1
" bullhead11

“ ballheadts

Obrazek 14Printscreen pipraveného obchodu Dontbenaked.cz — katalog

Zdroj: dontbenaked.cz

Obrazek ilustruje kategorii ,TRIKA" rozlenou na dalSiti podkategorie. Obchod je tak pro

K pokdadné

zékazniky pehledrjSi. Zakaznici maji k dispozici vzajemné srovnavgadnotlivych

vyrobkii, cenovy filtr, resp. cenovy interval nabizenéhoZlatd.
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5 Marketingova podpora nové firmy a budovani pozice a trhu

Ted kdyZz mame moznost jednim kliknutim poslat inteongt obchod do sua, je také
potreba zamyslet se nad jeho marketingovou podporgubglbb mozné vybudovat si &itou
pozici na trhu a filakat co nejeétSi mnoZzstvi zakaznik Jak jsme v této praci jiz zminili,
dostat suj now oteweny e-shop do p@&domi potencialnich zakazhikmiaze byt pro
podnikatele zé&teinika zapeklitou zalezitosti. Reklama v médiich,agem pipact na
internetu, je porrné drahd. Skala moZnosti je Sirok&esto bychom vdak #i vybirat
S opatrnosti.

5.1 Katalogy a vyhledavae

Prvnim krokem fi zahajeni marketingové podpory internetového obdohDontbenaked.cz
bude registrace do katalogu a vyhled#&vaRegistrace do kataldg vyhledavai spada do
oblasti optimalizace pro vyhledasa- tzv. SEO, coZ je zcela legalniugpb, jak dostat
internetovy obchod naredni icky ve vyhledavaniMnoho lidi si registraci do katalogu
plete s registraci do vyhledaea Hlavni rozdil mezi katalogem a vyhledésm je v tom, Ze
do katalog se opravdu musi web registrovat, zatimco vyhleglavgdnodusSe cilovy web po
jednoduchém vloZeni adresy najde sam. Rfelyimarketingové podpory internetového
obchodu jsou naplanovany nasleduijici registrace:

» Katalogy:
0 Zbozi.cz - Zbozi.cz je sluzba, jejiz pomoci Ize vyhledavaformace o
nabizeném zbozi a jeho cenach mezi registrovangteinetovymi obchody.
Jde o zprogedkovani prodeje. Registraci je mozné provest zudama.
o Heureka.cz - Heureka.cz je nakupni gwodce, ktery radi lidemipvybéru
produkti ze vSech oblasti nakupovéni. Registrace je placena
* Vyhledavate
0 Search.seznam.cz/pridej-stranku- zde je moZné zaregistrovat internetovy
obchod do jednoho z nejgich ¢eskych vyhledavai Seznam.cz a to zcela
zdarma.
o Google.com/addurl/?continue=/addurl — dalSi moznosti je registrace do
nejwtsSiho s¥tového vyhledavge, registrace je @ velmi jednoducha a je

zdarma.

Nutno podotknout, Ze existuji desitky podobnychlegthvai, do nichz je registrace zdarma.

Nowv¢ zaloZeny podnik Dontbenaked.cz se gdmrozatim na vySe uvedené moznosti.
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5.2 DalSi marketingova podpora

DalSi marketingova podpora se bude tykat propagdododu na socialni siti Facebook,
sponzorstvi dvou zavodnikBikeandride.cz rating teamu a drobné marketingkaspani

Vv terénu.
5.2.1 Vytvoreni profilu na Facebooku

Na zaklad vyhodnoceni statistik podle serveru Lupa.cz byjidteno, Zze Facebook ma
celoswtové v sowasné dob okolo 700 miliori (z toho je 3,5 miliod Cechi) aktivnich
uzivateh. Polovina &chto uZzivatel se vraci na Facebook deéna 80 procent se objevi na
Facebooku alespojednou do tydé. Reklama na Facebooku by tedy mohimgst znané
mnozstvi potencialnich zakazihikReklamu je mozné cilit na jednu zemi, pohla¥kowou
skupinu aj. ProtoZe je tato reklama velmi drah&zawe ji jako jednu z alternativnich
moznosti marketingové podpory do dalSiho roku paateiské ¢innosti. Mdme vSak
k dispozici i bezplatnou variantu — vytemi profilu firmy zcela zdarma. Tento profil bude
mozné sdilet a ipposilat. Za telem ziskani potencialnich zakazanika Facebooku byl
vytvoien reklamni letak s vtipnou tematikou, ktery nechdovat na facebooku. Letak bude

odkazovat jak na facebookovy profil internetovélbalomdu, tak i na webovou stranku.
5.2.2 Sponzorstvi a marketingova kampa ,v terénu*

Nabizeny sortiment obchodu Dontbenaked.cz se vyg@azejména tim, Ze je dany pro
vyznavae extrémnich sparta dalSi sportowh zaloZzené jedince. Na letniésice je pro
obchod naplanovanoc¢kolik sportovnich akci - zavad(motocross a downhill - sjezd na
horskych kolech), kde bude velkd koncentrace zdkéazm cilové skupiny. Dale planuji
poskytnout ¥cné dary vitzim zavod v podol& obleteni a propaganich materidl. Vzorek
piipravovaného propagaiho materidlu bude Kk nalezeni tilphach. V planu je takeé
sponzorstvi dvou zavodnikz downhillového tymu Bikeandride.cz (obrazek 18gry bude

propagovat internetovy obchod Dontbenaked.
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Obréazek 15Clenové tymu Bikeandride.cz — Petr Inderbitzin a @8idervert

Zdroj: bikeandride.cz
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo zpracovani podnilski&ho planu pro zaloZeni internetového
obchodu s panskym sportovnim atdeim, ktery podnikateli pozfd poslouzi jako hlavni
fidici dokument p zakladani podniku, podklad pro budouci rozhoddévan nastroj
efektivniho planovani. Tento podnikatelsky plan ylekestaven zadglem ziskani cizich
zdroji financovani budouciho podniku, nybrz jako nastinbudouci firmy pipravené

k uvedeni do praxe.

Nejprve bylo nutné teoreticky vymezit zakladni pgjtgkajici se podnikéni, elektronického
podnikani a legislativni aspekty této problematikalsim krokem bylo obecné nazeai
moznosti realizace internetového obchodu pomociugagch prosedki, vcetrg jeho
propagace a marketingu, a nastinobecné struktury podnikatelského planu, ze kigrée

nasleds vychazeli i tvorbé tohoto planu v praktick&asti.

Prakticka cast jiz zahrnovala samotné vyteni podnikatelského planu pro internetovy
obchod s nazvem Dontbenaked.cz. Prvnim Ukolem &tgiooveni z&kladnich @il principh
budouciho internetového obchodu. Pringajame se v tétatdsti zandtili na zakaznika,
protoZe zakaznikipdstavuje stavebni kdmen kazdého¢gspho podniku a bez orientace na
zakaznika by netto smysl takovy podnik zakladat. Dalsim nemélilezitym Ukolem bylo
shrnuti jednotlivych metod sledovani pratesukazatei uvnit: obchodu, poévadz jen takto
lze vyhodnotit aktualni situaci podniku a podchyiitk mozna rizika plynouci z trhu.
Vzhledem k obrovské nasycenosti trhu v oblasti pj@abl€eni bychom neili zapominat
ani na zaji&tni konkurenceschopnosti. Proto jsme v t&sti zdiraznili i nekolik boda, které
by mely nové firme zajistit ukitou konkurenceschopnost. Tykalo se tedevsim unikatni
nabidky zbozi, dafe sestavené nabidky sortimentu, cenové politikmyfia komunikace se
zakazniky, ktera je v dneSni dolznané podcdiovana. Nasledujici ukol fedchazejici
vytvoieni samotného podnikatelského planuc¢sg ve vytvdeni spolehliveho technického
feSeni internetového obchodu. Pro vystavbu obcherde gvolili obsluznou aplikaci, ktera je
na internetu dostupna zcela zdarma, tzv. ,opensburDo za&étku by totiz klasicky
internetovy obchod iedstavoval pro firmu bez zkuSenosti velké fifrdreatizeni. Vystavby
internetového obchodu se tykala také registrace édgmzajiséni hostingu a umishi
nastaveného obchodu na internet. Poté nésledolaedtnivvytvdeni podnikatelského planu.
Podnikatelsky plan byl rozten do rkolika dikich plam, které obsahovaly zakladni
informace o budoucim podniku, &ivé body projektu, marketingovy plan a figah plan.
VSechny tyto dili plany byly koncipovany tak, aby byl novy podnighspny adaptace ve
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vysoce konkuretnim prostedi, a pi jejich sestavovani jsme vychazeliepevsim z odhad
(realistickych), z utité znalosti konkuretnich firem a ze znalosti peb cilové skupiny
z&kaznik. Vytvoreni podnikatelského planu doprovéazela také readizadernetového
obchodu, jenz zahrnoval&kolik bodi popisujici dlezité nalezitosti internetového obchodu.
Poslednicast se tykala marketingové podpory a budovani poa& trhu. Zde jsme popsali
nékolik zakladnich zpsohi propagace nového podniku, které jsou planovanépmi rok
jeho existence a které byéh prispst ke zvySovani navdtnosti internetového obchodu a
rozSteni skupiny cilovych zakaznik Za (telem kvalitni marketingové podpory jsme se
rozhodli zkombinovat &kolik zpisoki propagace — internetovy marketing zahrnujici
registraci do katalaga vyhledavai, propagaci na socialni siti Facebook, sponzobioi

zavodniki z tymu provozujiciho extrémni cyklistiku &mou reklamni kampg,v terénu”.

Na zaklad vyhodnoceni informaci obsazenych «itih planech podnikatelského planu jsme
usoudili, ze i pes velké bariéry vstupu na trh a poné¢ vysoké naklady (zejména na
obchodni zboZzi) ma tento budouci podnik Sancétuspdhad finatiniho planu pro prvni rok
¢innosti ukazal, Ze firma vykazedity zisk. Ten vSak nebud&ips vysoky. V nésledujicim
obdobi ale pedpokladame jeho postupné zvySovani, a to zejmégaptinované reklamni
kampani a roz&ni marketingovych aktivit na internetu. Internettiz prinasi radu
obchodnich filezitosti. Tento fakt je bohuzel velmi debznam i pro konkurenci. Prosperita
v konkurenim prostedi internetovych obchédvyZzaduje pipravenost, strategii a dobry
plan. Touto praci jsme se snazili poukazat na eoddbry plan hraje pro &@majici podnik

nejen klgovou roli, ale také powsmn¢ piesnou predikci budouciho Gghuci neusgchu.
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Priloha 1 Ukazka propagéniho materiélu
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Priloha 2 Ukazka pipraveného obchodu Dontbenaked.cz — katalog

X Metal Mulisha Disturb 599,00 Kc
Sedé triko Metal Mulisha s potiskem na piedni K dispozici

Vybrat pro

porovnavani

[T Metal Mulisha Punctured 599,00 Kc
Carvané triko Metsl Mulisha = logem na ptedni K dispozici

strané. Pridat do koSiku

[Tl wybrat pro

porovnavani
[ZIETE Metal Mulisha Rockstar Abrupt 599,00 K¢
Cerné triko Metal Mulisha = potiskem na ______Neni <kladem
predni strand. Kraticy rukav, 100% bavina, Prida
Klasicky stfih.

[ vybrat pro

parovnavani
[EE Metal Mulisha Fried e HUREH
Carné tiike s Eervenyim potiskerm, Keatky 390,00 Kc
rukdv, 100% bavlna. Klasicky stfih. Neni sklade

[Tl vybrat pro
porovnavani

« Predchozi um _[)aEi» 10 =] polozek:




Priloha 3Ukazka pipraveného obchodu Dontbenaked.cz — objednavka
SE——

et
Vitejte, pfihlaseni
[P vas dgat @ Kosilk: 1 kus zhoiza 680,00 KE

WIHATEVER HARPPENS

[ - c R
Domu. = Vas nakupni kosik

CELKEM V NAKUPNIM KOSIKU =Matal. 580,00 K& 1 |
Shrnuti Prihidsent Adresa Doprava Platha T
1 e ] r?}§e‘.e KC
DIF 7,00 K¢
: 82,00 K
| Naposledy pfidané zboZi
= al = 150 CP
Metal Mulisha Big Deal =
' Velikost : M & polklad
NOVINKY

VaE nakupni kodik obsahuje 1 zbozi

’ zoo york M1
ZboZi  Popis Kid Dost. Cenazakus Ks Celkem
Meatal Mulisha Big Deal = | =
' velikast 1 M 55 ® 660,00 KE = L 680,00 KE
bullhead11
Celkem zboZi (v, DPH): 680,00 KC
Celkem za doprawvu (vC. DPH): 102,00 KC
Celkem (bez DPH): 765,00 K&
t bullhead15
Celkem DPH: 17,00 K& ¥
Celkem (v, DPH): 782,00 K&
Zbywajici ¢astka, kterou je nutné pridat do kofiku pro dopravu zdarma: 320,00 K& P -
' bullhead14
Slevové poukazy Hobd: m
w bullhead13




