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ABSTRAKT

HRDA,V E. Podnikatelsky plan pro zalozZeni internetového obchodu: bakalaiska
prace. Ceské Budé€jovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, o.p.s.,
2014. 71 s. Vedouci bakalaiské prace: Ing. Jana Pevna, Ph.D.

Kli¢ova slova: Podnikatelsky plan, internetovy obchod, rozpocet, konkurence,
analyzy.

Bakalarskd prace rozebira sestaveni podnikatelského planu pro zaloZeni
internetového obchodu, ktery bude zprostiedkovavat prodej svatebnich
a spolecenskych Satti a doplnkt k nim. Teoreticka ¢ast prace shrnuje zakladni
poznatky o tvorbé podnikatelského planu, vymezuje jeho ucel, zasady pro
vypracovani a strukturu. Dale se zamétfuje na legislativni pozadavky zalozeni
internetového obchodu. V praktické ¢asti prace jsou teoretické poznatky
aplikovany s diirazem na zhodnoceni faktorti pro zalozeni a nasledné fungovani
internetového obchodu. Pozornost je vénovana zejména analyze konkurence,
provedeni SWOT analyzy a tvorbé marketingové strategie, sestaveni

zakladatelského rozpoctu a finan¢niho planu.



ABSTRAKT

HRDA, E. Business plan for establishing of e-shop: Bachelor thesis. Ceské
Budgjovice: The College of European and Regional Studies, 0.p.s., 2014. 71 pp.
Supervisor: Ing. Jana Pevna, Ph.D.

Key words: business plan, e-commerce, budget, competition, analyses.

The thesis analyzes how to draw up a business plan to establish e-commerce
which would sell wedding and evening dresses and accessories. The theoretical
part summarizes basic knowledge concerning the business plan and its creation;
it determines its purpose, rules for its preparation and structure. Furthermore, it
focuses on legal requirements connected with establishing e-commerce. The
research part applies theoretical knowledge and it emphasizes evaluation of
factors for establishing and operating e-commerce. The main focus is on the
analysis of competition, SWOT analysis, on drawing up marketing strategy,

founding budget and financial plan.
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Uvod

Bakalafska prace se bude zabyvat zalozenim internetového obchodu se
zaméfenim na zpracovani podnikatelského planu, konkrétné pro zalozeni obchodu se
svatebnimi a spoleCenskymi Saty.

Protoze doba pro podnikani je tézka, na Clovéka a celou spolecnost jsou kladeny
¢im dal vyssi naroky, obstoji jen ti nejlepsi. To stejné plati i pro podnikatelské prostiedi.
Na trh pfichazi stidle nova a silnéjsi konkurence, podnikatel musi byt v dne$ni dobé
flexibilni, inovativni, cilevédomy. Aby byl vSak uspéSny, potiebuje kvalitni
podnikatelsky plan. V obdobi zpomalovani ekonomického rhstu by se zdalo, Ze
jakykoliv zacatek podnikani je ,,cesta do pekel“. AvSak pro internetové obchodovani
jako by toto pravidlo neplatilo. !, Prestoze zpomalovini ekonomiky zasdhlo i sveét
internetoveho obchodovani, trzby podnikatelskych subjektii, které provozuji internetové
obchody, vzrostly oproti minulému obdobi o 15 % a dosadhly tak celkovych 52 miliard
korun ceskych.

Internet je jeden z klicovych faktord, ktery podporuje rozvoj soudobé
ekonomiky. Umoziuje sdilet informace kdykoliv, kdekoliv a odkudkoliv. Je to systém
navzédjem propojenych pocitacovych siti, ve kterych pocitace mezi sebou komunikuji
pomoci rodiny protokolit TCP/IP. Hlavnim cilem internetu je pfedev§im bezproblémova
komunikace. Jiz se oddé€luji urcité obory, které jsou zalozeny vyhradné na
elektronickych médiich. Jednim z nich je E-business, kde samotné obchodni vztahy
a procesy jsou uskutecniovany pomoci elektronickych médii. AvSak tento typ podnikani
S sebou pifindsi nova pravidla a tato pravidla je nutné promitnout do planovani. I
u internetového obchodovani tedy plati, Ze dobfe zpracovany kvalitni podnikatelsky

plan je prvnim krokem k GispéSnému a hlavné dlouhodobému podnikani.

1 GREGOR, P. V roce 2011 ceské e-shopy utrzily 52 miliard korun. [online]. [cit. 2013 — 11 — 10].
Dostupné z: WWW: <http://www.reselleronline.cz/v-roce-2011-ceske-e-shopy-utrzily-52-miliard-korun>.
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1 Cile a metodika

Cilem mé bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského planu pro zalozeni
internetového obchodu s prodejem svatebnich a spole¢enskych $ati pro fyzickou osobu
— podnikatele. Internetovy obchod je webova aplikace, ktera se pouziva jako jeden
z komunika¢nich kanali prodejcti pro nabizeni jejich produktd a sluzeb. Prestoze
zpracovani podnikatelského planu neni povinné, v praxi je UspéSné splnéna
podnikatelska vize spojovana prave s timto planem. Je cennym zdrojem informaci, které
podnikatel pfed zahajenim vlastniho podnikani ma. Soucasti podnikatelského planu
bude také sestaveni financéniho planu, dale pak neméné dilezit¢ého marketingového
planu, aby vstup zacinajiciho podnikatele na trh byl Gspésny. Bakalaiskd prace je
roz¢lenéna na teoretickou ¢ast a na ¢ast praktickou.

Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim zékladnich pojmu tykajicich se podnikéni,
nalezitostmi internetového obchodovani, legislativnimi pozadavky a ekonomickymi
aspekty, souvisejicimi se zahajenim podnikani v Ceské republice. V teoretické ¢asti je
také obecn€ popsan postup pii tvorbé podnikatelského planu, jaké jsou kladeny
pozadavky na podnikatelsky plan, jaké jsou jeho prednosti. Zavér teoretické Casti je pak
vénovan problematice elektronického podnikani.

V praktické ¢asti je popsano technické feSeni zaloZeni internetového obchodu,
hlavni ¢ast potom tvofi podnikatelsky plan, popis jeho kli¢ovych bodi, jehoZ soucasti je
také plan finanéni a marketingovy. Tato prace ma byt redlnym navodem pro zahajeni
podnikani a zdrojem informaci, dle kterého bude mozné ucinit zavér, zdali vstoupit
S danym sortimentem na internetovy trh, ¢i nikoliv, popfipadé jak byt s danym
sortimentem na trhu Usp&Sny. V praci budou vyuzity predev§im metody logické
a metody komparace a syntézy teoretickych poznatki. Pro sestaveni finan¢niho planu
budou vyuzity metody analytické, jejich souc¢asti bude plan trzeb, plan penéznich toka,
planovand rozvaha, planovany vykaz zisku a ztrat, rozpocet investi¢nich vydaji
arozpocCet dlouhodobého externiho financovani. Pro tvorbu marketingového planu

potom metoda SWOT a SLEPT analyza.



TEORETICKA CAST
2 Vymezeni zakladnich pojmiu

2.1 Teorie podnikani

V soucasné dobé se mizeme setkat se tfemi zakladnimi druhy pojeti obsahu
podnikdni, kterd nelze sméSovat. V procesu spolecenské delby prace se vyclenila
relativné samostatnd ¢innost, jejimz smyslem je vytvofeni néfeho navic anebo néco
nového, coz mize byt vyjadreno finan¢ni nebo nefinanéni formou. Tato profese ma sviij
spolecensky status, ktery je do urc¢ité miry modifikovan zakony. Napf. je stanoveno, za
jakych podminek lze tuto profesi vykonavat. Nositelem této profese je podnikatel. Jak
uvadi JUNGER?: , Mnoho autorii se shoduje v ndzoru, Ze podnikani prerostlo sviij
piivodni ekonomicky vyznam a tiSe (podle Timmonse) pronika do jinych oblasti lidské
cinnosti. Podnikani neni jen profese, ale pristup. Cimkoliv se ¢lovek zabyvd - byznysem,
umeénim, sportem - chce-li byt uspéesny, musi aplikovat tento pristup.* Pro¢ ale vlastné
podnikat? TIMONNS?: , Skoro kazdy clovék usiluje néco mit anebo se mit. V prvnim
pripadeé hovorime o ristu Zivotni urovné a v druhém o zlepsovani kvality Zivota. Oba
pozadavky uvadeji do pohybu ekonomiku za uicelem tvorby novych hodnot, bez nichz by

pozadavky nemohly byt uspokojeny.“
2.2 Podnikatel

Pojmy podnikatel a podnikani pochazeji z 18. stoleti. Kdyz mluvime o podnikani
u nas, vétSinou si kazdy ptredstavi obdobi po roce 1989. Koteny podnikani vSak sahaji
az do doby z 10. stoleti. Ve 14. stoleti se sdruzovali femeslnici do cechl. Prvni byl cech

mincovni a cech krej¢ich. V nasledujicim obdobi si cechy vybojovaly takika monopolni

2 JUNGER, JI.: Podnikava ekonomika, podnikdni, podnikavost. In Sbornik konference Nova teorie
ekonomiky a managementu organizaci. VSE, Praha 2006

3 TIMONNS, J. A.: New Venture Creation. Entrepreneurship for the 21. st Century. Mc. Graw-Hill, 1.st
edition, Irvin, 2002.
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postaveni na trhu a udrzely si jej az do plného nastupu manufakturni vyroby, ktera
smetla cechy do propadlisté¢ déjin. Dalsi zlom nastal v roce 1860, kdy za vlady cisate
FrantiSka Josefa 1., nabyl v platnost Zivnostensky fad vydany tzv. Cisafskym patentem
¢.227/1859 t. z. Tim bylo legalizovano svobodné podnikani a hospodaiska politika.
Tento Fad se stal platnou pravni normou v nové vzniklém Ceskoslovensku po roce 1918.
VEBER, SRPOVA* uvadgji: , Tak jako maji Britové svého Brunela, Americané svého
Forda, tak Cesi v oblasti podnikani vzhlizi k ikoné Tomdse Bati. Od roku 1948 potkaly
Ceské zemé velmi temné casy, které vedly az k jeho uplnému, nastésti vsak docasnému
konci. Po roce 1989 se vyrojilo mnoho podnikatelii, byly privatizovany drobné firmy,
které se ze dne na den staly ze stdatnich soukromymi. Od roku 1996 vsak dochazi
K vaznym problémiim. Objevuje se velka korupce a pojem tunelovaini, dochazi k riistu
nezaméstnanosti. Zakladnim cilem kazdého podnikatele by vsak mélo byt predevsim
zhodnoceni viozeného kapitalu, uspokojeni potieb zdakaznikii a minimalizace rizika. *
Diive nez zacne podnikatel podnikat, stoji pifed zdsadnim rozhodnutim, a to jakou
pravni formu podnikéni zvoli. Podnikatel mize podnikat jako fyzickd osoba pod
vlastnim jménem, nebo jako osoba pravnicka. Pti rozhodovani bere v tivahu piedevsim
to, kdo ma ve spolecnosti opravnéni k fizeni, jaké jsou ze zédkona naroky na zakladni
kapital, jak4 je administrativni naro¢nost zaloZeni firmy, jakou ma podnikatel ucast na
pfipadném zisku ¢i ztraté, mira pravni regulace, do ¢ehoZ zahrnujeme predevSim
pozadavky na vedeni ucetnictvi, povinnost auditu, povinnost spolec¢nosti publikovat
auditovanou ucetni zavérku.

Od 1. 1. 2014 vstoupil v uéinnost zdkon ¢&. 89/2012 Sb®., obéansky zakonik,
ktery pfinasi nové vymezeni podnikatele. Dle paragrafu § 420 ¢lanku 1 je podnikatelem
ten, kdo vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou c¢innost zivnostenskym
nebo obdobnym zplisobem se zamérem Cinit tak soustavné za t¢elem zisku. Dle § 421
se za podnikatele povaZzuje osoba zapsana v obchodnim rejsttiku. Dle nového
obCanského zékoniku je podnikatelem osoba, kterd ma k podnikani zivnostenské
opravnéni nebo opravnéni dle jiného zdkona. Osoby jsou bud’ fyzické, nebo pravnické.
Podnikatel jako fyzickd osoba nemé obchodni firmu a podnikd tak pod vlastnim
jménem. Pravnické osoby mohou vznikat bud’ k vetejnym ucelim, nebo k ucelim

soukromym. Podle § 424 nového obcanského zakoniku je obchodni firma jméno, pod

4 VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy — 3., aktualizované a dopInéné vydani.
Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2409-6

5 CESKO. Zakon ¢.89/2012 Sb., Obcansky zdkonik, In Shirka zdkonii. Ceska republika. 2012, ¢astka 33,
str. 1074 — 1076.
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kterym je podnikatel zapsan ve vetejném rejstiiku. Od 1. 1. 2014 vstupuje Vv Gcinnost
zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Dle tohoto zédkona jsou obchodni
korporace obchodni spole¢nosti a druzstva. Obchodnimi spole¢nostmi jsou veifejna
obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost, spoleCnost s ruCenim omezenym

a akciova spolecnost. Tyto spolecnosti jsou zakladany spolecenskou smlouvou.

2.3 Obchodni spole¢nosti

Podle zakona o obchodnich korporacich, jsou obchodni spole¢nosti pravnické osoby
vznikajici za i¢elem podnikani. DEli se na spolecnosti osobni a kapitalové. Mezi osobni
spoleCnosti fadime vefejnou obchodni spole¢nost a komanditni spolecnost. Mezi
kapitdlové pak fadime spoleCnost s rucenim omezenym, akciovou spolecnost

a evropskou spolecnost.

2.3.1 Verejna obchodni spole¢nost

Podle § 95 zakona o obchodnich korporacich je vetejna obchodni spole¢nost
minimalné¢ o dvou osobach, které se ucastni na jejim podnikani nebo spravé jejiho
majetku a ruci za dluhy spolecnosti spole¢né a nerozdilné. Firma se vétSinou oznacuje
zkratkou v. 0. s. Pfi rozhodovani ve vSech vécech spole¢nosti je potieba vzdy souhlas
vSech spole¢nikil, pokud spolecenské smlouva nestanovuje jinak. Statutarnim organem
jsou vSichni spolec¢nici, pokud spoleCenska smlouva neurci, ze statutarnim organem jsou
pouze nékteti z nich. Spole¢nik ruci i za dluhy spole¢nosti, které vznikly pred jeho
vstupem, naopak za dluhy, které vznikly po jeho odchodu ze spoleénosti, jiz neruéi.
Zisk a ztrata se déli mezi spolecniky rovnym dilem. Pfevod podilu spole¢nika na jiné¢ho

spolecnika neni ve vetfejné obchodni spolecnosti dovolen.

2.3.2 Komanditni spole¢nost

Komanditni spolec¢nost je spolecnost, ve které alespon jeden spolecnik ruci za
dluhy spolecnosti omezené (dale jen komandista) a druhy neomezené (dile jen
komplementar). Firma obsahuje oznaceni K. s. Podily komanditistd a komplementaia
ve firm¢ se urCuji dle jejich poméru vkladd. Vkladové povinnosti jednotlivych
spole¢niki uréuje SpoleCenska smlouva. Ta také urcuje, kdo je komandista, kdo je

komplementat a vysi vkladu kazdého komanditisty. Komandista ru¢i za dluhy
12



spoleCnosti s ostatnimi spole¢niky spolecné a nerozdilné do vyse svého nesplaceného
vkladu podle stavu zapisu v obchodnim rejstiiku. Statutarnim organem jsou vSichni
komplementafi, pokud spoleCenska smlouva neurcuje jinak. Zisk a ztrata se d€li mezi

komplementaie a spole¢nost na polovinu, pokud spolecenskd smlouva neurcuje jinak.

2.3.3 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym je takova spolecnost, ve které spolecnici ruci
za dluhy spolecnosti spole¢né a nerozdilné do vyse, v jaké nesplnili své povinnosti
vkladu, které maji zapsany v obchodnim rejstiiku a to v dobé&, ve které byli véfitelem
vyzvani K jejich zaplaceni. Podil spole¢nika ve spole¢nosti se urcuje dle poméru vkladu
k wvysi zakladniho kapitalu, pokud neni ve spolecenské smlouvé uvedeno jinak.
Spolecenska smlouva také urcuje rtizné druhy podili. Ty podily, se kterymi jsou spojena
stejna prava a povinnosti tvoii jeden druh. Podily, s kterymi zadna prava a povinnosti
spojena nejsou, je podil zakladni. Spole¢nik mize vlastnit vice podild, a to i rizného
druhu. Pokud spoleCenska smlouva ur¢i, mize byt podil pfedstavovan kmenovym
listem. Kmenovy list je cennym papirem na fad. Spole¢nici se zaznamenavaji do
seznamu spolecnikll, ktery vede sama spoleCnost. Minimalni vySe vkladu je 1 K&,
pokud neni ve spolecenské smlouvé uvedeno jinak. Nejvy$Sim orgdnem spole€nosti je
valnd hromada, ktera mimo jiné urCuje rozdéleni zisku a ztraty mezi spole¢niky.
Statutarnim orgénem je jeden nebo vice jednatelli, kteti maji za kol pfedevSim zajistit
fadné vedeni evidence a Ucetnictvi, vedeni seznamu spole¢nikli a na Zadost informovat
spolecniky o vécech spolecnosti. Kontrolnim organem spole¢nosti je dozor¢i rada. Ta
dohliZi na ¢innost jednateld, nahliZi do obchodnich a ucetnich knih, G€etnich uzavérek
ajinych dokladii. Dozor¢i rada podava jednou rocné zpravu o své Cinnosti valné
hromadé¢. Podily se v této spolecnosti mohou pievadét ze spole¢nika na spole¢nika i na

jinou osobu.

2.3.4 Akciova spoleénost

Akciovou spole¢nosti oznacujeme spole€nost, ve které je jeji zakladni kapital
rozdélen na urcity pocet obchodovatelnych podill, které nazyvame akcie. Nakupem

takové akcie se kazdy muze stat podilnikem spolecnosti, tedy akcionafem. Tim ziskava
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pravo na dividendy, ¢ast celkové hodnoty spolecnosti a hlas na valné hromadé
spolecnosti. Podle § 246 zakona o obchodnich korporacich je vysSe zakladniho kapitalu
akciové spole¢nosti 2 000 000 korun ¢eskych, nebo 8 000 EUR. K zalozeni spole¢nosti
musi byt pfijaty stanovy. Akcie je cenny papir, nebo zaknihovany cenny papir, ktery
opraviluje spolecnika akcionare podilet se na fizeni spolecnosti, jejim zisku a na
likvida¢nim ztstatku pfi jeji likvidaci. Spole¢nost ma povinnost vytvaret rezervni fond.
Tento rezervni fond musi byt vyuzivan pouze v souladu, ktery urCuje zékon. Nejvyssim
organem je valna hromada. Ta pfedevSim rozhoduje o zménach stanov, schvaluje
rozdéleni zisku, voli organy spoleénosti. Podle zdkona o obchodnich korporacich®:
., tatutarnim organem spolecnosti je predstavenstvo, které je voleno. Ma za ukol ridit
spolecnost v dobé mezi valnymi hromadami, operativné rozhodovat a vést ucetnictvi.
Obvykle je voleno a odvolavano valnou hromada. Kontrolnim orgdanem je dozorci rada.
Ta ma za ukol dohlizet na piisobnost predstavenstva, md povoleno kontrolovat
ucetnictvi. Jeji cleny voli vzdy valna hromada.” Nové se upravuje systém vnitini
kontroly spolecnosti dle § 396 ZOK. RozliSuje systém dualisticky. Dale systém
monisticky, ve kterém se zfizuje spravni rada a statutdrnim organem je statutdrni feditel

jmenovany spravni radou.
2.4 Zivnost a zivnostenské opravnéni

CHOCHOLOUSKOVA’ pfipomind, Z7e s pfichodem roku 2014 vstupuji
v platnost nckteré pravni pifedpisy, které upravuji Zivnostensky zakon. Jednd se
pfedevS§im o zmény souvisejici s pfijetim nového obcanského zdkoniku Na useku
zivnostenského podnikani dochdzi ke zménam nékterych pojmi, naptiklad k zéniku
»mista podnikani®, které u fyzické osoby bude nahrazeno pojmem ,sidlo“. V § 429
nového obcanského zékoniku se uvadi, ze sidlo podnikatele se urci adresou zapsanou ve
vefejném rejstiiku. Uvadi-li podnikatel jako své sidlo jiné misto nez své sidlo skutecné,
muze se kazdy dovolat i jeho skutecného sidla. Proti tomu, kdo se dovolad sidla
podnikatele zapsaného ve vefejném rejstiiku, nemlze podnikatel namitat, ze ma
skutecné sidlo v jiném misté. Nove je upraveno dokladani bezithonnosti cizinci, ktefi

nejsou obéany EU, ale maji na uzemi CR povolen trvaly pobyt. Tito prokazuji

8 CESKO. Zakon &.90/2012 Sb., Zdkon o obchodnich korporacich, In Shirka zakonui, Ceska republika.
2012, ¢astka 34, str.1385 — 1418.

v roce 2014.Dostupné z WWW: <http://www.benesovcity.cz/vismo/dokumenty2.asp?id_org=219&id=202
63>.
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beztthonnost stejné jako obané CR a nemusi jiz dokladat vypis z rejsttiku trestdl vydany
statem, jehoz jsou obc¢any.

Novy obcansky zékonik upravuje moznosti nabyti Céastecné, nebo plné
svépravnosti u nezletilych. Zivnost miize nové provozovat i osoba mladsi 18 let, a to se
souhlasem zakonného zastupce a ptivolenim soudu. Zakon ¢. 309/2013 Sb., upravil
nov¢ piekazky provozovani zivnosti (§ 8 zivnostenského zakona) tak, ze Zivnost
nemuze provozovat pravnicka osoba, kterd ma ve svém statutarnim organu fyzickou
nebo pravnickou osobu, jejiz Zivnostenské opravnéni bylo zruSeno za poruseni
povinnosti stanovenych Zzivnostenskym zédkonem nebo zvlas$tnimi pravnimi ptedpisy.
Toto opatfeni ma zamezit moznosti zaklddani novych spolecnosti osobami, kterym bylo
zménou tohoto zdkona je povinnost podnikateld prodavajicich kvasny lih, konzumni lih
a lihoviny, pozadat ve 1htté¢ do 17. 4. 2014 o novou koncesi na tento pfedmét podnikéni.
Zména se tyka predev§im provozoven potravin a hostinskych zafizeni. Zadost
stavajicich podnikatelti nepodléha v tomto obdobi spravnimu poplatku. Prodej lihovin
bez vySe uvedené koncese bude po této lhiteé posuzovan jako spravni delikt
neopravnéného podnikani.

Pfed realizaci samotného internetového obchodu je potieba zazadat
zivnostensky ufad o vydani Zivnostenského opravnéni, bez Zivnostenského opravnéni
a pridéleného identifikacniho ¢isla neni zakonné obchod provozovat. Provozovani
internetového obchodu je Zivnost volna, a proto neni potieba prokazovat odbornost ani
praxi.

Podnikatel musi spliiovat vSeobecné podminky provozovani zivnosti, které
upravuje § 6 zivnostenského zakona, tj. musi byt bezithonny a svépravny (plné
svépravnym se Clovek stava zletilosti, zletilosti se nabyva dovrsenim osmnactého roku
véku). Za bezuhonného se pro ucely zivnostenského zakona (§ 6) nepovazuje ten, kdo
byl pravomocné odsouzen pro trestny ¢in spachany tmyslné, at’ jiZ samostatné nebo
V soub¢hu s jinymi trestnymi €iny, a byl mu uloZen nepodminény trest odnéti svobody
V trvani nejméné jednoho roku, nebo pro trestny Cin spachany umyslné, na ktery se
nevztahuje ustanoveni pismene a), jestlize byl tento trestny Cin spachan v souvislosti
s podnikanim, pokud se na ného nehledi, jako by nebyl odsouzen??. Bezithonnost se
prokazuje vypisem z evidence Rejstiiku trestil, u zahrani¢nich fyzickych osob doklady
podle § 46 odst. 1 pism. a) nebo b). Zivnostensky tifad je opravnén si vyzadat vypis

z evidence Rejstiiku tresti podle zvlastniho pravniho piedpisu®®. Zadost o vydani
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vypisu z evidence Rejstiiku trestli a vypisu z evidence Rejstiiku trestli se predavaji
Vv elektronické podobé¢, a to zplisobem umoznujicim dalkovy ptistup.

Fyzicka osoba, ktera hodla provozovat ohlasovaci Zivnost, je povinna to ohlasit
zivnostenskému ufadu. OhlaSeni zivnosti se piedkladaji na tzv. jednotném registracnim
formulafi®. Jednotny registraéni formulat (déle jen JRF) nahrazuje riizné typy formulait
pro podani, které podnikatel musi ucinit pfed vstupem do podnikani, ale i béhem
podnikani, a to na zivnostenském ufradé, pfislusné spravé socialniho pojisténi
a zdravotni pojistovné. Pozadované nalezitosti z jednotlivych ufadi se sjednotily do
jednoho formuléte, zptehlednily se pro podnikatele a soucasné se odstranilo opakované
vypliiovani totoznych, zejména identifika¢nich udajii na registracnich ¢i ptihlasovacich
formulatich urenych pro vSechny dotcené organy. VSechny typy formulafi JRF maji na
konci kazdé stranky uvedeno ¢islo vzoru formulare a v zavorce udaj, ktery uruje mésic
a rok vzniku platnosti daného formuléie.

Ministerstvo pramyslu a obchodu ve spolupraci s dotéenymi resorty
(Ministerstvem prace a socialnich véci, Ministerstvem zdravotnictvi) vypracovalo dva
zdkladni typy jednotnych registranich formuldit, a to v rozdéleni pro pravnickou
a fyzickou osobu. Tento typ formulafe o dvou strankach lze vyuzit pii podani podle
zivnostenského zakona, pro zakladni registraci na spravé socialniho zabezpeceni,

zdravotni pojiStovné a pro hlaSeni ufadu prace.

8Dostupné z WWW: < http://www.mpo.cz/dokument68557.html>
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3 Podnikatelsky plan

Cilem kazdého podnikatele by mélo byt tspésné a dlouhodobé podnikani. Chce-
li podnikatel dosahnout tohoto cile, musi velmi objektivné a uvazlivé posoudit, jak
vypadaji zakladni pfedpoklady pro podnikéani a stanovit strategii. Zakladnim néstrojem
pro takové posouzeni je podnikatelskd studie, ¢asto nazyvana jako podnikatelsky plan,
zamér ¢i koncepce. Podnikatelsky plan piedstavuje jakousi pisemnou koncepci
popisujici vSechny podstatné vnéjsi i vnitini faktory, které souviseji se zahajenim
podnikani. Plan by mél obsahovat piedevsim tdaje o vlastnicim Kkapitalu, o vzdélani
a zkusenostech kli¢ovych osobnosti, trzni odhady, informace o dosavadnim vyvoji
a o finanénim planovani. Pfi zpracovani podnikatelského planu se muze podnikatel
spolehnout na vlastni sily a sim sestavit podnikatelsky plan, nebo si pro tuto ¢innost

najmout odborniky.

3.1 Charakteristika podnikatelského planu

Obsahem podnikatelského plénu je souhrn informaci o nové vznikajicim
podniku, nebo o rozsifeni stavajiciho podniku. Podnikatelsky plan slouzi jako
podkladovy materidl pro vlastniky, banky, investory nebo ptipadné dalsi zainteresované
osoby. Pravdivost, pfesvéd¢ivost a readlny popis skutecnosti jsou dilezitymi prvky
kazdého podnikatelského planu, pokud ma slouZit jako pfedloha pro dalsi konani nebo
pokud ma realn€ mapovat dal$i kroky v podnikani. Pfed za¢atkem samotného podnikani
si musime zodpovédét tii zakladni manazerské otazky, a to nasledujici: co, jak a pro
koho? Bez odpovédi tyto otazky neni mozné sestavit podnikatelsky plan a zalit se
samotnym podnikdnim. Nutnost sestavit podnikatelsky plan se nevztahuje jen na
zahajeni podnikani, ale je ho casto tfeba vypracovat i u stavajicich firem v ptipadée
potieby kapitalového posileni, at’ jiz cestou uverd nebo emisi cennych papirt. Kromé
vyuziti jako nastroje planovani, jsou podnikatelské plany vhodné i jako nastroj kontroly.
Umozituji srovnani planovanych udaji s udaji skuteénymi. Podle J. FOTRA® je
podnikatelsky plan dokument, ktery slouzi jako zaklad pro vlastni fizeni firmy. Velky
vyznam ma 1 externi uplatnéni podnikatelského plénu v piipadé, ze firma hodla

financovat realizaci projektu s vyuzitim ciziho kapitalu, tedy né¢jakym uvérem, piipadné

9 FOTR J., SOUCEK 1. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2005. 356 s. ISBN 80-247-0939-2.
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se uchdzi o ncktery druh nenavratné podpory. V takovém piipadé je totiz potieba
presvédcCit poskytovatele kapitadlu o vyhodnosti a nadéjnosti projektu, na jehoz

financovani se kapital pouzije.

3.2 Pozadavky na podnikatelsky plan

Kdyz zpracovavame podnikatelsky pldn, musime respektovat nékteré obecné
platné zasady. Ten, kterému se dany podnikatelsky plan dostane do ruky, bude mit jisté
k dispozici i podnikatelské plany jinych subjektd, proto by mél byt na§ nécim
inovativni, pfinaset né¢jakou pridanou hodnotu. M¢l by byt také piehledny, a primétené
struény. SRPOVA, REHOR'® k podnikatelskému planu dopliwji: ,,Mél by byt logicky
usporadany, aby myslenky, které chceme sdélit, na sebe logicky navazovaly a byly
srozumitelné. Vsechny informace by mély byt samozrejmé realné a pravdivé. Plan by
mél také pocitat s urcitymi riziky, kterd jsou s podnikanim spojena.” Dle STUCKA!! by

se pii sestavovani podnikatelského planu mély dodrzovat tyto zasady:

e jednoduchost a srozumitelnost projektu,

® popis vyhody ¢i produktu pro zdkaznika,

e zam¢feni na budoucnost,

e realizovatelnost a vérohodnost,

e neskryvat pifipadna rizika a slabé stranky projektu,

e nebyt az prili§ optimisticky, ubira na vérohodnosti,

® nebyt pesimisticky, pro investora je takovy podnikatelsky plan neatraktivni,
e upozornit na konkurenci,

e musi byt prokazatelnd navratnost investic,

3.3 Prinosy podnikatelského planu

V pfipadé¢ zahdjeni podnikani hraje podnikatelsky plan, jako komplexni
dokument ptedstavujici podnikové plany, dulezitou roli. Pro ziskani bankovniho uvéru,
dotace ¢i pii vstupu nového investora, je piedlozeni podnikatelského planu dokonce
nezbytnym ptedpokladem. Potencidlnim véftitelim kvalitn€ zpracovany podnikatelsky

plan usnadni vyhodnoceni rizik spojenych s investici ¢i zapljckou a piedpokladané

10 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zdklady podnikéni: teoretické poznatky, priklady a zkusenosti
Ceskych podnikatelii. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.

1 STRUCK, U. Presvedcivy podnikatelsky plan. 1. vyd. Praha: Management Press, 1992. 136 s. ISBN
80-85603-12-8.
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vynosnosti investovaného kapitalu. Zpracovani podnikatelského planu pii zahajeni
podnikani nezbytné neni. AvSak ani kvalitné a detailné zpracovany podnikatelsky plan
nezajisti uspésnost podnikani a zaleZi pouze na kazdém podnikateli, jestli ho zpracuje
ajak kvalitné. Nicméné podnikateli poslouzi minimaln¢ k uspotradani a predstaveni
podnikové koncepce, néasledné pak i jako néstroj pozdé¢jsiho srovnavani s realitou. Pii
definici hlavnich piinosti podnikatelského planu mizeme vyjit z VEBERA, ktery
uvadi, ze podnikatelsky plan pfispiva k hledani a feSeni mnoha potencidlnich problémd,
a podporuje tak zvySovani vykonnosti podniku a jeho pfipravenosti pro budoucnost.
Podnikatelsky plan slouzi predevSim tfem subjektim, manazerim, ktefi fidi podnik,
majitelim, jejichz zajem je predevSsim na chodu podniku a jeho budoucnosti
a investoriim, tedy potencidlnim subjektiim, ktefi se chystaji do podniku vstoupit
s rizikem. VSechny tyto tfi skupiny vyuzivaji podnikatelsky plan a manipuluji s nim dle
svych potieb. Manazeti jsou samotni tviirci planu a vyuzivaji jej a dale vyhodnocuji.
Majitelé podniku vyuzivaji plan ptredevS§im ke stanoveni strategickych cili firmy.
Investofi a banky nachdzeji v podnikatelském planu piedevs§im odpovédi na otdzku, jak

rychla bude navratnost jejich investice.

3.4 Clenéni podnikatelského planu

Kazdy podnikatelsky plan je zpracovavan dle toho, za jakym ucelem je
sestavovan. Dal§im aspektem je i to, co je jeho pfedmétem. M¢l by byt tedy specificky.
I rozsah podnikatelského planu byva u riznych organizaci jiny, vétSinou se pohybuje od
20 do 40 stran. PrestoZe je kazdy podnikatelsky plan origindlem, nemé€ly by mu chybét
ur€ité ramcové Casti. Jsou to titulni strana, exekutivni souhrn, analyzy, popis
spolecnosti, vyrobni nebo obchodni plan, marketingovy plan, organizacni plan a plan

finan¢ni.
3.4.1 Titulni strana

Dle SRPOVE A KOL.® by titulni strana méla obsahovat nizev a sidlo
spolecnosti, predmét podnikani a informace o jejich vlastnicich, véetné kontaktu na n¢.

Déle by méla obsahovat ¢astku pottebnou k financovani, to zejména, pokud jde o ucel

12VVEBER, J. a kol.: Management — zdklady, prosperita, globalizace. 1. vyd. Praha: Management Press,

2005. 700 s.ISBN 80-7261-029-5.

13SRPOVA, J., SVOBODOVA, 1., SKOPAL, P., ORLIK, R. Podnikatelsky plan a strategie. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 194 s. ISBN 978-80-247-4103-1.
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zadosti o podnikatelsky uvér. Dilezitou soucasti je i prohlaSeni o divéryhodnosti
dokumentu. SRPOVA A KOL.**doporu¢uji uvadét prohlaseni typu: , Informace
obsazené v tomto dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi.
Zadna cast tohoto dokumentu nesmi byt reprodukovina, kopirovina nebo jakymkoliv
zpiisobem rozmnozZovana nebo ukladana v tisténé ci elektronické podobé bez pisemného
souhlasu autora.” Obsah je nedilnou soucasti a jeho nezatazeni do podnikatelského
planu zptisobuje zdani, ze je nedivéryhodny a neprecizné zpracovany. Exekutivni
souhrn 1ze povazovat za zéklad kazdého podnikatelského planu a mél by mu byt davan
velky diraz, nebot’ je to stézejni Cast, kterou investofi obvykle dikladné procitaji
arozhoduji se, zda investovat do daného podnikatelského zaméru, ¢i nikoliv. Musi byt
tedy napsan tak, aby investory v prvni fadé zaujal a investoti byli ochotni Si
podnikatelsky plan piecist az do konce. Je to tedy v podstaté shrnuti celého
podnikatelského planu. REZNAKOVA, KORAB, PETERKA® uvadgji: “Doporuceny
rozsah souhrnu jsou dvé az sedm stranek. V souhrnu se ma strucné popisovat, kdo
spolecnost zakldada, jaké produkty ¢i sluzby bude spolecnost nabizet, na jakém trhu se
bude objevovat, jeho silné stranky, strategii, klicova financni data, zdroje financovani,

kolik co investora bude stat a samoziejmé co z toho pripadny investor bude mit.

3.4.2 Analyza okoli

Jak uvadi SEDLACKOVA, BUCHTA!: |, pro podnikatelsky plan je dilezité
prokdzat znalost okoli firmy*. Okoli nabizi kazdé vznikajici 1 jiz existujici firmé
prilezitosti, ale také hrozby. Okoli spolecnosti miizeme rozdélit na makrookoli
a mikrookoli. K analyze makroprostfedi se nej€astéji vyuziva PEST analyza. ,,Hlavnimi
soucastmi makrookoli jsou faktory politické, ekonomické, socidlni a ekonomické.
Dulezitosti jednotlivych faktord se pak spole¢nost od spole¢nosti 1isi.« Blizsi prostredi
je potom mikrookoli. Mikrookoli ovliviiuji faktory, které naopak ovlivnit miiZzeme. Mezi

hlavni zkoumané subjekty ¢i faktory mizeme zafadit zékazniky, dodavatele

14 SRPOVA, J., SVOBODOVA, 1., SKOPAL, P., ORLIK, R. Podnikatelsky pldn a strategie. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 194 s. ISBN 978-80-247-4103-1.

15 REZNAKOVA, M., KORAB, V., PETERKA, J. Podnikatelsky plan. Brno: Computer press, a.s., 2007.
216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

16 SEDLACKOVA, H., BUCHTA, K. Strategickd analyza. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H.Beck,
2006, 121 s. ISBN 80-717-9367-1
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a konkurenci. Podle KOZLAY: | Pro analyzu mikrookoli se nejcastéji vyuziva Porterova
analyza peéti sil. Jedna se o velmi vyuzivany nastroj, ktery vychazi z predpokladu, Ze
spolecnost piisobici na urcitém trhu, je vymezovana pusobenim péti zakladnich faktori,
mezi které radime vyjednavaci silu zakaznikii, vyjedndvaci silu dodavatelii, hrozbu

«

vstupu novych konkurentu, hrozbu substitutii a rivalitu spolecnosti piisobicich na trhu. *

Obr. 1: 8Porterova matice
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Zdroj: Strateg.cz

Po dtikladné analyze by mél pfijit popis spole¢nosti, jeji podnikatelské cile, a jak
jich dosahnout. Soucasti této ¢asti by mél byt popis, ¢im se bude zabyvat, historie, jeho
ptuvodni idea a jaky byl motiv pro zaloZeni. Na to navazuje popis vyrobki ¢i sluZeb,
jejich vyhody oproti konkurenci a typologii zakaznikia. STRUCK?!® zdiraziuje: ,, Pokud
dany podnik na trhu jiz néjakou dobu funguje, mély by zde byt také popsany vyznamné
zmeny, ke kterym behem vyvoje doslo.“ V ptipadé, ze se jedna o spolenost vyrobni, je
tteba v podnikatelském planu popsat cely proces vyroby. Pokud se jedna o spolecnost
obchodni, nabizejici bud zprostiedkovani, nebo sluzby, je tfeba wuvést do

podnikatelského planu obchodni plan, ktery by mél obsahovat informace o subjektech,

" KOZEL R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,

pribéh a organizace, aplikace v praxi, ptinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-

247-0966-X.

18 Dostupné z WWW:< http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html>

¥ STRUCK, U. Presvédcivy podnikatelsky plan. 1. vyd. Praha: Management Press, 1992. 136 s. ISBN
80-85603-12-8.
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prostiednictvim kterych je nakup realizovan, informace o inventurnim systému,

skladovacich prostorach a podobné¢.
3.4.3 Marketingovy plan

Nedilnou a dulezitou soucasti podnikatelského planu je také marketingovy
plan. Podle FORETA? je marketingovy plan ustiednim nastrojem pro fizeni
a koordinovani marketingovych aktivit spole¢nosti. Ten poukazuje na to, jak se budou
dané vyrobky ocenovat, distribuovat a propagovat. Podnikatel by mél uvést také
odhadované objemy produkce, z nichz Ize poté odvodit miru rentability. Takovy plan je
vétSinou zpracovany na dobu jednoho roku, u vétSich spolecnosti vSak existuji
strategické plany, které jsou s vyhlidkou na nékolik let doptedu. Plan je vSak nutné Casto
revidovat a dle aktudlni situace dopliiovat a upravovat. Kazdy marketingovy plan by
m¢l obsahovat situacni analyzu, mél by stanovit marketingové cile, ur¢it marketingovou
strategii a taktické postupy, kterymi bude cil dosazen, dale nastinit jednotlivé programy
realizace planu. Marketingovy plan by mél byt také zanesen do rozpoctu a mél by
obsahovat i informaci o tom, jakym zptisobem bude dochazet ke kontrole plnéni planu.
Pro situacni analyzu se nejcastéji vyuzivd SWOT analyza. ZjiStujeme silné a slabé
stranky spole¢nosti, jeji pfileZitosti a hrozby. Touto pomérné jednoduchou analyzou lze
zjistit informace prakticky o cemkoliv. Pro ucel marketingového planu se jedna
predev§im o informace o trhu, tedy o zdkaznicich, konkurenci. Nasleduje stanoveni
marketingovych cilii a je pfitom potieba dbat na to, aby tyto cile byly realné, métitelné,
nebot’ pouze méfitelné cile jsou vyhodnotitelné a miizeme tedy urcit, zdali byly splnény,
¢1 nikoliv. Po ur€eni marketingovych cili stanovime postupy, jak k danym ciltiim dojit.
Zvolime tedy marketingovou strategii. Jedna se o tzv. marketingovy mix, kdy danou
marketingovou strategii ur¢ime pomoci tzv. 4 P — Product, Price, Place, Promotion. Jak
uvadi HESKOVA?Y, | Cena je vyjddiena sumou penéz, mnozstvim vyrobkii nebo
objemem sluzeb, které kupujici poskytuje jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo
poskytnuti sluzby. Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spolecnost nabizi.
Komunikace predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se presvedcit

zdkazniky, aby jej koupili. Distribuce zahrnuje zajisteni dostupnosti vyrobkii

20 FORET M., PROCHAZKA M., URBANEK T. Marketing: zdklady a principy. 2. vyd.. Brno:
Computer Press, 2005. 149 s. ISBN 80-251-0790-6.

2L HESKOVA, M. STARCHON, P. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.vyd.
Praha: Oeconomica, 2009, 180s. ISBN 978-80-245-1520-5
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zakaznikum. *“ Déle je tfeba rozpracovat jednotlivé postupy, ukoly a aktivity, které by
mély byt jiz konkrétni a s jasnym cilem, ke kterému povedou. Kazdy podnikatelsky plan
by mél mit sviij rozpocet, ve kterém by neméla chybét ani polozka rozpoctu pro
marketingovy plan, tedy jaké marketingové ndklady podnikatel ocekava.
KOTLERZ*doporucuje, ze v zavéretné ¢asti marketingového planu je tieba popsat, jak
Casto, tedy v jakych intervalech, se bude dany marketingovy plan kontrolovat, zdali je

dodrzovan.*

3.5 Organizaéni plan

Cast, kde popisujeme organizaéni strukturu spole¢nosti, nazyvame organizaéni
plan. Organizacni plan by mél popisovat vlastnické vztahy, vrcholovy management,
vcetné jejich kompetenci. Kazdé zaloZeni spolecnosti je rizikové. Na to musi byt bran
zietel, a kazdy podnikatel by mél byt pfipraven na to, aby tato rizika v¢as odhalil a co
nejrychleji je odstranil. Hrozici rizika mizou byt dvojiho typu, bud’ piichazi zvenci,
nebo jde o rizika vnitini. NejCastéjsi vnéjsi riziko je riziko konkurence, nebot’ silna
konkurence na nového soka na trhu vétSinou rychle zareaguje. Vnitini riziko hrozi
napiiklad ve vyrobnich podnicich Spatnou vyrobou, Spatnymi technologickymi postupy,

které jsou piili§ nakladné apod.

3.5.1 Finan¢ni plan

Posledni soucasti je plan financni. Informace o finan¢ni situaci podniku jsou
predmétem zajmu mnoha subjekti. Finan¢ni analyza je diilezitd pro management,
akcionare, véfitele a dalsi externi uzivatele. Finan¢ni plan s vyhledem alespon na 3 roky
zahrnuje plan vynosl, nakladt a zisku, plan cash-flow a také obsahuje planovou
rozvahu, kterd zobrazuje aktiva (majetkovou strukturu) a pasiva (finan¢ni strukturu)
K uréitému datu. RUCKOVAZ zdurazituje: ,, Financni plan by mél také obsahovat vykaz
Ziskit a ztrat, ktery porovnava ndklady a vynosy, jejichz rozdilem je hospodarsky
vysledek. Ten vSak nezobrazuje skutecnost, proto spolecnosti sestavuji vykazy cash flow.

Cash flow zobrazuje skutecny tok penéz, proto je velmi diilezitym ukazatelem pro

2 KOTLER, P Moderni marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
2 RUCKOVA P. Financni analyza-4. rozsitené vydani. Praha: Grada, 2011. 144 s. ISBN 978-80-247-
3916-8.
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4 Elektronické podnikani

KOTLER, KELLER?* uvadi, ze elektronické podnikani je vlastn& uzavirdni
obchodu pomoci elektronickych prostredkii. Zahrnuje v sob¢ elektronické obchodovani.
Elektronické obchodovani je potom nakup a prodej uskutecnény pomoci elektronickych
prostiedkii. Zatimco elektronické podnikani zahrnuje veskerou elektronickou vyménu
informaci ve firmé nebo mezi firmou a zdkazniky, je elektronické obchodovani
vyznamove¢ podstatné uzs§i. DalSim pojmem je pak elektronicky marketing. Jak uz

nazev vypovida, e-marketing se zam¢fuje na marketingovou stranku e-business.

Internetovy obchod je soucasti elektronického obchodovani a je to série procest
spojenych s pribéhem obchodnich transakci a realizovanych elektronickymi prostredky.
GALA, POUR, SEDIVA? uvadéji, ze internetovy obchod ,,obsahuje nejen bezchybny
elektronicky prenos dokumentii a informaci, hlavné ale samotné uzavirani kontrakti
nebo strategickych obchodnich partnerstvi pomoci internetu.“ Vyspélé podnikové
informacni systémy umoznuji shromazd’ovat, analyticky tfidit a vyhodnocovat data
0 zékaznicich a jejich chovani, nejvyspélejsi pak i predikovat uréity vyvoj. Efektivita
podnikovych procest stoupd s vyuzivanim novych zpusobu realizace vztahli a ¢innosti
se zékazniky a partnery, kam se fadi elektronické podnikani. Elektronické podnikani
piinasi kvalitn€j$i a efektnéjsi komunikaci se zdkazniky a obchodnimi partnery, niZsi
ndklady na marketing a prodejni Cinnost, zkraceni objednavkového cyklu, a tim
efektivnéjsi vyuziti podnikovych zdrojii. V neposledni fadé¢ pak moZnost proniknuti na
jinak tézko dosazitelné trhy. DONAT?® zmifuje, Ze: ,, Podnikdni v prostiedi internetu,
ovSem prindsi vyssi rizika oproti jinym odvétvim. Mezi né patii vysoka rivalita
konkurence, neustale se ménici prostredi nebo nemoznost stanovit si dlouhodobou
strategii pro presné cileny segment uzivatelii, protoze se tento segment radove béhem

¢

mésicti zmeni k nepoznani. *

2 KOTLER, P., KELLER, K. 1.vyd.. Praha: Grada, 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5

%5 GALA, L; POUR, J; SEDIVA, Z. Podnikovd informatika. 2. ptepracované vydani. Praha: Grada, 2009.
496s. ISBN 978-80-247-2615-1.

% DONAT, J.: E - Business pro manaZery, 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 83 s. ISBN 80-2479-001-7.
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4.1 Elektronické obchodovani (e-commerce)

Jak jiz bylo zminéno vyse, elektronicky obchod je reprezentovan predevsim
internetovymi obchody. Implementace pojmu ,,internetovy obchod* neni jednoducha,
ato z hlediska ceské legislativy. V Ceské legislativé neni internetovy obchod konkrétné
definovan. To vSak neznamend, Ze by tato problematika zistala pravné neupravena.
V poslednich letech se objevila fada novych piedpisi tykajicich se pravé této
problematiky. Se zvysSujicim se poftem internetovych obchodi rostou i rizika spojena
s obchodovanim na internetu, s ochranou osobnich udaji a zneuzitim citlivych

informaci. Tato rizika je tieba, stejné jako na fyzickych trzich, pravné upravit.

4.1.1 Druhy elektronického obchodovani

Prvni krok k zalozeni elektronického obchodu spociva ve volbé vhodného
modelu. Odborné literatura neni v uzivani pojmu ,,model internetového obchodovani*
prilis§ jednotna nebo neuvadi zddné definice. Model obchodovani vSak nebudeme dale
chapat jako voditko ¢i navod, jak efektivné splnit tkoly a cile subjektd uvniti modelu.
Pottebujeme také znat marketingovou strategii organizace, aby bylo zcela jasné, jakou
konkuren¢ni vyhodu nam zvoleny model piinese. Vzajemné zakladni vztahy subjektd

v e-Businessu ukazuje tabulka ¢. 1:

Tabulka &. 1: Zakladni vztahy mezi subjekty v e-Businessu

Vztahy Podnik Zakaznik Sprava
B2B B2C B2G
Podnik Systémy pro Internetové obchody Nabidka sluzeb a
B-Business obchodni transakce urené koncowm zbozi, komunikace se
mezi podniky spotrebitelim statni spravou
C2B coc C2G
Zakaznik Prodej spotfebitelt Podavani dafiowch

Auk&ni systémy pro

C-Consumer ﬁrmarrgb?ollzdkomm prodej pouzitého zbozi pfiznani, ﬂsy scitani
G2B G2C G2G
Sprava Zagiavam verejnygh Poskytovani informaci o Spqluprace gta}tnlch'
G-Gornment [zakézek a grantowch Y ‘o x organl, mezinarodni
e vefejné spravé .
projektu koordinace

Zdroj: Libor Gala, Podnikova ekonomika, 2006

Jak uvadi CHROMY?,,B2C je v praxi nejrozsirenéjsim modelem predevsim

21 CHROMY, J. Elektronické podnikéni. 2. vyd. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2009. 27 s.
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proto, ze se uplatnuje vyhradné ve sfére nakupovani pres internet. Priibéh ndkupu
V modelu B2C vypada tak, Ze potencionalni zdkaznik navstivi stranky elektronického
obchodu. Zde se pomoci odkazit a filtrii proklika k pozadovanym produktium ci sluzbam,
ktere si miize prohlédnout na fotografii ¢i je zhlédnout na videu. Pokud tohoto
spotrebitele zaujmou jak parametrove, tak cenou, mize si néektery z danych produktii
pridat do virtualniho ndkupniho kosiku, ktery slouzi jako souhrn veskerého,
spotrebitelem vybraného zbozi. Diky tomu ma, v pripade pridani dalSich produktii do
kosSiku, staly prehled nad celkovou cenou ndkupu. Produkty je mozné kdykoli
z nakupniho kosiku odstranit.« %

Dle TIMMERSE? | Efektivnost B2C /ze ovsem zarucit jen v piipade, Ze dojde ke
spojeni obchodni a IT strategie organizace.

B2B zpravidla ptedstavuje vztah mezi dvéma podnikatelskymi subjekty. Model
B2B nezohlediuje na rozdil od B2C koncového spotiebitele a klade diraz na zajisténi
transakci v ramci obchodu a logistiky. Typickym ptikladem modelu je velkoobchod
stavebnin, ktery své produkty nabidne firmam ¢i maloobchodim k  dalSim

podnikatelskym aktivitadm.

4.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodovani

Elektronické obchodovani piedstavuje pro podnikatele prostiedek k dosazeni
urcitého cile. Skvéle vytvoreny systém internetového obchodovani mize podnikateli
ptinést fadu vyhod, které jsou doprovazeny i1 nevyhodami. Elektronicky obchod dokaze
oslovit Sirokou skupinu potencionalnich zakaznikd, a tak zvysit i obrat firmy. Zakaznik
nemusi nikam chodit, zboZi lze pohoding vybrat z pohodli domova. SEDLAK,
MIKULASKOVA? uvadgji, ze: , Prezentace zbozi a sluzeb na internetu podnikatele
financne nezatezuje tak, jako prezentace vyrobkit a sluzeb v , kamenném* obchode,
snizuje se logisticka ndrocnost, lze predpokladat operativni zajistéeni dodavek
a kooperace, vyrazné snizit velikost zasob, a zregulovat tak ndklady na skladové

I3

hospodarstvi i administrativu. *

B TIMMERS, P. Electronic commerce : Strategies and models for business-to-business. 1st ed. New
York : John Wiley and Sons, 2000.
2 SEDLAK, M., MIKULASKOVA, P.. Jak vytvorit ispésny a vydélecny internetovy obchod. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2012. 336 s. ISBN 978-80-251-3727-7.
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4.2.1 Vyhody elektronického obchodovani

HLAVENKA 20 zmisiuje, Ze elektronické podnikani miize prinést podnikateli

Jjisté vyhody, mezi které patii:

Osloveni Siroké skupiny potencionalnich zakaznika — lze komunikovat
pomoci riiznych komunikaénich kanélt, a zvysit tak i obrat.

SniZovani bariér zakazniku — zakaznik nemusi nikam chodit, zbozi lze
pohodIn¢ vybrat z pohodli domova.

Vytvoreni vztahu se zakazniky — zdkazniktim, ktefi opakované vyuzivaji
elektronick¢ obchodovéani, jsou v mnoha piipadech nabizeny rizna
zvyhodnéni, slevy a fada vérnostnich programii.

Uspora nakladéi — prezentace zboZi a sluzeb na internetu podnikatele
finan¢né nezatézuje tak, jako prezentace vyrobku a sluzeb v , kamenném®
obchod¢, snizuje se logistickd naroc¢nost, Ize predpokladat operativni
zajisténi dodavek a kooperace, vyrazné snizit velikost zasob, a zregulovat tak
naklady na skladové hospodarstvi i administrativu.

Zrychleni komunikace a pfenosu dat — v ramci internetového obchodovani
dochazi ke znaénému zrychleni komunikace a pfenosu dat, na rozdil od
tradi¢niho zplisobu obchodovani. Doba od objednani po dodani se zkracuje,
podnikatel mé& moZnost rychle reagovat na pozadavky zdkaznika,
a individualizovat nabidku zboZi a sluZeb.

Moznost mezinarodniho prodeje, globalnost — internetové obchodovani
predstavuje moznost oslovit zékazniky a obchodni partnery prakticky po
celém svéte.

Zpétna vazba od zakaznika — firma ma pfilezitost v podobé zpétné vazby
od zakaznika, kterou pozdé€ji muze vyuzit ke zpracovani ¢i zlepSeni
obchodovani, jako je je prave Gspora ¢asu.

MoZnost rychlého srovnani — podnikatel i zakaznik mohou snadno sledovat

u konkuren¢ni nabidky cenu, kvalitu zboZi i kvalitu zadkaznického servisu.

Dal$imi vyhodami pro obchodnika mohou byt zvySeni prodeje zboZzi jiz existujicim

zakazniklim, integrace zboZi s jinymi skupinami produkti a vysokd aktudlnost zbozi

a sluzeb.

0 HLAVENKA, J. Délejte byznys na Internetu: jak vyuzit Internet k prosp&chu firmy i jednotlivce. Vyd 1.
Praha: Computer Press. 2001. str. 115.
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Déle se HAVELKA®! zmitiuje o vyhodéach pro zikazniky.

Zakaznicky servis — Vpfipadé¢ problémi se zbozim ¢i nesrovnalosti
v nakupu, muze zakaznik vyuzit kvalitnich sluzeb zakaznického servisu,
a vyhledat feSeni bud’ pfimo na strankach prodavajici firmy, nebo telefonicky
u operatora. Kvalitni zékaznicky servis predstavuje nejen vyhodu
internetového obchodovani, ale také jednu z nejvétSich konkurenénich vyhod
podnikatele.

Bezhotovostni platebni styl — zdkaznik miize za zbozi Ci sluzbu zaplatit
prostiednictvim platebni karty nebo internetového bankovnictvi, neni tedy
potieba shanét hotovost.

Dodani zbozi — zbozi lze prevzit na adrese, kterou si zakaznik do
objedndvky sam napiSe anebo na posté v ptipadé, Ze zdkaznik v momenté
doruceni neni dostupny v misté dodani.

Transparentnost trhu - =zékaznik ziskava vétsi piehled v mnozstvi
informaci, ma moznost porovnavat ceny konkurence, a vybrat si tu
nejptijatelné;si.

Nakupovani kdykoliv — nakupovat 1ze 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu.
Moznost ziskani podrobnych informaci o zbozi ¢i sluzbach — v idedlnim
pfipad€¢ jsou vSechny informace o zbozi a sluzbach na jednom miste,

Vv dostate€ném mnoZstvi a piehledné zpracovany.

4.2.2 Nevyhody elektronického obchodovani

HLAVENKA®* zmifuje, Ze elektronické obchodovéani piinasi ale také i urcité

nevyhody. Mezi hlavni nevyhody pro ziakazniky miiZeme zatadit:

Dlouhé lhiity dodani zboZi — dodani nékterého zbozi miize trvat nékolik dni
a déle, nejsou-li tyto polozky skladem.

Nedostate¢né informace o zboZi — u nékterych druht zbozi nejsou uvedené
podrobné informace a popis, coz mlize vést k naslednému vraceni zbozi.
Komplikované reklamacéni Fizeni — reklamace zboZzi mize byt Casto Casové

naro¢nou zalezitosti.

S HLAVENKA, J. Délejte byznys na Internetu: Jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce. 1.
vyd. Praha: Computer Press 2001.

32 HLAVENKA, J. Delejte byznys na Internetu: Jak vyuzit Internet k prospéchu firmy i jednotlivce.

1.vyd. Praha: Computer Press, 2001. str. 115.
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Diisledky klamavé reklamy — zdkaznik muize kvili (nejcastéji cenové) iluzi
ztratit v prodejce veskerou duveéru.
Zbozi neni mozné vyzkouset nebo si ho prohlédnout pied uskute¢nénim

nakupu — jedna z nejvétsich nevyhod internetovych obchodu.

Do problematiky internetového obchodovani a podnikédni na internetu patii

bezesporu i né&jaké nevyhody plynouci pro podnikatele. Faktory, které vytvaieji

nevyhody, zpravidla odrazeji ekonomickou a technickou situaci v misté podnikani. Mezi

hlavni nevyhody internetového obchodovani patii:

Bezpecnostni rizika — konkrétné se jedna o rizika spojend S nakladanim
s citlivymi osobnimi daty zakaznik, jejich uloZzenim a p¥istupu k nim.
Nediivéra zakaznikd Kk pfimym internetovym platbam za zboZi —
zakaznika ve vétSiné ptipadl ovlada strach ze zneuziti osobnich a platebnich
udaji. S narustajici vzdélanosti internetové vetejnosti se vSak predpoklada
I narust pouzivani platebnich karet pii platbach po internetu.

Neochota nékterych zakazniki zaplatit za dodané zbozi — zékaznik si
objednané zbozi jednoduse viilbec nevyzvedne a to je pak poslano zpét na
naklady prodejny. Tento problém lze podchytit v dobé zpracovanych,
obchodnich podminkéch.

Ctrnactidenni lhiita vraceni zboZi zikaznikem bez udani divodu —
zékaznik ma ze zakona pravo vratit obchodnikovi zboZi do ¢trnacti dni bez
udéani divodu. Obchodnik tak Casto ptichazi o zpétnou vazbu od zakaznika,
a tudiZ ptesné nevi, co do budoucna zlepsit.

Nespolehlivost prubéZznych subdodavateli - nema-li obchodnik k dispozici
vlastni sklad, je nutné spolehnout se na dodavky subdodavatelii, ktefi mohou
selhat. Nelze je totiz plné kontrolovat.

Pribézné aktualizace webovych stranek, pripadné aplikaci
internetového obchodu — aktualizace internetového obchodu znamené pro
obchodnika zejména dodate¢né naklady a ptipadnou zavislost na dodavateli

feSeni internetového obchodu.

4.3 Moznosti technického reSeni elektronického obchodu

Otazka konkrétniho technického fteSeni elektronického obchodu je dulezita
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soucast celkového podnikatelského planu. Dislednd analyza potfeb podniku, navrh
funkci, které by obchod mél obsahovat, a také cena by mély firmu dovést ke spravnému
vybéru technického feSeni. Na trhu existuji &tyfi formy technického feseni®®. Vlastni
feSeni je Casove¢ velice nakladné, obchod je ale vytvofeny na miru danych pozadavka
a je zcela zdarma. Je-li po dokonceni nutna zména nékteré ¢asti obchodu, je vyhodou,
ze se tvarce dobfe orientuje v kddovém jazyce a vSe potfebné v kratké casové dobé
vytvori. ReSeni na miru znamend, Ze zaplatime firmé nebo programétorovi za
vytvofeni elektronického obchodu. Tato forma je velice ndkladnd. Zakaznik se podili na
tvorbé svymi pripominkami a podnéty. Krabicové FeSeni je jedno z levnéjSich feSeni,
¢asto vyuzivané zejména v ptipadech, kdy chceme pouze obchodovat. Dodavatel tohoto
feSeni zprostfedkuje nainstalovani elektronického obchodu. Pokud je vSak tfeba néco
inovovat, je tfeba si za takovou sluzbu pfiplatit. Prondjem je typ feSeni, kdy firma na
zakladé pozadavkl zakaznika vytvofi elektronicky obchod a umisti ho na vlastni
hosting. Firma pozaduje jednak jednorazovy poplatek za vytvotreni obchodu a jednak
mesiéni pauSal za spravu. Soucasti poplatku je pak 1 komunikace s technickou
podporou. Administrace e-shopu byva velmi snadna. Pfi open source feSeni uZivatel
vyuziva software, ktery je zdarma. ,,K tomuto software tvirce poskytne zdrojovy kod,

tento zdrojovy kod muze uzivatel dale libovolné upravovat. Nevyhodou je, ze takto

wewe

4.3.1 Internetovy marketing

Jednou z nejvétsich piekazek pii rozjezdu hotového internetového obchodu
muze byt pro zacinajiciho podnikatele, jak proniknout na trh. Stejné tak dostat nove
otevieny internetovy obchod do podvédomi potencidlnich zakaznikli neni jednoduchy
ukol. Touto problematikou se podrobné zabyva tzv. ,,internetovy marketing®, uvadény
také jako ,,online marketing”. Odborna literatura nabizi mnoho definic internetového
marketingu. Pro lepsi pochopeni tohoto pojmu uvedeme né&kolik z nich3*: , online
marketing je kvalitativné nova forma marketingu, ktera miize byt charakterizovana jako
Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zbozZim pomoci

internetu. “

33 Centrik.cz [online]. 2010 [cit. 2013 — 12 — 12]. Tvorba e-shopu. Dostupné z WWW:
<http://www.shopcentrik.cz/slovnik/tvorba-e-shopu.aspx>.

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl.vyd. Praha: Grada,

2010, 208 s.
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Internetovy marketing je aplikace internetu a ptibuznych digitalnich technologii
za ucelem dosazeni marketingovych cild. Internetovy marketing je urcity proces
podpory podnikéni a prodeje zbozi zdkaznikiim pomoci internetu. Internetovy marketing
vychazi z principt tradiéniho marketingu. Obsahuje vSak fadu raznych specifik, ktera
tento typ marketingu posiluji, ¢i na druhou stranu znevyhodiniuji oproti klasickému
marketingu. Slabou stranku internetového marketingu predstavuje snizena moznost
priniku na trh. Tyka se to Casti segmentu, ktery nevyuziva internet aktivné. Naopak
silna stranka spociva ve vysoké méfitelnosti internetové komunikace a s tim souvisi
I lepsi proces planovani a vysledna efektivita marketingu. V oblasti internetového
marketingu rozliSujeme dvé zakladni vétve internetové reklamy>>: “Vykonovd reklama,
Jjejimz ukolem je okamzité zvySeni prodeje, brandova reklama, kterd ma za cil zvysit
povedomi o znacce nebo o e-shopu a jeho nabidce.

Podle JANOUCHA3®® | Internetovy marketing Ize realizovat pomoci pomérné
Sirokeé skaly nastroju. SEO (Search Engine Optimalization) je soubor technik, které maji
za cil ziskani nejlepsich pozic ve vyhledavacich. V pripadé kvalitné provedené
optimalizace vidy dochdzi k rapidnimu narustu navstévnosti stranek. SEO se
soustreduje hlavné na klicova slova a zpétné odkazy. Pomoci klicovych slov zjisti
vyhledavace obsah stranek. Zpétné odkazy ukazuji na dileZitost téchto stranek. Pro
uspesné SEO je dilezité dat oba tyto prvky do souladu. “ PPC (Pay Per Click) znamena
systém placeného zobrazeni. Ve vyhledavacich se zobrazuje jako sponzorovany textovy
odkaz. SEM, neboli Search engine marketing, je jeden z mnoha zpusobd vlastnikl
webovych stranek, jak ziskat zakazniky, hledajici urcity produkt. SEM metody se daji
vyuzit na kteroukoliv stranku, kterda mtize uzivateli néco nabidnout. KOZAK®" uvadi,
ze: ,,takovéto marketingové nastroje se ve vétsi mire pouZivaji tam, kde je potreba
prodat produkty ¢i sluzby. Cross-selling je zpisob reklamy, ktery ma pfimét zakazniky
k nakupu dalsiho zbozi, které souvisi s jiz vybranym zbozim v ndkupnim kosi.
Nejvhodnéj$i pro cross-selling se zdaji byt produkty z oblasti digitalni techniky

a elektroniky. JANOUCH® yvadi, ze cross-selling se uplatiiuje predevsim u produkti,

35 CHAFFEY, D. Internet marketing: Strategy, implementation and practice. 3rd ed. New York: Pearson
Education, 2006. 8 s.

36 JANOUCH V.: Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010. 304s. ISBN 978-80 251-
2795-7.

3 KOZAK, D. Hospodaiska komora Ceské republiky [online]. 2007 [cit. 2013 — 12 - 10]. P¥irucka
Ebuisness. Dostupné z WWW: <www.komora.cz/Files/Soubory/Prirucka e-Business.pdf>

38 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-
2795-7.
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ke kterym je mozné nabizet veét§i mnozstvi dopliku.* STEDRON, B., BUDIS 2
vymezuji: “Emailing znamena rozesilani vyzadanych e-mailit a newsletterii. Potencidl
emailu je obrovsky. Od oslovovdni vytipovanych potencidlnich zdakazniki, rozesilani
periodickych nabidek, az po zajisténi zakaznického servisu.* Cilem tohoto typu reklamy
je navysit objednavku zakaznika. Up-selling je metoda motivace zdkaznika ke koupi
vy$§i verze produktu nebo k rozsifeni objednavky, oznacuje tedy spiSe snahu o prodani
drazsiho feseni daného produktu. SODOMKA, P.; KLCOVA“? dopliuji, Ze: ,,Up-selling
je casto spojen s email marketingem. Koupil-li si zakaznik produkt, ktery v soucasné
dobé uz nepatri k nejmodernejsim, je vhodné tomuto zdkaznikovi nabidnout néco
modernejsiho.” U kontextové reklamy jde o typ internetové reklamy, kterd se zobrazi
jen na takové webové strance, jejiz textovy obsah Uzce souvisi s klicovymi slovy
reklamniho sdéleni. Podle PRIKRYLOVE® |, Bannerovd reklama pak predstavuje jednu
Z nejcastéji pouzivanych forem reklamy na internetu. Nese reklamni sdéleni
prostednictvim bannerovych pruhiit a po kliknuti presméruje uzivatele na stranky

inzerenta.

39STEDRON, B., BUDIS, P.. Marketing a novd ekonomika. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009, 66 s.

4 SODOMKA, P.; KLCOVA, H.. Informacni systémy v podnikové praxi. 2. aktualiz. a rozs. vyd. . Brno:
Computer press, 2011. 501 s. ISBN 978-80-251-2878-7.

4 PRIKRYLOVA, J., Jahodova, H. Moderni marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada, 2010, 227
S.
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5 Zakladni legislativa

Internetovy obchod je zpisob prodeje, ktery je atraktivni pro celou fadu
obchodniki. Pii realizaci internetového obchodu pievladaji spise vyhody nad
nevyhodami a 1 po¢atecni investice jsou mnohonasobn¢ nizsi nez pii realizaci tradicniho
kamenného obchodu.

Zalozeni uspésného e-shopu je doprovazeno mnoha dualezitymi legislativnimi
aspekty. Legislativni oblasti je tedy tieba vénovat v pocatcich nejvice pozornosti. Tato
kapitola se bude zabyvat zakladni legislativni problematikou tykajici se internetového

obchodovani a také dani z pfidané hodnoty.

5.1 Zivnostenské opravnéni

Zahajeni podnikatelské Cinnosti je upraveno zivnostenskym zdkonem. Pted
realizaci internetového obchodu je potieba zazadat zivnostensky tufad o vydani

zivnostenského opravnéni, v tomto piipad¢ jako fyzicka osoba.

Pted realizaci samotného internetového obchodu je potteba zazddat Zivnostensky
ufad o vydani zivnostenského opravnéni, bez zivnostenského opravnéni a ptidéleného
identifika¢niho ¢isla neni zakonné obchod provozovat. Provozovani internetového
obchodu je Zivnost volna, a proto neni potieba prokazovat odbornost ani praxi.
Provozovatel musi spliiovat vSeobecné podminky stanovené v Zivnostenském zakoné
§ 6.

Ptiloha 4. nafizeni vlady €. 469/2000 Sb. klasifikuje provozovani internetového
obchodu jako maloobchod provozovany mimo fadné provozovny (Cislo oboru
zivnosti 76)*2, Ndkup zboZi za ticelem jeho dalsiho prodeje primému spotiebiteli
a prodej provozovany mimo stavby urcené k tomuto ucelu podléhajici kolaudacnimu
rozhodnuti. Jedna se zejména o zasilkovy prodej zboZi, stankovy prodej zboZi na
trzistich, v mobilnich zarizenich a pojizdnych prodejnach, podomni a pochiizkovy
prodej. Prodej zboZi pomoci prodejnich automatii umisténych mimo prodejny prodejce
provozujictho prodejni automat. Nakup zbozi za ucelem dalsiho prodeje zboZi

prostrednictvim Internetu. Obsahem zZivnosti neni prodej potravin a jiného zbozi pri

42 CESKO. Zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikdni. Dostupné z WWW
<http://zakony.centrum.cz/zivnostenskyzakon?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaig
n=zakony-od-centrum_cz>
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slavnostech, sportovnich podnicich a podobnych akcich konanych v obci, v niz prodejce

provozovnu podléhajici kolaudacnimu rozhodnuti, v niz obdobné zbozi prodava *

5.2 DPH

v

Se zahdjenim podnikatelské Cinnosti jsou spjata riznéa pravidla, kterd se vazi

k povinnosti platit dan z pfidané hodnoty.

Platcem DPH se podnikatel mize stat dobrovolné nebo povinné. Povinné se platcem

DPH stane osoba uskute¢iujici ekonomickou ¢innost:*

- Piekroenim obratu 1 milion K¢ za ptfedchozich 12 po sobé jdoucich
kalendarnich mésict.

- Nabytim majetku privatizaci nebo prodejem podniku.

- Clenstvim ve sdruZeni, kde je n&ktery z &lenti platce DPH.

- Pokra¢ovanim v ¢innosti po zemielém platci.

- Pofizenim zbozi z jiného ¢lenského statu v EU v hodnoté nad 326 tisic K¢,

automobilu nebo zboZi se spotiebni dani.

- Pfijetim sluzby od zahraniéni osoby registrované k DPH jinde nez v CR,
kterd nema v CR provozovnu, piipadné od osoby, ktera neméa v EU sidlo,
misto podnikani, provozovnu, misto pobytu ani misto, kde se obvykle

zdrzuje, 1 kdyZ neni registrovana k DPH.

- Poskytnutim sluzby v jiném clenském staté, pokud povinnost prfiznat
a zaplatit dan vznika piijemci sluzby a z dalSich divod uvedenych v § 94

zakonu o DPH.

4Pplatce DPH musi vest evidenci k DPH, a to v takovém ¢lenéni, aby byl schopen

kdykoliv sviij narok nebo naopak povinnost odvodu dan¢ prokazat.

5.2.1 Danova evidence

BCESKO. Zakon &. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty. Dostupné z WWW:
<http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-586-1992-sh-o-danich-z-prijmu/zneni-20140101/uplne/ >

4 CESKO. Zakon ¢&. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. Dostupné z WWW:
<http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-586-1992-sh-0-danich-z-prijmu/zneni-20140101/uplne/>
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Danova evidence slouzi ke zjisténi zakladu dan¢ z ptijmu z naseho podnikani
nebo jiné samostatné vydélecné Cinnosti. Je upravena v zakoné o dani z ptijmu
fyzickych osob. Zakonem je upraven pouze obsah daiiové evidence. Forma
a zpusob vedeni danové evidence je jiz zcela na kazdém poplatnikovi. Oproti
jednoduchému ucetnictvi, které predchazelo danové evidenci (do konce roku 2003),
jsou zakonné naroky na danovou evidenci jest¢ mensi. Poplatnici dané¢ nemusi

napf. vést penézni denik ¢i karty majetku jako v jednoduchém ucetnictvi.
5.2.1.1 Obsah dariové evidence

Danova evidence poplatnika musi poskytnout zjisténi zdkladu dané z piijmu.

Dle § 7b zakona o dani z pfijmu musi obsahovat udaje o:

- Prijmech a vydajich v ¢lenéni potifebném pro zjisténi zakladu dané

- Majetku a zavazcich

Vsechny zaznamenané vydaje v nasi datiové evidenci musime samoziejmé pii
pfipadné kontrole dolozit Gcetnimi doklady. Ptestoze tedy nejsme ucetni jednotkou,

tak je zapotiebi dodrZovat naleZitosti ucetniho dokladu dle zakona 0 ucetnictvi:

460znadeni ucetniho dokladu.
Obsah ucetniho pripadu a jeho ucastniky.

C. PenéZni ¢astku nebo informaci o cené za mérnou jednotku a vyjadreni
mnozstvi.

d. Okamzik vyhotoveni ucetniho dokladu.

e. Okamzik uskuteénéni tcetniho pripadu, pokud neni shodny
s okamZikem podle pismene d.

f. Podpisovy zaznam podle § 33 odst. 4 osoby odpovédné za ucetni piipad

a podpisovy zaznam osoby odpovédné za jeho zauctovani.

4 [online] Dostupné z WWW: <http://www.finance.cz/zpravy/finance/265313-jake-udaje-musi-
obsahovat-danova-evidence-/>
4 CESKO. Zakon &. 563/1991 Sb. Dostupné z WWW:< http://zakony-online.cz/?s31&q31=11>
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47\/ hotovosti miize Zivnostnik inkasovat ¢astku do 15 tisic €. Vyssi platby je zapotiebi
provést bezhotovostnim pfevodem. Pfi nedodrzeni této povinnosti mize byt ulozena

pokuta az do vyse 500 tisic korun.

“8ptestoze forma danové evidence je zcela na kazdém poplatnikovi, vétSina
danovych poplatniki vede danovou evidenci v jednoduchém pocitaovém programu.
Vedeni pocitacového programu se vyplati predevsim, jestlize jsme platci DPH, pfii
rozsahlejsi skladové evidenci, velkém mnozstvi ob¢hu dokladd nebo kdyz
zamestnavame zamestnance. V ostatnich ptipadech miize poslouzit Excel. Ru¢ni vedeni

danové evidence nedoporucuji. Danovou evidenci v Excelu.

5.2.2 Dalsi legislativni poZadavky

Dalsi legislativni pozadavky se tykaji dokumentace spjaté se spusténim
a nédslednym provozem internetového obchodu jiz zaregistrovanych podnikatelt Tato

problematika je detailn€ upravena v nasledujicich dokumentech:

- Smérnice evropského parlamentu a rady 97/7 ES o ochrané spotiebitele

Vv pripadé uzavieni smluv na dalku.

- Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tudaji.

wewrs

- Zakon ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik, ve znéni pozdéjSich predpist

a dalSich zakonu.

5.2.3 Obchodni podminky

Podle NEMCOVE® tvoii obchodni podminky nezbytnou souéast internetového
obchodu a kazdy potencialni zdkaznik k nim musi mit volny pfistup. O clenéni
jednotlivych informaci rozhoduje sam provozovatel internetového obchodu. Obecné se
obchodni podminky skladaji z informaci o nakupu, jakym zptisobem lze odstoupit od

smlouvy a o zpusobu vraceni penéz, jakd je vysSe posStovného, informace o ochrané

47 CESKO. Zakon ¢&. 254/2004 Sb. Zakon o omezeni plateb v hotovosti.

4 Dostupné z WWW: http://www.finance.cz/zpravy/finance/265313-jake-udaje-musi-obsahovat-danova-
evidence-/

* NEMCOVA, A. Jak proddvat na e-shopu. Legislativni pozadavky na e-shop I. Dostupné z WWW:

<http://weblog.shopio.cz/jak-prodavat-na-e-shopu/legislativni-pozadavky-na-e-shop-i/>.
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osobnich udaji, o Sifeni obchodniho sdéleni a soucasti je také reklamacni fad, zejména

zarucni podminky a zpisob vyfizeni reklamace.
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PRAKTICKA CAST

Jak jiz bylo uvedeno, cilem mé bakalarské prace je zpracovani podnikatelského
planu pro zaloZeni internetového obchodu s prodejem svatebnich a spoleenskych Sati.
Internetovy obchod je webova aplikace, kterd se pouziva jako jeden z komunikacnich
kanali prodejci pro nabizeni jeho produkti a sluzeb. Prestoze zpracovani
podnikatelského pldnu neni povinné, v praxi je uspéSné splnéna podnikatelskd vize

spojovana prave s timto planem.

6 Technické reSeni internetového obchodu

6.1 Volba pravni formy podnikani

Vzhledem Kk nakladim a pfipadnym rizikim bylo zvoleno pro zacatek
podnikani v ramci vydaného Zivnostenského opravnéni pro fyzickou osobu -
podnikatele. Pozd¢ji, pokud to vysledky podnikatelské ¢innosti dovoli a bude to
vyzadovano z hlediska jistoty, bylo by mozné uvazovat o ptechodu na jinou pravni
formu podnikani, pravdépodobné spolec¢nost s ruénim omezenym.

V souvislosti se ziskdnim Zivnostenského opravnéni je potfeba uhradit spravni poplatek

za ohlaSeni Zivnosti ve vysi 1 000 K¢.

6.2 Registrace domény

Pro Gspéch v podnikani je nutné takové jméno, které bude:
* Snadno zapamatovatelné.
* Nebude mozné ho splést s konkurenci.
* Snadno zapsatelné (nesouhlasim s anglickymi nézvy, protoze zde hrozi problém

S prepisem vyslovované verze do spravné anglictiny ve vyhledavaci.)
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Doména byla na zakladé vyse stanovenych zasad zvolena. Bézna kombinace
slov Saty a svatba pfinas$i moznost registrace domény s koncovkou jinou nez *** cz,
tak, jak ukazuje nasledujici obrazek. Nicméné nedoporucuji tuto volbu z hlediska

moznosti zameény.

Obr. 2: Volba domény

Obsazenych: 4 Nelze registrovat 8

N N

svatba-saty x .com .net .info eu
2 D3t konoovky » Do kodiku » Do kodiku » Do kodiku > Do koiku
saty-svatba X .com .net .info .eu
| Dalblkoncovly % Do kodiku % Do koSiku » Do koSiku » Do koSiku
svatbasaty .com .net .info .eu
& Dalsf koncovy » Do kodiku » Do kodiku » Do koSiku » Do koSiku
satysvatba X .com net : info eu
&) BalElkoncovey » Do kodiku » Do kodiku » Do kodiku > Do kodiku
svatba-Saty X .com .net X eu
| Dalbi koncovky » Do kodiku > Do kodiku > Do kodiku
Saty-svatba .com .net eu
) Dalsl koncovky ¥ Do kodiku > Do koSiku » Do koSiku
svatba3aty x .com net eu
| Dalikoncovly % Do kodiku » Do kodiku > Do koiku
Satysvatba x .com net eu
+ | Dal8i koncovky T TR S Xt AR

Zdroj: Domeny.cz

Bylo lepsi uvazovat tro§ku zesiroka. Zvolena byla doména saty-do-spolecnosti.cz. Tato
doména je volna k registraci a zcela vystihuje program podnikani. Piestoze je volna
I doména Saty-do-spolecnosti (tedy véetné interpunkce), zatim neni vhodné ji pouzivat,
protoze neni tento format mezi uZivateli zab&hly. Nicméné& nizké ceny domén dovoluji

jiz v tuto chvili koupit i doménu v interpunkci pro pozdéj$i mozné vyuziti.

Obr. 3: Dostupnost zvolené domény
Vysledky generovani

Obsazenych: 0 Nelze registrovat 24

saty-do-spolecnosti .cz .com .net .info .eu

+] DalSikoncovky > Do kogiku % Do koéiku % Do kodiku % Do kodiku > Do kodiku

Zdroj: Domeny.cz
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6.3 \Volba hostingu

S0\Webhosting je obecné definovan jako prondjem prostoru pro webové stranky
na serveru pronajimatele neboli poskytovatele webhostingu. Webhosting umoziuje
umistit webovou stranku na internet, aniz by podnikatel musel disponovat serverem.
K nabidce je nékolik variant webhostingu sriznym cenovym rozpétim. Server
oznacuje pocita¢ poskytujici urCité sluzby. Doména je jméno identifikujici webovou
stranku. Domény maji vzdy dvé nebo vice Casti separovanych teckami. FTP (File
Transfer Protocol) v informatice oznacuje protokol pro pienos souborti mezi pocitaci

prostiednictvim pocitaCoveé sité.

Je nutné vhodné zvolit hosting pro zvolenou doménu. ,, Dobra volba hostingu
je klicovou udalosti, od které se odviji vas ladny postup tvorbou obsahu, ¢i krkolomné
provozovani projektu. “>*

Dulezité je si uvédomit, jaké potieby provoz naSeho internetového obchodu ma a také
to, zda pouzit nejprve pronajaty e-shop, ¢i ne. Vzhledem k pocatku podnikani a tlaku na
nizké naklady je vhodné uvazit i moznost pronajmu e-shopu. Tato moznost usnadni
technické feSeni, dokonce i vybér webhostingu, protoze pii pronajmu e-shopu je
webhosting v cené.

Navic dany e-shop Ize vlastné kdykoli odkoupit a provozovat s libovolnym
webhostingem. Rozdil mezi koupenym a pronajatym webhostingem?®:

1. Pokud si eshop pronajmete, mdte jej k dispozici na predplacené obdobi. Po
skonceni tohoto obdobi mate moznost si platnost e-shopu prodlouzit, eshop
odkoupit nebo e-shop zrusit. Pri koupeni e-shopu viastnite pravo na uzZivani e-
shopu na neomezenou dobu. E-shop je Vds a miizete jej naprikiad i prodat.

2. K pronajatému eshopu nepotrebujete hosting, ale k hostingu, ktery je soucasti
pronajmu eshopu, nemdte pristup pres FTP, ktery ale stejné vetsina uzivatelii
nepotrebuje. Pokud si eshop koupite, pro jeho provoz potiebujete viastni web
hosting (nebo server).

3. U pronajatého eshopu existuji omezeni z divodu sdileného prostoru a databaze.
Z tohoto divodu neni u prondajmu eshopu mozny multijazycny modul a funkce

slovniku. Zaroven miize byt omezen napriklad cas pro import dat.

5 PROCHAZKA. D., PHP 6: Zacindme programovat. Praha: Grada, 2012. 1. vyd. 19 str.

51 Webhostingcentrum, [online]. [cit. 2014 -02 — 04]. Dostupné z WWW:
<http://www.webhostingcentrum.cz/porovnani-hostingu/ >.

52 Shopb.cz,, [online]. [cit. 2014 -02 — 04]. Dostupné z WWW: <http://www.shop5.cz/rozdil-mezi-
koupenym-a-pronajatym-eshopem.html >.
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4. U prongjatého eshopu je nastaven limit pro pocet polozZek zbozi a pocet

kategorii podle objednané varianty. U zakoupeného eshopu tyto limity nejsou,

vSe zavisi na rychlosti Vaseho web hostingového serveru.

Cenu pronajmu lze spocitat on-line:

Obr. 4: Vypocet ceny pronajmu eshopu

Vase cena e-shopu

<< Zpét na kalkulacku

Vyberu si grafiku z hotovych 3ablon + vytvoreni originalni hlaviésy e-shopu 0 K& 0 Ke
licence bez cmezeni nebo pronajem do 200 poloZek 3900 K& 375 Ké
1 jazyk 0 K& 0 Ke
bez napojeni na dodavatele {ruéni zadsvani pfes sdministraci nebe importem > :
0 Kc 0 Kc
CsV)
balitek ROZJEZD - registrace do 100 katalogl, nastaveni systému vymeny
odkazl pro ziskani min. 1000 zpétnych odkazl, analyza onkurence, zakladni 3750 K& A7T5 K&
SEQ nastaveni eshopu + SEO konzultsce s dalsi ...
nepotiebuji cdesilani SMS z eshopu 0 Ké 0 Ké
Mésicné
413 K¢

Celkem jednorazoveé
7 650 K¢
9 257 K¢ véetné DPH

Objednat / poptat tvorbu eshopu >>

Zdroj: 53Shop5.cz

neho

499 vcetné DPH

U pronajmu je moZné kembinovat mésini nebo
jednorazové poplatky podle Vasich potreb.

Objednat / poptat pronajem eshopu >>

Naproti tomu u webhostingu se plati pouze za webhosting a stranky je nutné si

zpracovat a spravovat sam. Vzhledem k pfedchozim zkuSenostem jsme zvolili

webhosting Wedos jako kvalitni, bezporuchovy a poskytujici dostate¢né sluzby:

53 Shop5.cz,, [online]. [cit. 2014 -02 — 04]. Dostupné z WWW: < http://www.shop5.cz/kalkulacka-ceny-e-

shopu.html >.
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Obr. 5: Ukazka ceny a sluzeb webhostingu Wedos

NoLimit

MiniWeb

WEBHOSTING WEBHOSTING
2 Ké Ké
/mésic /mésic

(30,25 KE s DPH ) {zdarma k domené )

STEHUJTE SE

BEZ VYPADKU
A UZIJTE
KVALITU!!

' OBJEDNAT

-~
FUJITSU PRIMERGY BX300 - vice zde »

' OBJEDNAT

Miniweb

Parametry Webhosting "NoLimit" mzdarma K doménd™

Diskovy prostor pro web * Neomezené 100 MB
MnoZstvi prenesenych dat (traffic) Neomezené Neomezené
Pocet databazi MySQL 5.5 (celkovy limit 1 GBY** Neomezené X

PHP 5.2 a 5.4 (wsoké parametry s moZnosti zmén) 4 A

Pocet e-mailovich schranek (celkovy limit 5 GB)** Neomezené X

Antivir, Antispam, POP3, IMAP4, SKMTP, Webrozhrani 4 b 4
Zabezpectena komunikace SMTPS, POP3S, IMAPS L4 X
Autoodpovidac, presmeérovani posty, domeénovy kos L 4 A

Pocet subdomén Neomezené b 4

Zdroj: **wedos

Ceny zpracovani samotnych webovych stranek jsou zavislé na naro€nosti. Je
mozné si je piipadné i zpracovat sam, problém by vSak mohl byt v SEO optimalizaci a
také ptipadné chybovosti. Je nutné si uvédomit, ze kvalita e-shopu je to, co zakaznik pfi
vstupu na web vidi. Je to vlastné virtudlni prodejna a to, jaky dojem prodejna na
zakaznika ud¢la, znamena, zda se zakaznik rozhodne nakupovat, nebo nerozhodne.
Z toho divodu je dulezité mit web zpracovany kvalitné. Po zvazeni cen pronajmu

eshopu a tvorbu vlastniho internetového obchodu, povazuji za vhodnéjsi pofidit

% Wedos , [online]. [cit. 2014 -02 04]. Dostupné z WWW: < http://hosting.wedos.com/cs/webhosting.html
>,
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webhosting (no limit — cena 363 K¢ vcetné DPH) a zajistit kvalitni a profesionalni

zpracovani webu.

6.4 Nastaveni internetového obchodu

Zpracovani e-shopu je cenové narocna zalezitost. Existuje mnoho firem

S riznym cenovym rozpétim nabidky pro tvorbu e-shopu.
Obr. 6: Cena zpracovani eshopu firmou Artfocus

Zakladni cena 55 000 Kc:
« Originalni grafické zpracovani (viz galerie): : o
o hlavni stranka :
o podstranka

‘e Administracni rozhrani:

: neomezené editovani poloZzek menu
ve vice urovnich (libovolné vnorenych)
» vklddani a editace textl

o seznam zboZi

o detail zbozi

o kosik

SEQ pratelsky systém

(bez zaruky pozic ve vyhledavani)

TIP: doporucujeme dokoupit pokrocilé SEO pro
narust ndvstévnosti z vyhleddvacy

(podobné jako ve vaSem oblibeném
textovém editoru)

vklddani obrazkd (jpg, gif, png) a jinych
soubort (doc, pdf, ...)

sprava produkti/zboZi

souvisejici zbozZi

doplfikové zbozi

« Statistiky pfistupl — Google Analytics sprava uzivateld
o méfeni konverzi : o sprava objedndvek
© e-commerce o statistiky hledani
o Feed zboZi (zbozi.cz, heureka.cz a dalsi) . e UZivatelské rozhrani:
* Hodnoceni na heureka.cz . o registrace uZivateld
» Naplnéni webu obsahem (moZnost nakoupeni i bez registrace)
(do 8 hodin pInéni) - o vyhledavani zbozi
: o filtry a Ffazeni
> kosik
o zplsoby platby:
- na dobirku
- faktura
- online kartou, a dalsi
o prehled stavu objednavky

Zdroj: >°Artfocus

Firma Petra Mysaka z Chocné nabizi zpracovani e-shopu v cené 20.000,- K¢
5 E-shop je postaven na OpenSource zdkladu, znamend to tedy, Ze neplatite za drahou
aplikacni logiku ale jen za unikatni grafické a programové upravy v obchodu. Na
specificke sluzby vyuzivame outsourcing a v neposledni radeé je tvorba webovych stranek

nasim konickem. *

55 Artfocus. Dostupné z WWW: < http://www.artfocus.cz/cenik-webove-stranky-reklamni-tiskoviny-
graficke-prace-loga.html >.
% MYSAK, P., Dostupné z WWW: < http://www.tvorba-internetovych-stranek.cz/cms-a-eshop.php >.
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Pro tvorbu kvalitniho e-shopu je tedy nutné pocitat s cenou cca 35.000,- K¢&.
Predpoklada se nasledné¢ béhem provozu jeden pracovnik na obsluhu e-shopu — tj.
komunikaci se zakazniky, spravu facebookového profilu, blogu spole¢nosti atd.

Ceny za tyto dal$i aktivity nejsou potfeba uvadét, jelikoz jsou zdarma nebo v rameci jiz

zakoupenych balickt (blog na strankach prezentace atd.)
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7/ Podnikatelsky plan

7.1 Elevator pitch

Uvodem kazdého podnikatelského planu by mél byt tzv. ,.elevator pitch® — tedy
kratké uvedeni podnikatelského planu tak, aby bylo moZzno tento plan vlastné
prezentovat kdykoli, jak nazev vypovidda naptiklad i béhem jizdy ve vytahu

S potencialnim investorem.

Piedmétem mého podnikatelského zaméru je internetovy obchod s prodejem
svatebnich a spolecenskych Satli. Piestoze 1ze namitat, ze prave tato forma prodeje takto
specifického zbozi neni pfili§ vhodna pro internetovy prodej, neni tomu tak, pokud
prodejce chape omezeni. Takovym omezenim je ptfedevSim stfih Satl. Je nutné, aby
nabizené modely byly vramci mozZnosti nositelné i pifi jemnych disproporcich
zakaznika v ramci vybrané velikosti. Toto plné chapeme a zaruCujeme, Zze model bude
zakaznikovi ,,sedét™.

Néklady na samotné zahdjeni provozu nejsou velké, nejvyssi sumu bude nutné vydat na
zpracovani webovych stranek e-shopu. Nejvyssim nakladem je nakup zbozi. Zbozi bude
nakupovéano piimo v Cing, coz pfinese nizké pofizovaci naklady a naopak vysoké
obchodni marZe. Predpoklada se, Ze provoz e-shopu ze samého pocatku pokryje vlastni

naklady, a bude generovat mirny zisk.

7.2 Popis klicovych bodii

Klicové jsou analyzy prostiedi, zejména prostiedi vnéjsiho. Pro takovou analyzu

je pouzivana PEST analyza.

7.2.1 Politické prostiedi

Politické prostiedi v Ceské republice je stabilni, jedna se o demokratickou zemi
S vytvotfenou legislativou, jejiz zmény neprobihaji prekotné. Hlavnimi zakony, kterymi

se bude podnikani fidit, je zdkon o Zivnostenském podnikéni, zdkon o dani z pfijmu atd.
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Hlavnim problémem je nové¢ platny obCansky zakonik, a to pfedev§im z divodi slozité
aplikace tohoto zakonu, ktery vstoupil v platnost 1. 1. 2014 a jedna se o zasadni pravni
ptedpis pro podnikani, pro vztahy K zékaznikim a obchodni podminky, pro feSeni
reklamaci atd.

Pro kvalitni nastaveni obchodnich podminek, ale i obchodnich smluv s dodavateli, je
Vv tuto chvili vhodné vyuzit sluzeb pravniho zastupce, ktery patficné smlouvy zpracuje.
Bohuzel je to dalsi naklad, ktery je ovSem v tuto chvili nezbytny.

Jiné pravni predpisy nepiinesou zasadni problémy, kterym by bylo nutné, se podrobnéji

vénovat.

7.2.2 Ekonomické prostiedi

Dle 5Ceského statistického ufadu mzdy a platy v ekonomice CR priibézné
rostou, kromé odvétvi stavebnictvi a zemédélstvi. Naklady na Zivot stoupaji.>®

Snate¢nost ovsem klesa tak, jak ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 2: Pocet obyvatel, siiate¢nost a rozvodovost v CR 2002-2012

59 Zdroj: CSU

Snizujici se snatecnost je divodem, pro¢ neni primarné¢ web orientovany na svatebni
Saty, ale na Saty spoleCenské. Fakt, Zze bude web nabizen 1 pti hledani pojmu svatebni

Saty ve vyhledavaci, bude zohlednén vhodné pouzitou SEO optimalizaci.

Klesajici snate¢nost miize byt problém pro podnikani v oblasti poskytovani sluzeb pouze pro svatby,
zameteni na spolecenské Saty tento handicap miiZze vyrovnat, protoze budou nabizeny Saty na plesy,
recepce, promoce atd.

57 Dle dat CSU, [online]. [cit. 2014 -02 — 06]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp_cr>.

5 Dle dat CSU, [online]. [cit. 2014 -02 — 06]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/hdp_cr>.

59 CSU, [online]. [cit. 2014 -02 — 06]. Dostupné z WWW:

<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989>.
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CSU, [online]. [cit. 2014 -02 — 06].
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989>.

7.2.3 Socialni prostredi

Socidlni prostfedi bylo castecné¢ zminéno vyse jako ekonomicky aspekt. Tedy
svatby samotné se konaji méné. Nicmén¢ plesy a dalsi spolecenské udalosti se konaji
stale a Vv relativné stejné mire. Napiiklad promoce jsou silnou zékladnou pro potiebu
spolecenskych 3atd. 0 Pocet vysokoskolsky vzdélanych osob se v Ceské republice
Vletech 1995 az 2010 témér zdvojnasobil. Loni jich zde Zilo asi 1,24 milionu, coz je
0577.700 vice. Zvysil se i jejich podil na celkovem poctu obyvatel starsich 15 let.*
Dalsi moznosti jsou maturitni plesy, které také znamenaji potfebu spolecenskych Sati,
ptredevsim pro rodice, protoze maturanti vétsinou vyuzivaji sluzeb pujéoven Sati. Zde se
nabizi moznost rozsifeni budouciho podnikani i na pij¢ovnu spolecenskych Satt.

Plesy nelze jednoduse spocitat, nicméné lze fici, ze se konaji relativné hodné a Casto,
nejvice vSak v prvnich mésicich roku. Lze tedy predpokladat, Ze pokud lidé budou mit
zdjem o Saty na ples, bude to pfedevs§im v tomto obdobi.

Obecné lze tedy shrnout, ze spole¢enské udalosti, které vyzaduji také spolecensky odev,

se konaji stale 1 ptes klesajici trend siiatecnosti.

7.2.4 Technologické prostiedi

Internet je k nakuptim pouzivany jiz pomérné hodné. Lidé ocefiuji nizsi ceny nez
v kamennych obchodech a moznost vybéru v klidu z domova a v jakoukoli denni dobu.
61 Z vysledkii Setieni NetMonitor vyplynulo, Ze 52 procent uzivatelii internetu v CR
tvori muzi, zbylych 48 procent Zeny. Nejaktivnejsimi uzivateli internetu jsou lidé ve veku
15 az 24 let, naopak nejméné aktivni jsou starsi lide ve veku 55 a vice let, z kterych
vyuzivda internet méné nez kazdy druhy. Typicky internet navstévuji lidé s vyssim
vzdeélanim, pocinaje stiedoskolskym s maturitou, naopak nejméné jsou na nem aktivni
lidé se stredni skolou bez maturity, kde je v bézné populaci 33 procent a na internetu

27 procent obyvatel Ceské republiky.” Problémem mohou byt rizika spojena

80 FORUM, ¢&asopis Univerzity Karlovy, [online], [cit. 2014 -02 — 06]. Dostupné z WWW:
<http://iforum.cuni.cz/IFORUM-11671.html>.

81 Techzon.cz, [online], [cit. 2014 -02 — 06]. Dostupné z WWW: <http://www.techzon.cz/pocet-uzivatelu-
internetu-v-cr-vzrostl-o-1-65-milionu/>.
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s nakupovanim pres internet. Spotfebitelé jsou varovani, 7e®® s poStem nakupli pies
Internet roste i pocet podvodi. V normdlnim kamenném obchod€ malokdy hrozi, Ze by
vas obchodnik okradl. V internetovych obchodech to ale uz tak jisté neni — pii nakupech
online je 5% pravdépodobnost, Ze budete n¢jakym zplsobem podvedeni®. Soubézné
doporucuji jista pravidla, ktera maji spotiebitele ochranit, jako naptiklad nikdy neplatit
zbozi ptedem. Jedna se ovSem o problém pro obchodniky. Zasildanim zbozi na dobirku
dochazi jednak ke zpozdéni platby za zbozi, jednak se obchodnik vystavuje riziku, ze
zbozi nebude vyzvednuto a on bude nést naklady se zaslanim. Zajmy spotiebitele
I obchodnika jsou v tomto piipadé protichiidné. Moznosti feSeni je nabizeni slev nebo
vyhod pfi platbé on-line, popiipad¢ pii platbé predem.

Vyhodou také miize byt rozsifujici se oblast nakupd pres internet %: , Podle
prizkumu v Ceské republice nakupuje na internetu celych 49 % lidi. Barometr Cetelem
2010 také prinesl zajimavé zjisteni — roste rozmanitost vyrobkii, které spotrebitelé pres
internet nakupuji. V minulosti se zajem spotiebitelit omezoval pouze na klasické vyrobky
pro volny cas nebo zdbavni elektroniku. Veétsi sebeduvéra spotrebitelii a sirsi nabidka na
internetu vSak prispély k tomu, Ze obsah ndkupniho kosiku je v soucasnosti podstatné
pestiejsi, nezli v minulosti — roste zdjem napr. o on-line nakup potravin, ndabytku nebo
financnich produktii — kategorie, které byly v minulosti opomijené. Nejvétsi zajem je
vSak stdile o nakupy zbozi v kategorii Volny cas a cestovani, dale pak o domdaci

spotrebice.
7.2.5 Tabulkové shrnuti
Vyse uvedena zjisténi Ize prehledné shrnout v tabulce, pfi¢emz kazdy faktor mize

byt oznacen dle vlastni vyznamnosti na podnikéni. Plus oznacuje kladny faktor, minus

faktor zaporny a 0 faktor neutralni:

62 Bezpe¢né on-line. Dostupné z WWW: <http://www.bezpecne-online.cz/pro-rodice-a-
ucitele/nakupovani-na-internetu/podvody-pri-online-nakupech.html >.

83 CETELEM .Dostupné z WWW: <http://www.cetelem.cz/novinky/obliba-nakupu-pres-internet-dale-
roste.html >.
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Tabulka 3: Tabulkové shrnuti metoda PEST

Stabilita politického
+

prostiedi

Politické Neustala nutnost sledovani
legislativy

- Aplikace nového OZ

0 $4HDP (kolisavy vyvoj)
®Inflace (predpokladany

Ekonomické -
rust)

- Klesajici snatecnost

) Neustala potieba Satii pro
Socialni + ‘
spolecenské udalosti

ZvySovani uzivatell sité

+ Internet

- ZvySovani nakupovaného
Technologické + .
sortimentu

Spatné zkugenosti
- nakupujicich s obchody

pfes internet

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovaini)

7.3 Marketingovy plan

%Marketingovy plan vyhodnocuje nejen analyzu PEST, ale také analyzu p¥imého
podnikatelského okoli. Makrookoli byva hodnoceno pomoci Porterova modelu

konkurenénich sil. Jak GRASSEOVA zmitije®’,, Porter (1985) stanovil predpoklad, Ze

84 Ceska narodni banka, [online, cit. 17.2.2014]. Dostupné z WWW:

<http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP>.

65 Ceska narodni banka, [online, cit. 17.2.2014]. Dostupné z WWW:

<http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/#HDP>.

% Viz piedchozi kapitola

67 GRASSEOVA, Monika, Radek DUBEC a David REHAK. Analyza v rukou manazera: 33
nejpouzivanéjsich metod strategického rizeni. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 325 s. ISBN 978-
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ziskovost odveétvi zavisi na peti dynamickych faktorech, které ovliviiuji ceny, naklady
a potrebné investice firem v daném odvétvi. Porter uvadi, ze drive nez podnik vstoupi na

trh daného odveétvi, musi analyzovat ,,pét sil“, které vypovidaji o pritazlivosti odvétvi. *

7.3.1 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Obecné podnikani na internetu je oblasti, kterd se stdle rozrusta. Pti prodeji
svatebnich a spolecenskych Sat neexistuji zadna omezeni z hlediska piipadné regulace
statu. Vstup na trh je otevieny. Riziko vstupu novych konkurentii je tedy realné. Po
zahdjeni podnikani je mozné stavét na zkusenostech zakaznikd, na jejich doporucenich
a kladnych referencich. Novy konkurent pak miize zavedené podnikani ohrozit
pfedev§im, pokud by se jednalo o nastup velkého (mozna nadnarodniho ftetézce)

S vybornou povésti a zdzemim, kterému by klienti mohli dat pfednost.

7.3.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Stavajicich ceskych e-shopl se svatebnimi Saty je cela fada. Je mozné je d¢€lit na
e-shopy, které se nespecializuji pouze na spolecenské Saty, ale prodavaji odévy pro
vSechny pfileZitosti a na e-shopy specializované.

Z prvni kategorie 1ze jmenovat pravdépodobné nejznaméjsi e-shopy jako je naptiklad

Bonprix, Neckerman ¢i Halens.

BONPRIX

Tento obchod nabizi spolecenské Saty v podsekci, kterd je nazvana ,,VeCerni
moda“. Tato sekce obsahuje nabidku nejen vecernich Sathi, ale i kabelek, lodicek
a bizutérie. Ceny, za které tento obchod spoleenské Saty prodava, patii k niz§im. Saty
1ze poftidit do tisice korun, vyjimkou nejsou ani Saty kolem péti set korun. Dle nahledu
nelze jednozna¢né tvrdit, ze nabidka obsahuje vyhradné Saty, které lze uzit pro
slavnostni pfilezitosti. Nabidka v sekci spolecenské Saty obsahuje i Saty naptiklad

plazové, a nelze tedy jednoznacné vSechny Saty doporucit jako spolecenské. Z osobni

80-251-2621-9. str. 191
o1



zkuSenosti navic mohu fici, Ze kvalita odpovidd nizké cené¢ a mém za to, Ze pro
opravdové slavnostni pfilezitosti nelze ani Saty, které jako slavnostni na obrazku

vypadaji, doporucit.

Obr. 7: Nahled obrazovky obchodu BONPRIX
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Zdroj: ®®Bonprix

HALENS

V tomto obchodé lze nalézt spoleCenské Saty v podsekci SVATBA. Tato
podsekce de¢li prodej na svatebni Saty a na Saty pro druzicky. Nabidka je velmi mala.
Aktualné nabizi obchod celkem ctyfi varianty spolecenskych Satll a jednu variantu Sat
svatebnich. Cenové kategorie zboZi je vysii. Saty spoletenské Ize koupit za 2 az 4 tisice
K¢, Saty svatebni stoji necelych 5 tisic K& Osobné nemam s timto obchodem zkusenost,
a proto nemohu posoudit kvalitu Sati po dodani. Malda nabidka je vSak velmi

neuspokojiva.

8 Bonprix, [on-line, 17.2.2014], dostupné z WWW: < http://www.bonprix.cz/kategorie/1045/saty/>
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Obr. 8: Nahled internetového obchodu Halens
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Z méné zndmych obchodt, které se specializuji na spolecenské Saty lze uvést
napiiklad obchod SPOLECENSKESATY.COM (bez vlastniho loga).
Tento obchod disponuje Sirokou nabidkou Satii na rizné slavnostni prilezitosti. Nabizi
Vv jednotlivych podsekcich dlouhé spoleCenské Saty, koktejlky, luxusni spolecenské
a svatebni Saty, svatebni Saty vSech velikosti, spolecenské Saty délené dle velikosti, dale
i doplitky a podsekci oznadenou vyprodej. Saty jsou nabizené za vyhodné ceny

(koktejly do 1 500,- K¢, luxusni spole¢enské saty kolem 2 000,- K¢).

89 Halens, [on-line, 17.2.2014], dostupné z WWW:< http://www.halens.cz/damska-moda-moda-pro-zeny-
svatba-6164>
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Obr. 9: Nahled internetového obchodu Spolecenskesaty.com

=== Saty po kolena - koktejlky

Kosik (prazdny)

3 nasledujici >

Saty po kolena - koktejtky

88-108/78-88/95cm v

990,- K¢ iz

Zdroj: °Spolecenskesaty.com

Je nutné zminit 1 alternativu svatebnich salond, protoZe i ty nabizeji svatebni Saty a Saty
pro spolecenské udalosti. Nevyhodou téchto obchodl je nutnost je navstivit osobné,
tedy vybrat si salon, ktery se nachéazi pobliz mista bydlisté. Oproti tomu tyto salony
nabizeji Saty k zapijceni, nikoli ke koupi. Pfikladem miZe byt "*Studio DaMa
nabizejici svatebni Saty, spoleCenské Saty, Saty pro druzicky, ale také Saty pro pany nebo
Saty pro te¢hotné.

Nabizi jak prodej Sati (cca 8 000,- K¢), tak ptij¢ovani (cca 2 000,- K¢). Cena se odviji
od pofizovaci ceny Satl a pijcit 1ze spolecenské Saty v rozmezi 350 az 2 700,- K&. Pii
takovych cenach ptijcovného vSak lze fici, Ze pro spolecenské Saty je vyhodnéjsi si za
takovou cenu koupit vlastni, nez si je pujCit, a proto nejsou takové provozovny

konkurentem nové zakladaného obchodu.

70 Spolecenskesaty.com, [on-line, 17.2.2014], dostupné z WWW: <http://www.spolecenskesaty.com/Saty-
po-kolena---koktejlky.html>
1 Studio DaMa, [on-line, 17. 2. 2014], dostupné z WWW: < http://www.studio-dama.cz/>
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Obr. 10: Nahled internetového obchodu Salon DaMa

Soatebnt studio @ci @/Za .

-

Zdroj: "Studio DaMa

7.3.3 Vyjednavaci vliv odbératelii

V ptipad€ podnikédni v oblasti prodeje spolecenskych Satl nelze ¢ekat moznost
uzavieni partnerskych smluv s jinymi prodejci za ucelem dosazeni mnozstevnich slev
u dodavatelti. Nelze také predpokladat ucinéni tak velké objednavky, aby bylo mozné

ceny ovlivnit z pozice jedince. Vyjednavaci vliv tedy nelze brat v Givahu.

7.3.4 Vyjednavaci vliv dodavatelua

Obdobné jako v ptedchozim bod¢ pravdépodobné nebude mit dodavatel zajem
vyhradné dodavat jednomu obchodu, a nebude mit potiebu klast si jakékoli podminky.

Vyjednavaci vliv dodavatell tedy nelze brat v tivahu.

7.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substitu¢nimi vyrobky v ptipad€ spolecenskych Satii jsou jiné spolecenské Saty.
Zakaznik zvoli substituéni vyrobek na zakladé raznych kritérii. Kritériem pro vybér
muze byt cena, ale také ryze subjektivni atributy jako napiiklad barva, stfih, délka,

osobni vkusu a tak podobné.

"2 Studio D&Ma, [on-line, 17.2.2014], dostupné z WWW: < http://www.studio-dama.cz/>
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Hrozba substitu¢nich vyrobkid je redlnd a odpovidd hrozbé konkurence. Pokud
konkurence nabidne pro zédkaznika vyhodnéjsi vyrobek, zdkaznik koupi u konkurence

prave substitut.

7.3.6. Tabulkové shrnuti
Tabulka 4: Shrnuti makroekonomickych vlivii

Riziko vstupu potencialnich Velmi silna konkurence

konkurentti stavajici 1 vznikajici

Neni moznost nakupovat
Vyjednavaci vliv odbératela 0 spole¢né s dalsimi prodejci

a docilit nizsich cen vstupii

Neni moznost ziskat
Vyjednavaci vliv
0 vyhody z vyhradniho
dodavatelti
zastoupeni dodavatele

i Substituéni vyrobky
Hrozba substituénich

. - Vv sektoru jsou a hrozi riziko
vyrobku

jejich zvoleni zdkaznikem

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovani)

7.3.7. SWOT analyza — tvorba marketingové strategie

Z ptedeslych zjisténi PEST analyzy a analyzy Porterova modelu lze sestavit
SWOT analyzu vnéjsiho prostfedi noveé vznikajiciho podniku.
Hlavni sily - vodorovna osa pfedstavuje kladné a neutralni vlivy makrookoli z Porterova

modelu, osa svisla pak kladné a neutralni body PEST analyzy:
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Tabulka 5: SWOT analyza — hlavni sily

Stabilita politického N . 5
prostiedi
HDP 0 0 0
Neustala potieba satii pro
. B - R Lt + + 2
spolecenské udalosti
ZvySovani uzivatelt sité
+ + 2
Internet
ZvySovani nakupovaného . . >
sortimentu
celkem + 4 4

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovaini)

Hlavni slabiny - vodorovna osa pfedstavuje zaporné a neutralni vlivy makrookoli

Z Porterova modelu, osa svisla pak zaporné a neutralni body PESTEL analyzy:

Tabulka 6: SWOT analyza — hlavni slabiny

HLAVNI SLABINY = 0 0 =

neustala nutnost
sledovani legislativy

Aplikace nového OZ -- - - -
HDP - 0 0 -
Inflace - - - -

D | O (N[O

Klesajici stiate¢nost -- - - --

Spatné zkusenosti
nakupujicich s obchody - - - - 6
pres internet

celkem + 1 5 5 1

Zdroj: autor prdce (vlastni zpracovaini)
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Tabulka 7: Zavéreéna SWOT matice vnéjsiho prostiedi:

Neustala poptavka po spolecenskych Satech

Nutnost stalého sledovani Siroké oblasti
legislativy

Zvysujici se pocet uzivatell internetu

Problémy plynouci z aplikace nového OZ

RozSitujici se nakupovany sortiment na
internetu

Inflace

Levné nakupni ceny zbozi v Ciné

Klesajici snatecnost

Vhodny a snadno zapamatovatelny nazev
obchodu

Zajistit si stalou klientelu

Spatné zkuSenosti nékterych zakaznikd
S obchody pfes internet

Riziko existujici i nové vznikajici
konkurence

Marketingovou ¢innosti ziskat nové
zakazniky

Riziko substitu¢nich vyrobki

e

Rozsitit obchod o dalsi zbozi pro spolecenské
udalosti

Riziko plynouci z odstoupeni od smlouvy u

velké ¢asti zakazniku

Podpora prodeje pfitomnosti obchodu na
socialnich sitich

Riziko plynouci z nekvalitniho zbozi —
nutnost vraceni ¢i reklamace do Ciny

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovaini)

Z danych vysledki plyne definovani strategii pro nové vytvaieny e-shop.

Z kladl je dulezité zaméfit se na neustidlou potfebu Satli pro svatebni prilezitosti.

Podpotit tedy marketingové aktivity tak, aby o noveé vznikajicim obchod¢ zakaznici

veédéli. Pouzit veskeré prostfedky jako napiiklad SEO optimalizaci webu, reklamu na

vyhledavacich, e-mailovou reklamu.

Z hrozeb je dulezité védomi konkurence. Tuto hrozbu lze ¢astecné omezit nejen

vhodnym marketingem, ale i budovanim sit¢ spokojenych klientii a vstficnou cenovou

politikou. Dulezité je také adekvatni reakce na legislativni vyvoj a na spravné oSetifené

obchodni podminky a dal$i zalezitosti vzhledem k novému obchodnimu zakoniku.

Na zaklad¢ zjisténi, ktera byla analyzou vnéjsiho prostiedi ziskana, je mozné si stanovit

marketingové cile:
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Kratkodobé cile:

Zakladnim kratkodobym cilem podnikatele je samotné vstoupeni na trh s tim, ze
bude dosahovat kladnych vysledkii hospodatfeni. Lze pfedpokladat, ze s velmi nizkymi
mésicnimi provoznimi néklady (pokud neuvazujeme potizovaci), bude tento cil

splnitelny.

Dlouhodobé cile:

Z dlouhodobého hlediska bude cilem budovat prestiz obchodu a ziskavat divéru
SirStho okruhu zékazniki, ktefi pfivedou i své znamé. Cilem je stit se znamym e-

shopem, ktery bude mit svoji stalou klientelu a obsadi sviij pevny podil trhu.

7.4 Financni plan

Finanéni plan se vénuje nutnym vydajim na zahajeni podnikani v e-byznysu,
coz znamena, ze vétSina uvedenych poloZek nakladi se tykd marketingovych aktivit.
DalSimi ndklady jsou naklady na samotné pfipojeni k internetu, provoz mobilniho
telefonu atd. Nejsou uvazovany naklady za provozovnu, protoZe obchod chce majitel
vést prozatim z jedné vyhrazené mistnosti ve svém byte, a tyto naklady tedy nejsou

uvazovany.
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Tabulka 8: Jednorazové vydaje na zahajeni podnikani

Spravni poplatek za ohlaSeni Zivnosti 1.000,- K¢
Nakup PC pro obsluhu 3e-shopu 20.000,- K&
Zpracovani e-shopu 35.000,- K¢
Mobilni telefon 5.000,- K¢
Pravni poradce (obchodni podminky, smlouvy) 7.000,- K¢
Zajisténi internetovych plateb kartou "“on-line 15.000,- K¢&
Nakup zbozi 50.000,- K¢
CELKEM 133.000,- K¢

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovaini)

8 Uvazuje se, ze operacni systém je soucasti dodavky a pro kancelafské prace bude pouzivano bezplatné
rozhrani Open Office
4 Komeréni banka, [on-line, 22. 2. 2014], dostupné z WWW: < http://www.b2chrana.cz/kb>
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7.5 Plan vydaju pro prvni rok podnikani

Jak jiz bylo zminéno v ptedeslych kapitolach, internetovy obchod bude veden
pod fyzickou osobou, kterd povede zaznamy o své podnikatelské Einnosti formou
"daiové evidence. Danovou evidenci se pro téely dani z pfijmé rozumi evidence pro
ucely stanoveni zédkladu dan€ a dané z piijmu. Tato evidence obsahuje udaje:

a) o piijmech a vydajich, v ¢lenéni potiebném pro zjisténi zakladu dané.

b) o majetku a dluzich.

Tabulka 9: Plan opakovanych vydaja e-shopu

Webhosting 30,35 K¢ 364,- K¢

Nékup "®domény X 151,- K¢

Internetové "pfipojeni 629,- K¢& 7.548,- K¢&
Mobilni “®tarif 699,- K¢ 8.388,- K¢
Mg¢sicéni platba za on-line platby 300,- K¢ 3.600,- K¢
Kancelatské potreby X 1.000,- K¢
Obalovy material X 1.500,- K¢
Reklama 700,- K¢ 8.400,- K¢
"9E-mail marketing X 2.520,- K¢
CELKEM X 33.471,- K¢

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovani)

Nékteré zbozi bude mozné posilat ve velkych obélkach, jiné bude nutné ulozit do
krabic. Cena obalového materidlu stanovena odhadem. Obdlky bude nutné kupovat,
krabice lze zpocatku pouzivat vyfazené ze supermarketd a dalSich prodejen.

Predpoklada se, ze dodavéani takového obalového materidlu ma podnikatel predem

S CESKO. Zakon ¢&. 586 ze dne 1.1.1992 o danich z ptijmu v § 7b Sb.

6 Wedos, [on-line, 22. 2. 2014], dostupné z WWW: < http://hosting.wedos.com/cs/domeny.html>

" Internet Fiber Power 120 od spole¢nosti UPC. Momentalni cena 629,- K& mésiéng, prvni tii mésice
platba 300,- K& Neni v rozpoétu zohlednéno a to piedev§im proto, ze vzdy je lepsi rozpocet
nadhodnotit, nez opaéné. Cenik dostupny zde: http://www.upc.cz/internet/fiber-power-
120/?tab=promo_tabl

8 Mobilni tarif RED (neomezené volani do viech siti), Vodafone. Dostupné z WWW:
<http://www.vodafone.cz/tarify/>

 MAILKIT, [on-line, 22. 2. 2014], dostupné z WWW: <www.mailkit.cz>
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domluvené, a nevznikaji s nim dalsi vydaje.

PosStovné neni uvazovano za vydaj, jelikoz bylo vlastnim pozorovanim zjisténo,
ze zakaznik dava prednost vyhodam, které e-shop nabizi, naptiklad pravé postovnému
zdarma. Ztoho duvodu, jako marketingovy tah ureny k ziskani zakaznikd, bude
nabizeno postovné zdarma. Zbozi bude odesilano prostiednictvim Ceské posty &i
spolec¢nosti PPL. Cena za postovné bude zahrnuta v cené¢ zbozi, jako skryty poplatek.
Uvazuje se s ndkladem 100,- K¢ na polozku.

Osobni odbér zbozi nebude nabizen a to z divoda uvedenych vyse — obchod nebude mit
svoji kamennou provozovnu (z diivodii Gspor nakladu).

Propagace e-shopu bude vedena on-line nastroji. Jiz byla zminéna SEO optimalizace,
dale budou vyuzity nastroje Google AdWords, blog, socialni sit¢ a email marketing.
Vydaje na propagaci budou ve vysi vydaju za nastroje, které budou zvoleny, samotnou
¢innost bude vykonavat sdm podnikatel. V podstaté¢ se jednd o aktivity, které jsou
zdarma, Gogole AdWords je sluzba placena, ale dle uvazeni objednatele na zaklade
dovolenych pocti uvefejnéni a vyuziti reklamy. Odhadnout pfedem tuto castku je
slozité, bude upravovano dle aktudlni potieby, zvysi se aktivita pfed obdobim plest,
konce akademického roku atd.

Ke zbozi budou ptibalovany kupony na slevu 10 % pro dalsi nakup. Kupony si bude

tisknout podnikatel sdm, naklady témét nulové.

E-mail marketing bude provozovan pomoci sluzby www.mailkit.cz ¢i www.primat.cz
Jedna se o sluzbu bez mésicnich poplatkli, plati se za pocet odeslanych e-maili,

naptiklad 210 korun za 1000 maild. Naklad je odhadovany.

Tabulka 10: Detailni rozpis planovanych aktivit

ROK 2014 ROK 2015
Me¢sic 4/5/6|7| 8/9(10]11|12|1|2|3|4|5|6

Vystavba e-shopu

Testovani e-shopu 1

Nakup zbozi od dodavatele

Ptiprava a tisk slevovych

kuponti

Vytvoreni profill na soc. sitich

Spusténi e-shopu

Aktivita na blogu

Aktivita na soc. sitich

Email marketing

Specialni kampané

Zdroj: autor prdace (vlastni zpracovani)
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Zbozi bude nakupovano od rGznych vyrobcti a budou vyuzivany i nabidky
zahraniCnich prodejct, kdy napiiklad ¢insti prodejci jsou schopni nabidnout Saty za
velmi vyhodné ceny. Za pomoci téchto cen je obchod schopen dosahnout
konkurenceschopnosti na trhu. Bohuzel neni pravdépodobné mozné prodlouzit dodaci
lhtity a zbozi z Ciny objednavat vyhradnd na zakazku. Usetfilo by to naklady na
zakoupeni zbozi, nicméné by hrozilo jednak riziko neaktualnosti nasi nabidky vzhledem
k nabidce ¢inskych prodejct, jednak riziko odchodu zakaznik pravé kvuli dlouhym
dodacim lhitam. Strategie je objednavat u ¢inskych prodejcti, projevit se jako vyhodny
partner a zkusit pozdéji docilit lepSich podminek. Nelze ptesné rozepsat ndkup zbozi,
jelikoz to se bude odvijet od momentalni nabidky. Nabidku je vhodné doplnit i zbozim,

které je dopliikové — tedy naptiklad bizuterii ¢i obuv.
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7.6 Financni plan pro prvni rok podnikani

Samotna realizace internetového obchodu zavisi pfedev§im na predikci piijmul a
na stanoveni, zda je redlné¢ za vySe popsanych podminek internetovy obchod se
spoleCenskymi Saty realizovat.

Uvodni vydaje na zahajeni e-shopu jsou hrazeny zuspor podnikatele, a je tedy

predevsim dulezité, aby provoz e-shopu byl schopny fungovat za cenu vyse uvedenych

pravidelnych vydajt, plus vlastni spotieby podnikatele.

Podnikatel povede dafiovou evidenci

Pfijmy jsou odhadovany nasledovné (tfi varianty - pesimisticka, realnd a optimisticka):

Tabulka 11: Odhady pfijmt podniku

1. Piijmy za prodej zbozi | 400.000,- K¢ 450.000,- K¢ 500.000,- K¢

2. Vydaje 40.000,- K¢ 34.000,- K¢ 32.000,- K¢

3. Néakup zbozi 170.000,- K¢ 200.000,- K¢ 230.000K¢

4, Zisk 160.000,- K¢ 196.000,- K¢ 238.000,- K¢

5. 80Dan z piijmi 20.274,- K¢ 25.674,- K¢ 31.974,- K¢

6. 81pojistné SZ 23.360,- K¢ 28.616,- K¢ 34.748,- K¢
Pojistné

7. zdravotni®?Pojistné 10.800,- K¢ 13.230,- K¢ 16.065,- K¢
zdravotni

8. Spotieba podnikatel 105.566,- K¢ 128.480,- K¢ 155.213,- K¢

9. Tj. mésicni spotieba 8.797,- K¢ 10.707,- K¢ 12.934,- K¢

Zdroj: autor prdce (vlastni zpracovani) odhadované, zaokrouhlované castky

Pii propoctech je uvazovana dan z piijmu 15% =+ pojistné na socidlni a zdravotni

8 Dati z pijml 15%, sleva na dani na poplatnika (pro rok 2014 &ini 24 840 K¢).
8 Socialni pojisténi 29,2 % z vymétovaciho zdkladu; vyméfovaciho zakladu (tj. . 4 x 0,5).
82 Zdravotni pojisténi 13,5 % z vyméfovaciho zakladu. (tj. . 4 x 0,5).
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pojisténi (tedy socidlni pojisténi®® 29,2% a zdravotni pojisténi®* 13,5% z vyméiovaciho
zakladu).

Z vypocti je ziejmé, ze by obchod mohl fungovat i v pfipadé pesimistické
varianty. Ve vSech uvazovanych pripadech lze v§ak formulovat doporuceni, aby
provozovatel e-shopu mél zaméstnani alespoii na polovi¢ni uvazek, které by mu
pomahalo hradit Zivotni niklady, a tedy pokryt jistou miru nejistoty spojenou s
podnikanim. E-shop se svatebnimi a spoleenskymi Saty je moZné realizovat,
nicméné pro pocatecni zajiSténi prijmu a prevenci propadi piijmu je doporuceno
ponechat si zaméstnani, pripadné pouze snizit vysi pracovniho uvazku. Dalsi vyvoj
Vv delSim ¢asovém obdobi pak ukaZe, zda je e-shop Zivotaschopny a podnikatel se

dokaZe svou podnikatelskou ¢innosti uzivit.

83 CSSZ, [on-line, 26. 3. 2014], dostupné z WWW: < http://www.cssz.cz/cz/pojistne-na-socialni-
zabezpeceni/vyse-a-platba-pojistneho/sazba-pojistneho.htm>

8 PENIZE.cz, [on-line, 26. 3. 2014], dostupné z WWW: <http://www.penize.cz/socialni-
pojisteni/277166-prehled-pro-zivnostniky-a-podnikatele-zdravotni-a-socialni-pojisteni-v-roce-2014>
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8 Zavér

Tato prace se zabyvala zpracovanim podnikatelského plénu pro zalozeni
internetového obchodu, konkrétné pro zaloZeni obchodu se svatebnimi a spolecenskymi
Saty. Lze uvést, Ze na zaklad¢ zpracovaného podnikatelského planu, je mozné podnikani
zahgjit. Nelze cekat zadné vyznamné zisky, ur€it¢ ne v obdobi pocatku podnikéni.
Kazdopadné jako druhé zaméstnani, doplnéni zkraceného pracovniho uvazku, nebo
¢innost pro matku na matefské dovolené, je takovato forma podnikani idealnim
zpusobem realizace, Ktera zajisti pfijmy nad ramec pfijmu dosavadnich. Je mozné, Ze po
néjakém Case podnikani piijde ¢ast pro rozsiteni e-shopu a zvyseni piijmi z trzeb.

Jak investice do zahajeni podnikani, tak nasledné mési¢ni vydaje na provoz
neptedstavuji velkou ¢astku, ktera by piedstavovala zasadni riziko.

Otevieni obchodu lze na zikladé¢ provedeného podnikatelského planu
doporuéit, a to prestoze dle poznatkti z provedenych analyz je ziejmé, ze podnikatel se
bude pohybovat ve vysoce konkurenénim prostiedi a nebude mozné svtij okruh klientd
rozsifovat vyraznym zpusobem. ZvysSovat piijmy bude mozné spiSe formou rozsiteni
sortimentu — tedy nabizet kromé svatebnich a spolecenskych Satl i dopliiky, bizuterii,
obuv ¢i kabelky, a ziskat si klienty vybornym poskytovanym servisem.

Cestou je spravné vedena marketingova kampan, ale také nabizeni doruceni
objednan¢ho zbozi ,,zdarma*. Je nutné tuto vyhodu véazat na platbu ptedem, aby
podnikatel neriskoval ztraty z doru¢eni na dobirku, ktera nebude vyzvednuta.

Pro dalsi rozvoj e-shopu a rozsifeni povédomi o znacce lze doporudit i prodej
prostfednictvim portalu Aukro, Sbazar atd.

E-shop se spolecenskymi a svatebnimi Saty bude prosperovat predevsim, pokud se mu
podaii pln¢ vytézit veskeré moznosti, které internetové podnikani nabizi. Zakladem je
tedy nejen kvalitni vlastni prostfedi, tedy dobie zpracovany e-shop, ale také vlastni
vyborna orientace na internetu. Tim se rozumi nejen schopnost nakupovat zadané zbozi
co nejlevnéji, ale 1 naptiklad schopnost prezentovat své zbozi v diskuzich, na socialnich
sitich a podobné, a to pokud mozno jemné a nevtirave tak, aby zdkaznik neziskal pocit,
Ze je mu zboZi vnucovano.

Jeding s takovym pfistupem je mozné rozSifovat okruh zdkazniki. DalSim krokem je
starost o jejich spokojenost, protoze takovy postup zaruci to, ze se zédkaznik rad vrati

a bude nakupovat opakovang, coz je cilem.
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