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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na problematiku zaloZzeni malého obchodniho
podniku. Vychazi z teoretickych poznatki dané problematiky, které jsou nasledné
prakticky aplikovany s velkym dirazem na analytickou ¢ast. Jako hlavni vychodisko je
brano sestaveni vlastniho obchodniho modelu spole¢nosti. Kromé sestaveni obchodniho
modelu se prace zamétuje na oblast marketingu, organiza¢niho planu a finan¢niho

planovani.

Abstract

The diploma thesis focuses on the issue of the establishment of a small business
company. | tis based on theoretical knowledge of the topic, which are then practically
applied with great emphasis on the analytical part. As the main starting point is taken
set up your own business model. In addition to the building of the business model thesis

focuses on marketing, organizational planning and financial planning.
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podnik, podnikéni, podnikatelsky model, finan¢ni plan, marketingovy mix,

fizeni rizik, zaloZzeni obchodni spole¢nosti
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Uvod

Pro zaloZeni malé obchodni spole¢nosti neni tieba, aby ¢lovek nebo skupiny lidi
disponovaly velkym mnozstvim finan¢nich prostfedki. Legislativa umoziuje zaloZeni
obchodni spole¢nosti s minimalnim vkladem, coz se pro spoustu lidi mize jevit jako
velka pfilezitost posunout sviyj zivot dal. Tato moznost zacit podnikat mize pro spoustu
lidi znamenat zménu v jejich finanéni situaci, spoleCenském postaveni, anebo se muze

jednat pouze o uspokojeni jejich vnitinich potieb a seberealizaci.

Pravo podnikat ma v souasné dobé kazdy na uzemi Ceské republiky, kdo
je pInolety a trestné beztthonny. Pro zacatek podnikani neni vSak nejdulezitéj$i samotné
podnikatelské ¢innosti. Existuje cela fada oboru a ¢innosti pro které, aby v nich mohla
osoba fyzickd nebo pravnickd podnikat, jsou stdtem stanovené podminky pro provoz
téchto cinnosti. Nejdulezitéjsim faktorem pii rozhodovani o budoucim podnikéani
je uvédomeéni si, co vSechno podnikani znamena. Podnikani neni pouze sbér ploda
na zahradce, ale jednd se o souhrn Cinnosti, které jsou pfimo provazané nejenom
v uzs8im kontextu avedou k uspé$nému napliiovani cild, tedy nejcastéji finanénimu
zajisténi. Uspé&snost podnikani ovliviiuje velké mnozstvi faktord, které si z po¢atku
zacinajici podnikatel nemusi uvédomovat. Zacit podnikat znamena vystaveni se nejen
podnikatelskym rizikim, ale také pomérné zasadni zménu ve spoleCenském a 0sobnim
zivoté. Tak, jak po strance ekonomické muze podnikani piispét ke zvyseni blahobytu,
je tieba pocitat 1 s negativnim efektem. Podnikani se stava hlavné v pocatecni fazi
rozvoje hlavni naplni podnikatele, a tedy ovliviiuje i jeho rodinu a blizké okoli. Aby
bylo mozné co nejvice negativnich dopadl podnikani eliminovat, musi podnikatel sviij
zamér fadné specifikovat, analyzovat, vyhodnotit rizika a veSkeré své piedstavy
na zakladé analyz vyhodnotit. K tomuto slouzi podnikatelsky plan, ktery by mél byt
zakladnim dokumentem vedoucim k zalozeni nové spole¢nosti.

Jelikoz jiz del$i dobu uvazuji nad moznosti zacit podnikat v oboru prodeje
tri¢ek, ktery se na prvni pohled mize zdat nezajimavym a do jisté miry jiZ vycCerpanym,

rozhodl jsem se, ze svoji svou diplomovou praci budu vénovat pravé problematice
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zalozeni malé obchodni spolecnosti, ktera se bude touto ¢innosti zabyvat. Jsem totiz
presvédéen, Zze moda, do které jisté tricka spadaji, je jednim z obort, ktery se bude
neustale vyvijet. Druhym a zasadnim faktem je, Ze tri¢ko je Cast obleCeni, kterou nosi
vétsina populace, coz z tricka ¢ini pomérn¢ velmi zajimavy artikl. Samoziejmé jsem
si védom, ze Vv soucasnosti je trh plny znackovych modnich tricek a také téch zcela
zakladnich, které lze poftidit jiz za par korun. Proto se chci zaméfit na tricka, kterd zatim
na Ceském trhu nejsou téméf zastoupena a také ta, kterd jiz zastoupena jsou, ale jejich
distribuce neni dle mého nazoru zcela G¢inna. Mym cilem je specializovany obchod
zaméfeny naprodej novych tricek soriginalni grafikou, vybranych tricek
merchandisingu a také béznych vtipnych tri¢ek, kterd by v§ak méla byt pouze okrajovou
zalezitosti. Domnivam se, Ze pékné, kvalitni a vtipné tri¢ko, jehoZ hodnota se pohybuje
v rozmezi 200 az 500 K¢ muze byt velmi zajimavym artiklem a to piedevsim, kdyz

zakaznik bude védét, kde takové tricko hledat.
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1. Vymezeni problému a cile prace

1.1. Vymezeni problému

Zacit podnikat se muze na prvni pohled jevit jako velmi jednoduchd zalezitost.
Pti bliz§im pohledu na problematiku je vSak zcela jasné, ze pro Uspésné podnikani je
dalezit¢ pred samotnym zacCatkem podnikdni, i v jeho prabéhu, vénovat pozornost
mnoha faktorim. Kazdy podnikatel pied za¢atkem svého podnikani musi zvazit, jakou
formou hodla podnikat, zda produkty nebo sluzby, které hodla nabizet, maji na trhu
svoje misto, jakym zptisobem nabizené produkty bude distribuovat a mnoho dal$iho.

Ve své praci se zamcfim na zacatek podnikani v podobé prodeje tricek
s originalnim potiskem. Tri¢ka s potiskem vnimam jako zajimavou pfileZitost, protoze
témét kazdy néjaké tricko nosi a pomérné Casto obménuje. V soucasné dob¢ existuje
spoustu zajimavych motivi, které se dostaly do podvédomi, nejenom mléadeze, diky
televiznimu seridlu Teorie velkého tfesku®, ale také mnoho dalsich odkazujici
na popkulturni scénu nebo jen na oblibené produkty. V tomto vidim pomérné velikou
mezeru na trhu, jelikoz v soucasné dob¢ sice jsou mista, kde se tyto produkty daji

zakoupit, ale specializované prodejce nabizejici vSechny, je téméf problém najit.

1.2. Cil préace

Jak jsem jiz naznacil v pfedchozim textu, moje diplomova prace se zameéfi
na pocatek podnikani v oboru prodeje triek. Hlavnim cilem prace bude tedy
Zivotaschopny projekt na zaloZeni malé obchodni spole¢nosti. U tohoto projektu si za
cil kladu jeho srozumitelnost a hlavné, aby bylo mozno podle n¢j redln¢ zacit podnikat.

Jeho nedilnou soucasti musi byt tedy fadné obeznameni s legislativou
a jednotlive kroky tak, aby spole¢nost mohla byt spés$né zapsana do obchodniho
rejstiiku. Dalsi ¢asti projektu je ¢ast analyticka, zaméfena na podnikatelsky sektor, na

jeho rizika a navrhy, jak se rizik vyvarovat, nebo je eliminovat. Pro zéklad analytické

! Serial The Big Bang Theory TV stanice CBS
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Casti chci vychazet z PEST analyzy, analyzy konkurence, trhu a portfolia. Tyto dil¢i
vysledky nasledné shrnu ve SWOT analyze. Pfevaznou ¢ast prace chci tedy vénovat
navrhu podnikatelského modelu spolecnosti, jejimu organiza¢nimu planu,

marketingovému modelu a samotnému finanénimu planu.

1.3. PouZzita metodologie

Pro zakladni rozhodnuti, zda bude o produkt vibec zdjem, a zda je pro ngj
na trhu misto, je tfeba ud€lat vyzkum a sesbirat potiebna data, na zakladé kterych
se mizeme rozhodnout, zda se projektu vénovat ¢i ne. V pocatecni fazi takovéhoto
vyzkumu je tieba poloZit si otazku, co je pfedmétem vyzkumu, a jaké informace chceme
ziskat. S ohledem na pfedmét mé prace budou hlavni otazky smétovany k zjisténi, zda
je zajem o mddni tricka s potiskem, nebo vtipna tricka, jaky zplsob prodeje, resp.
nakupovani respondenti upfednostiiuji, jaké mnozstvi kust bézn¢ nakupuji, kdo jsou
naSi potencialni zakaznici a také, jak vnimaji konkurenci. Zdroje dat vyzkumu
se rozd&luji na primarni a sekundarni, rozdil mezi nimi popisuje Kozel® jako rozdil mezi
objevem Ameriky a opakovanou cestou. Tedy primarni data vyzkumu jsou ta, ktera
jsme sesbirali za ucelem, ke kterému je potfebujeme, a jsou aktualni, kdezto sekundarni
data mohou trpét neaktualnosti, neuplnosti a jsou hlavné ptvodné uréena K jinému

ucelu.

Primarni vyzkum

Pro sbér primarnich dat ktéto praci bylo provedeno Setfeni na zakladé
dotazniku, ktery je ptilohou prace. Pii jeho sestavovani bylo dbano na to, aby otazky
byly kladeny konkrétné, pfimo a srozumitelné€ s ohledem na jeho ¢asovou nenédro¢nost a
logickou strukturu. Bylo vyuzito pfevazné uzavienych odpovédi tak, aby vysledky byly

konkrétni.®

2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti, S. 64-67.

% Tamtéz, s 160-170.
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Sekundarni vyzkum
Zdrojem sekundarnich dat byly pievazné informace z Ceského statistického

uradu, ministerstva vnitra a webovych stranek.
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2.  Teoreticky pristup k ieSeni

V této Casti své prace se zaméfim na vymezeni nékterych zakladnich pojmut

a teoretickych poznatk, které budu dale v préci pouZivat.

2.1. Zakladni pojmy

Podnik, podnikatel a podnikani jsou zakladni tfi pojmy, které se budou dale

Vv préci vyskytovat, a proto povazuji za dileZité je alespoii z Casti objasnit.

Podnik

Budeme-li chtit u podniku vychazet z definice § 502 Obcanského zakoniku,
dozvime se, Ze ten jej nové oznacuje jako ,,zavod“ a definuje jej jako ,,Obchodni zavod
(déle jen ,,zavod*) je organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril, a ktery z
jeho vule slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, Ze zdvod tvori vSe, co
zpravidla slouzi k jeho provozu.““* Tato definice se tedy da interpretovat tak, Ze zavod,
nebo podnik, je v8e co slouZi k plnéni jeho funkci. Jedna se tedy o soubor hmotnych i
nehmotnych hodnot, které slouzi k pfeméné vstupt na vystupy.

Podnikatel

Obcansky zakonik podnikatele definuje dle § 420 ,,Kdo samostatné vykonava na
vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem
se zamérem Ccinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povaZovin se zietelem

5

kK této cinnosti za podnikatele."> Ktéto definici je tieba doplnit pouze to,

Ze podnikatelem muze byt fyzicka osoba nebo pravnicka, dale se této problematice budu

vénovat v kapitole zamétené na zalozeni obchodni spole¢nosti.

“Zakon ¢&. 89/2012 Sb., Ob&ansky zékonik ze dne 3. tnora 2012
>Zakon &. 89/2012 Sb., Ob&ansky zékonik ze dne 3. unora 2012
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Podnikani

Podnikéni jako ¢innost je procesem, ktery Srpova® popisuje jako proces, ktery
zvySuje mnozstvi bohatstvi nebo hodnot, na kterych nam zalezi. D&je se tak pravé
aplikaci podnikaveho piistupu podnikatele. Pro podnikani se také Casto pouziva vyse
uvedena citace k podnikateli. Budeme tedy vychazet z toho, Ze podnikani je Cinnosti,

ktera ptetvari pristup a nasazeni ve vyzadované hodnoty.

2.2. Legislativa

S uc¢innosti od 1. ledna 2014 vstoupil v platnost novy zakon ¢. 89/2012 Sb.,
obCansky zékonik, spole¢n¢ se zdkonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
a tyto dva nové zadkony upravily dosavadni uspotfadani norem tykajicich se podnikani.
Vécna napln se piili§ nezménila, ale nové jsou pravnické osoby a s nimi spojené normy
definovany pravé v zakoné o obchodnich korporacich. Definice podnikéni a podnikatele
je zakotvena v obcanském zakoniku stejné jako Obchodni firma coz je jedine¢ny nazev,
pod kterym podnikatel podnika a je zapsan v obchodnim rejstiiku. DilezZité je vSak

rozdéleni podnikani podle formy, a to bud’ fyzickych, nebo pravnickych osob.

2.2.1. Fyzické osoby

Podnikaji na zékladé zivnostenského opravnéni nebo koncesni listiny. Tyto
osoby se mohou do obchodniho rejstiiku nechat zapsat dobrovolné tam, kde jim
to neuklada piimo zakon. Hlavni vyhodou jsou nékterd danova zvyhodnéni pro tyto
osoby, nicmén¢ nevyhodou je rueni za své zavazky, kdy podnikatel ruci celym svym

jménim a majetkem.

® SRPOVA, J. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, piiklady a zkusenosti ceskych
podnikatelit, S. 19.
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2.2.2. Pravnické osoby

Pravnickeé osoby podle obéanského zakoniku vznikaji dnem zapisu do vefejného
rejstiiku, coz je vyvrcholenim zakladatelského pravniho jednani. V jednoduchosti jde
fict, ze pravnickd osoba vznikne na zékladé splnéni stitem stanovenych pozadavki
ajejim dnem vzniku je den, kdy je zapsadna do k tomu ur¢eného rejstiiku. Druhy
a podminky pro zaloZeni pravnickych osob uréenych k podnikani vymezuje zdkon

o0 obchodnich korporacich.

Zékladni typy:

e Vefejna obchodni spolecnost

e Komanditni spole¢nost

e Spolecnost s ru¢enim omezenym
e Akciova spole¢nost

e Druzstvo

Déle je moZné se setkat sevropskymi typy spolecnosti, jako je evropska
spole¢nost, evropska druzstevni spolecnost a evropské hospodaiské zajmové sdruzeni,

ty jsou dale upraveny evropskymi normami.

Verejna obchodni spolecnost

Jednd se o osobni spolecnost, kterou tvoifi minimalné¢ dvé osoby rudici
za zavazky spolecné a nerozdilné celym svym majetkem. Firma spolecnosti musi
obsahovat oznaCeni ,,vefejna obchodni spole¢nost, nebo zkratku ,,vef. obch. spol.”
ptipadné ,v. 0. s.“. Z&kladni kapital takovéto spoleCnosti je tvoren vklady spole¢niki
s tim, ze za vklad Ize povazovat také provedeni nebo provadeéni préace, pfipadné sluzby

pro spole¢nost, v takovém piipadé to musi povolovat spole¢enska smlouva.

Komanditni spole¢nost

Tento typ spolec¢nosti je druhym typem osobni spole¢nosti a je tvofen dvéma
typy spolecnikii, témi jsou komanditista a komplementaf. Rozdil spocivad v tom,

ze komanditista je osobou, ktera do spole¢nosti vklada urcity vklad, kterym ruci v jeho
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plné vysi. Komplementar oproti tomu nemusi do spolecnosti vkladat prostredky, ale ruci
celym svym majetkem. Firma spole¢nosti musi obsahovat oznaceni "komanditni

spolecnost", nebo muze byt pouzita zkratka "kom. spol." nebo "k. s.".

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Jedna se o kapitalovou spole¢nost, coz znamena, ze ma povinnost tvofit zakladni
kapital, kterym nasledné¢ ru¢i za své zavazky. Firma spoleCnosti musi obsahovat
oznaceni "spole¢nost s ru¢enim omezenym", které Ize nahradit zkratkou "spol. s r.0."
nebo "s.r.o.". Spolecnost se zaklada na zaklad¢ spolecenské smlouvy a jeji zakladni
kapital mize byt tvofen od 1 K¢ To znamend, Ze tento typ spolecnosti je pomérné
nenaro¢ny na velikost zdkladniho kapitalu a ddva moznost podnikani formou kapitalové
spole¢nosti skoro kazdému. Tento typ spolecnosti také umoznuje vydani kmenového

listu, jez predstavuje podil spole¢nika. Kmenovy list je cennym papirem na fad.

Akciova spole¢nost

Akciova spoleCnost je druhym typem kapitalové spoleCnosti. Jeji zakladni
kapital musi byt nejméné 2 000 000 K¢ nebo 80 000 EUR v piipade, ze je v této meéné
vedeno jeji ucetnictvi. Firma musi obsahovat oznaceni ,,akciova spole¢nost®, piipadné
jednu ze zkratek "akc. spol.” nebo "a.s.". Spole¢nost ruci za své zavazky celym svym

jméni, které je u akcionafu reprezentovano akciemi.

Druzstvo

Jedna se spoleCenstvi neuréeného a neuzavieného mnozstvi osob, které musi
presahovat minimum tfi. Firma musi obsahovat oznaceni ,,druzstvo. Jeho zédkladni
kapital neni nijak urcen a je tvofen souctem vSech vkladi jeho ¢lend. Rozdilem druZstva
od ostatnich spole¢nosti je moznost zmény clenti bez zasahu do zaklddajiciho

dokumentu a rovnost jejich hlast.
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2.3. ZaloZeni obchodni spole¢nosti

Tato kapitola je vénovana postupu od pocatku zakladani obchodni spolec¢nosti
az po jeji vznik. Tedy po okamzZik, kdy je spole¢nost opravnéna vykonavat svoji ¢innost
v souladu se zdkony. Tento postup je mozné rozdélit do péti kroku, jako zobrazuje

obrazek ¢. 1.

Kroké. 5
DalSi podani
pravnickké osoby
(FU, 552, ZP, )

Krok .4
Obchodni rejstiik
Navrh na zapis do OR
Krok .3 a vypis OR
Ziskani
zivnostenskych
opravnéni

Kroké. 2
Prohlaseni spravce
vklada, vklad

Krok & 1
SroXE2 zékladniho kapitélu

Sepsani
spolecenske
smlouvy

Obrézek 1: Grafické zndzornéni postupu zakladani obchodnich spolecnosti’

Krok ¢. 1 — Sepsani spole¢enské smlouvy, tedy zakladniho dokumentu, ktery

je vymezen zakon a musi tedy mit patficné nalezitosti, je tiecba v ptipadé s.r.o. provést

7 Zdroj: KORAB, V. a MIHALISKO, M. ZaloZeni a fizeni spolenosti: spoletnost s ru¢enim

omezenym, komanditni spolecnost, vetejna obchodni spolecnost. s. 82
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formou notarského zapisu a vyzaduje podpisy vSech spole¢nikii. Spolecenska smlouva
obsahuje udaje o jednotlivych spolecnicich, sidlo spole¢nosti, firmu, ptedmét podnikéni

a vysi zakladniho kapitalu a vkladt jednotlivych spole¢nik.

Krok €. 2 — Pied vznikem spolecnosti jsou veskeré penézité a nepenézité vklady
zakladniho kapitdlu pfedany spravci vkladd, ktery je do doby vzniku spolecnosti
spravuje. Jedna-li se o penézité vklady do kapitalové spolecnosti, spravce vkladu ziidi
U banky nebo spofitelniho a Gveérového druzstva specidlni ucet. Banka nebo druzstvo
s témito prostiedky nepovoli nakladat do té doby, neZz spole¢nost vznikne. Spravce
vkladii nasledn¢ vyda opravnéné osobé, ktera smi podat ndvrh na zapsani
do obchodniho rejstiiku, potvrzeni 0 vysi vkladiu jednotlivych spoleénikid. Toto

potvrzeni je soucasti ndvrhu na zapis spole¢nosti do obchodniho rejstiiku.

Krok ¢. 3 - Nasledujicim krokem je ziskani piislusného zivnostenského
opravnéni pro ¢innost spole¢nosti. Zivnosti se déli na koncesované a ohla3ovaci.
K vykonu koncesovanych Zivnosti uvedenych v piiloze ¢. 3 zdkona o Zivnostenském
podnikéni je tfeba ziskat souhlas statu, na rozdil od toho u ohlasovacich staci pouze
splnit vyZadované podminky. Ohlasovaci Zivnosti se d€li na femesIné, vazané a volné.
U femeslnych je tieba prokazat femeslnou zptlisobilost doloZzenim dokladu o ukonc¢eni
vzdélani v daném oboru (vyu¢ni list, maturitni zkousSka, atp.) Vazané Zivnosti, jak jiZ
napovida jejich oznaeni, jsou ty, ke kterym je tfeba také dolozit pozadovanou
kvalifikaci nebo vzdélani. Pozadavky na kvalifikaci jsou vymezené ptilohou
¢. 2 zivnostenského zakona. Volné Zivnosti jsou ty Zivnosti, které Ize provozovat bez
prokazovani kvalifikace. U téchto Zivnosti staci pouze Gspésné podat zadost na ziskani

zivnostenského opravnéni.

Krok ¢. 4 — Po uspésném sepsani spolecenské smlouvy, slozeni zdkladniho
kapitdlu a ziskdni zivnostenského opradvnéni je tfeba podat navrh na zapis
do obchodniho rejstiiku tak, aby mohla spole¢nost vzniknout. Zapis se provadi
na mistn¢ a vécné prislusném soudu, tedy krajském podle sidla spolecnosti. V ptipadé
doloZeni vSech potiebnych dokumentti a splnéni nalezitosti je vysledkem rozhodnuti

soudu a zapis spolec¢nosti do obchodniho rejstiiku. Navrh na zapsani spolec¢nosti
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do obchodniho rejstiiku je tfeba podat nejpozdéji do Sesti mésici od zalozeni
spole€nosti, jinak je tfeba sepsat novou spolecenskou smlouvu. Ziskani vypisu

z obchodniho rejstiiku je doloZenim, Ze spole€nost je v ném zapsana.

Krok €. 5 — V tomto zavérecném kroku se provadi zbytek potiebnych podani
nutnych k zakonnému fungovani spoleénosti, jako je registrace u spravce dang, tam kde
zakon neumoznuje tuto registraci soucasné s zadosti o Zivnostenské opravnéni, dale
prihlaSeni zaméstnancli na spravu socialniho zabezpeCeni a u jejich zdravotnich

pojistoven a dalsi povinnosti, které jsou vyZadovany.

2.4. Podnikatelsky plan

Hned na zacatek bych rad odpovédél na zakladni otazku: "Pro¢ je pro
podnikatele dulezité mit sestaveny podnikatelsky plan?" Pokud mam néjaky
podnikatelsky zdmér, nosim ho vétSinou v hlavé a nemam potfebu s nim okoli
seznamovat aZz do chvile, nez se rozhodnu ho zrealizovat. Podnikatelsky plan, nebo také
business plan, nam v prvni fadé ukaze realnost a zivotaschopnost naSeho napadu. Kazdy
dobry podnikatel musi byt flexibilni a musi umét pracovat efektivné a také musi mit
jasnou piedstavu jak své vyrobky ¢i sluzby na trhu prosadit a jak dosahnout svych cili.
Podnikatelsky plan je takova ptirucka, zivy dokument, ktery ndm dava kontrolu nad tim,
jak své vize a plany naplnujeme. Hodné spole¢nosti pfistupuje k vytvofeni business
planu z divodu malé podnikatelské historie, pfi zddosti o uvér a podle této myslenky
maji sviij plan také zpracovany. Pro banky slouzi jako nastroj pro zhodnoceni, zda
podnikatel vi, ¢eho a jakym zptisobem hodla dosdhnout, a zda si to vSechno umi
spocitat. Muze byt také zajimavy pro investory a potencionalni partnery ¢i spole¢niky,
ktefi se na zéklad¢ planu mohou rozhodnout, zda se s danym zdmérem ztotoznuji. Pied
samotnou realizaci projektu ndm pomtze zjistit celkovou potiebu kapitalu jak vlastniho,
tak ciziho, pomlze ndm utfibit myslenky a ujasnit, jaké kroky je nutné vykonat, koho
oslovit a jaka je konkurence. Pomtize nam také odhalit slabé stranky projektu a krizova

mista, kterda by mohla podnikani ohrozit a pomiize ndm se na né pfipravit nebo
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je eliminovat®. Po zahajeni podnikéni, jak jiz bylo zminéno, nam dava kontrolu nad
naSim podnik&nim, a je proto dobré plan v prib&éhu podnikani aktualizovat. Vedle nasi
osoby a spolecnikli je také pfinosny pro management a zaméstnance k lepSimu
pochopeni a formulaci nasich cili.

Samotny business plan nema pfesné¢ stanovené nalezitosti a muize mit rizné
formy od struénych prezentaci az po rozsahly dokument. Jiné pozadavky maji banky,
které vétSinou vyzaduji dopliujici dokumenty a detailnéjsi zpracovani, jiné mohou mit
investofi, ktefi kuptikladu mohou vyzadovat pouze onu stru¢nou a jasnou prezentaci.

Mezi nezbytné naleZitosti podnikatelského planu by mélo patfit:

Titulni strana
Na titulni strané uvedeme udaje o spolecnosti, je mozné piipojit logo. Méla by
obsahovat nazev spoleénosti, sidlo, jména spoleéniki, datum vzniku spole¢nosti a ICO.

Je mozné piipojit 1 kontakty na spolecniky.

Obsah
Dle mého nazoru je dobré, pokud plan obsahuje obsah. Cilovym osobam tak

pomuze v lepsi orientaci v dokumentu a rychlejsSimu vyhledavani.

Shrnuti

Shrnuti je mozné povazovat za jednu z nejdilezitéjSich Casti business planu.
Dé se popsat jako zhusténi toho, co dany dokument obsahuje a jeho cilem je zaujmout
Ctenafe a vyvolat v ném zvédavost. Diky shrnuti mize zalezet na tom, zda si Ctenaf
podnikatelsky plan ptecte, ¢i nikoliv.

Shrnuti by mélo obsahovat informace o podnikatelském zaméru - zaméieni
podnikani, cilova skupina zdkazniki, popis produktu ¢i sluzby, ktery chceme nabizet.
Definici vyhody, tedy toho v ¢em je nas produkt lepsi nez konkurencéni a hodnotu
vyrobku pro zakaznika. Struéné financni zatizeni - celkova potieba kapitalu, delka

splaceni cizich zdroju atd. a také vize, cile a strategii podniku a zptisob jejich dosazeni.

8 STANKOVA, A. Podnikdme iispéiné s malou firmou, s. 99
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Cile
Neméné dulezitou a investory velice sledovanou ¢asti jsou vize a cile. Je dobré
uveést jak cile spole¢nosti, tak i cile vlastnikti a manazerd. V prvni fadé uvedeme, kam
se chce firma v ur¢itém ¢asovém horizontu dostat a ¢eho chce dosahnout — firemni vize,
od které¢ poté odvodime jednotlivé cile. Ty by mély byt vyspecifikovany v ¢asovém
horizontu kolem 5 let. Mohou znit napiiklad: ,, Do 5 let se spole¢nost stane vyhradnim
dodavatelem trhu XY*. Cile by mély byt jasné a vystizné. Tomu napomaha nejlépe
metoda SMART, odvozena z pocate¢nich pismen péti anglickych slov:
o specific — specifické, konkrétni
o measurable — méfitelné
e achievable — atraktivni, akceptovatelné

o realistic —realné
e timed — terminované

Druhou casti cilii, kterou lze zahrnout do této kapitoly, jsou cile vlastnikil
a manazert firmy. Je vhodné uvést struénou pracovni historii kazdého z nich a jejich
dosavadni uspéchy, také je dulezitd specifikace jejich pozice a ukoli ve spole¢nosti
a nastinit, jakym zptisobem se bude jejich role ménit v pribéhu rastu spolecnosti.
Do této casti je také moZzné zahrnout celou organiza¢ni strukturu spolecnosti, kolik
zaméstnanci bude mit, popis jednotlivych funkci, poptipadé vekové slozeni

a pozadovana kvalifikace.

Udaje o spole¢nosti a vlastnich

Zde pifedstavime vSechny osoby, které za projektem stoji. Je dobré vyzdvihnout
jejich profesni zkuSenosti. Také zde uvedeme udaje o spolecnosti, napt. formu
podnikani, lokalitu, ve které se podnikani nachazi, vlastnické poméry provozovny,
zpusob vedeni ucetnictvi. Tyto informace jsou zavislé na typu podnikéni, vycet je proto

pouze demonstrativni.
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Popis podnikatelské prilezitosti

V této ¢asti se zaméfime na 3 dilezité body.
e Produkt
e Jeho konkuren¢ni vyhoda

e Jeho ptinos a hodnota pro zékaznika

Pii popisu produktu se zaméfime jak na jeho technické parametry, jako
je velikost, material a naroc¢nost vyroby, pfipadné kdo bude sluzbu poskytovat, kde
a co je k poskytovani sluzby potieba, tak i na netechnické parametry. Uvedeme, zda
je vyrobek zcela novy, zda budeme k vyrobku ¢i sluzbé poskytovat nadstandardni
sluzby oproti konkurenci. Tim se dostdvam k druhému bodu, a tim je konkuren¢ni
vyhoda produktu. Pii popisu konkurenéni vyhody je mozné uplatnit prizkum z dané
oblasti a vyzdvihnout vyhodu, kterou na$ produkt nabizi oproti konkurenci. V dnesni
dobé se nestava cCasto, ze urcity produkt ¢i sluzba nemaji konkurenci, pokud na trh
prichazime jako novacek, je potieba byt lepSi nez konkurencni spolecnosti a pfinést
zakaznikovi véEtsi uzitek. Spravné specifikovani uzitku mize byt jednim z rozhodujicich
faktord, zda naS podnikatelsky plan bude mit tispéch, ¢i nikoliv, a stejné tak ndm mize

poodhalit jedno z rizik, kterému budeme muset Celit.

Analyzy

Podnikatelsky plan musi, stejné jako jakékoliv jiné planovani a rozhodovani,
obsahovat analyzy a to alespoil konkurence a trhu. V pfipadé analyzy konkurence
je tieba ji spravné urcit. Pokud jde o analyzu trhu, celkovy trh pouze vyspecifikujeme
a ur¢ime, na ktery cilovy trh z celkového trhu se chceme zaméfit. U néj poté podrobné
popiSeme charakteristické znaky a rysy vcetné podminek vstupu, typu zakaznikd.
Musime také zhodnotit jeho potencidlni riist, a zda se na ném nachdzi dostatek
zakaznikl, kterym z naSich vyrobki, ¢i sluzeb bude plynout uzitek a budou ochotni
za né zaplatit.” Problematice analyz bude v této praci vénovana nasledujici kapitola, kde

budou rozebrany podrobnéji.

° VEBER, J. a SRPOVA, J. Podnikdni malé a stredni firmy, s. 89-99
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Marketing
Po zhodnoceni trhu a konkurence pfistoupime k vybéru uréitého segmentu trhu
a zvolime, jakou pozici chceme na trhu zaujimat a jakym zpiisobem si udrzet a posouvat
Vv budoucnu. Poté je mozné piistoupit k planovani marketingového mixu. Pro svoji préci
jsem si vybral marketingovy mix nastroju 4P, ktery obsahuje:
e product (produkt)
e price (cena)
e place (distribuce)

e promotion (propagace)

Dale budu pokracovat popisem jednotlivych néstroju.

Produkt

V rdmci tohoto néstroje uvedeme piedevsim, jaky produkt se bude na trhu
nabizet, jaky bude jeho Zivotni cyklus a jak budou jednotlivé faze Zivota probihat. Jaky
bude jeho vyvoj, uvedeni na trh atd. Uvedeme také vlastnosti produktu, baleni, zda
budou zaélenény dopliikové sluzby, a jaké, a také design produktu. Pokud podléha
néjakému schvaleni, tak osoby a mnozstvi finanénich prostiedku, které je nutné na tento
proces vyclenit. Pokud ptichdzime trh s novym vyrobkem, je také vhodné popsat jeho

piipadnou ochranu, naptiklad patent nebo jiné.

Cena

Cenova politika je dulezitym prvkem, kterému je potieba vénovat nalezitou
pozornost. Vychazi z cili a vizi spoleénosti. Pfi tvorbé ceny vychazime z nakladoveé
kalkulace, kterd nam urci, jaké jsou ndklady na vyrobu produktu a jaka je minimalni
marze, za kterou je mozné vyrobek prodavat, aby byl ziskovy. Poté také muiizeme
srovnat cenu S konkurenci. Ur¢ime, jakym smérem se chceme orientovat, zda
néklady diky velkému odbytu. V tomto ptipadé by cena vyrobku méla byt primérna
nebo mirné pod primérem oproti konkurenci. Pokud naSe cena bude vyssi, je nutné
si také piipravit argumenty, pro¢ by zakaznik mél koupit nas produkt, i kdyz cena

konkurence je niZsi.
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Distribuce

V ramci distribuce popiSeme jednotlivé distribuéni cesty a prodejni politiku.
Uréime, zda vyrobek bude prodavan piimo koncovym zakaznikiim, nebo zde bude
meziclanek. Ur¢ime spole¢nosti, které budou v prodejni politice zahrnuty, a vycislime
néklady spojené s distribuci. Zaroven také zahrneme pocet zaméstnanci, kteti budou

distribuci a prodej zajiStovat, jejich pocet a kvalifika¢ni pozadavky.

Propagace
Pro spravnou a efektivni propagaci mizeme pouzit nekteré z nastroji
komunika¢niho mixu. Mezi nejrozsifenéjSi patii reklama, osobni prodej, piimy

marketing a podpora prodeje. °

Finan¢ni plan

Finan¢ni plan shrnuje veskeré diive zminéné zalezitosti do Ciselné podoby
a ukazuje jejich realnost. Tvoii ho zejména plan nakladl a vynosu, plan cash flow,
planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu

zvratu, hodnoceni efektivnosti investic, plan financovani a ptipadn¢ dalsi.

2.5. Analyzy

Analyza stavu podnikatelského sektoru spoc¢iva v objektivnim a systematickém
analyzovani vyvoje a stavu okolniho a wvnitiniho prostiedi spolecnosti, jejiho
soucasného a cileného prostoru, ve kterém podnikda, nebo chce podnikat. Jedna
se piedev§im o makro a mikroprostiedi spole¢nosti, coZ jsou zakaznici, konkurence
a dalsi subjekty toto prostiedi ovliviyjici. Dilezitym je také wvnitini potencial
spolecnosti, a tedy vnitini analyza spole¢nosti. Na zaklad¢ této analyzy jsme schopni
posoudit nasi Sanci na trhu, dadle mizeme také na zakladé této analyzy stanovit realné
cile nasi spole¢nosti a optimalni prostfedky k dosazeni téchto cili. Zakladnimi zdroji
pro hodnoceni situace je PEST analyza okolniho prostiedi spolecnosti, tedy

neodvétvového prostiedi. Dale analyzovani odvétvového prostiedi, coz znamené udélat

W STANKOVA, A. Podnikime iispésné s malou firmou, s. 101
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analyzu jako je Porterova'® analyza konkurence, zanalyzovat prostiedi trhu a zakazniky.

JelikoZ nemlzeme vychazet pouze zinformaci ziskanych z okolniho prostiedi

spolecnosti, vytvotime také analyzu vnitiniho prostfedi. Nasledné ziskané informace

vyhodnotime tim, Ze vytvoiime SWOT analyzu, ktera shrne vysledky piedchoziho

zkoumani.

2.5.1. Analyza PEST

Tento typ analyzy podle Bélohlavka

12 vychézi z poznani okolniho prostredi

kolem spole¢nosti nebo podniku. Sleduje vyvoj, ktery probéhl v minulosti a na zakladé

jeho trendu predvida a analyzuje trendy, které se budou dit v budoucnosti. Mezi hlavni

faktory, které ovlivituji vnéjsi prostiedi spolecnosti, patii:

Politicke - legislativa, pracovni pravo, politicka stabilita, stabilita vlady,
danova politika, integraéni politika, podpora zahrani¢niho obchodu
a ochrana zivotniho prostredi.

Ekonomické - trend HDP, trokova mira, mnozstvi penéz v obéhu,
inflace, nezaméstnanost, spotfeba, vyska investic, cena a dostupnost
energie.

Sociélni — demografické trendy, mobilita, rozdéleni pfijmd, zivotni styl,
uroven vzdelani, postoje kpraci a volnému casu, charakteristika
spotieby, zZivotni hodnoty, rodina, pratelé.

Technologické — vyse vydaji na vyzkum, podpora vlady v oblasti
vyzkumu, nové technologické aktivity, obecna technologickd uroven,
nové objevy a vynalezy, rychlost technologického ptenosu, rychlost

moralniho zastarani.

Aby tato analyza mohla byt pouzZita, neni potieba analyzovat vSechny vyse

uvedené prvky, jelikoz nékteré nemaji na spolecnost vilbec zadny vliv. Je vSak dobré

1 PORTER, M. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and competitors : with

a new introduction, s. 23.
2 BELOHLAVEK, F. Management, s. 199-200.
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je peclivé probrat a piipadné nahradit t€mi, které vice ovliviiuji spoleénost, pro kterou

analyzu provadime.

2.5.2. Analyza konkurence

Zamgétit se na analyzu konkurenti je dualezitou a nezbytnou soucasti pfi
planovani vstupu nového podniku na trh. Je zapotiebi identifikovat hrozby ze strany
konkurence, a to jak konkurentl piimych, tak potencialni ¢i nepiimé. Analyzovani
apoznani konkurence je podle Vysekalové™ pro spoletnost dilezité, jelikoz diky
vhodnému zanalyzovani konkurence je mozné piijmout odpovidajici opatfeni nebo
odhadnout trzni Sance a hrozby spole¢nosti. Pii analyze konkurencniho prosttedi
je dulezité spravné identifikovat, kdo nasi konkurenti jsou a to at’ uz ptimi, nepfimi
¢i potencialni, kam sméfuji, tedy jaké jsou jejich cile a strategie k jejich dosaZeni.
Zapomenout se nesmi také na analyzovani jejich silnych a slabych stranek a také
na zjisténi jejich zdroju a schopnosti. Takovéto zjistovani se nejlépe provadi sestavenim
systému nékolika otdzek a néslednym hledanim odpovédi na tyto otdzky. Posléze nam
odpovédi na tyto otazky vytvoii pohled na konkurenci a pomohou Iépe porozumét nasi
pozici na trhu. Tyto informace musime sledovat jako celek, aby utvafeny obraz o situaci
byl vérohodny. DalS§im krokem je vyuziti téchto informaci k ziskdni konkurencni
vyhody a mozZnost reagovat na jejich akce. Informace, které o konkurentech
shromazd’ujeme, se daji rozd€lit do dvou skupin, ty co o svych konkurentech vime a co
bychom radi védéli. Do prvni skupiny patii napiiklad prodeje a zisky, trzni podily,
organizace firmy, systém distribuce, vedeni firmy, profil zdkaznik. Ve druhé skupiné
najdeme prodeje a zisky podle hlavnich znacek, relativni naklady, spokojenost
zakaznikd a uroven sluzeb, miru navratnosti zakaznikd, naklady na distribuci, efektivitu
reklamy, a mnoho dalSich. Tyto informace se lis§i pfevazné dle podminek trhu,
na kterém se spole¢nost pohybuje. ,,Podle Portera rozhoduje o vynosnosti kazdého
odvetvi pét dynamickych konkurencnich faktorii. Predevsim jsou to primi konkurenti
V daném odveétvi. Vzdy je ovSem nutno zvazovat i nebezpeci vstupu novych konkurentu

ajak jsme jiz naznacili, i vstupu nahradnich (novych) vyrobku, které mohou urcitou

13 \V'YSEKALOVA, Jitka. Marketing, s. 38.
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potiebu uspokojovat jinym zpiisobem. K dalSim, jen zdanlivé indiferentnim silam patii
viiv dohadovacich schopnosti dodavatelii a odbératelii.*** Kotler a Keller'™ upozoriiuji
na moznost silné rivality v segmentu, pfedev§im pokud vtomto segmentu dochazi
k Upadku a stagnaci. Dal§i hrozbou muze byt velké mnozstvi silnych konkurentt
Vv jednom segmentu nebo rist vyjednavaci sily zakaznikl. ,,Spolecnost by méla
ovliviiovat rovnovahu téchto péti sil strategickymi pohyby a posilovat tak pozici firmy.
Stratégové rovnéz mohou najit pro firmu novou pozici tak, aby jeji schopnosti
poskytovat co nejlepsi obranu proti konkurencnim silam. Dalsim vyuzitim této analyzy
je predvidani zmény faktorti v ramci péeti sil a priprava na adekvatni odpovéd.
To znamena vybrat vhodnou strategii pred tim, nez konkurenti rozeznaji posun a zmenu

rovnovahy v prostiedi. “*® Piisobent sil v konkurenénim prostiedi znazoriiuje obrazek 2.

Hrozba vstupu

novych konkurentii

Hrozba néhradnich

vyrobki

g

Obrazek 2: Porterii model konkurencnich sil*’

Y \VYSEKALOVA, Jitka. Marketing, s. 39.

> KOTLER, P. Marketing management, s 380.

1 BELOHLAVEK, F. Management, s. 202.

17 7droj: PORTER, M. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and
competitors : with a new introduction, s. 24.
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2.5.3. Analyza dodavateli

Blazkova piSe ,,Vedle poznani nasich konkurentic musime poznat také nase

dodavatele.«“*®

To znamend, Ze musime vytvofit soubor otdzek, jejichz zodpovézeni
nam da uceleny pohled na to, kdo jsou naSi dodavatelé, jaké maji ceny, kolik jich je,
jaké jsou jejich dodaci podminky, platebni podminky a jaky maji vztah s naSi

konkurenci.

2.5.4. Analyza vnitiniho prostredi

Pfi této analyze ziskavame informace o vnitinim fungovani spolecnosti.
To, jakym zplisobem spoleCnost uvnitt funguje, utvaii silné a slabé stranky této
spole¢nosti. Jednoduse fe¢eno to znamena, pokud spole¢nost déla néco Spatné, je to jeji
slab4 stranka, pokud naopak, jedna se o silnou stranku. Vysekalova'® uvadi zpiisob
hodnoceni vnitfniho prostiedi spole¢nosti pomoci kriterialnich tabulek, kdy se sestavi
tabulka, do které se vepiSi jednotliva kritéria, ktera chceme hodnotit, tém se nasledné
ptifadi hodnota dle jejich dulezitosti. K vyhodnoceni této tabulky dosp&jeme tak,
ze jednotlivé kritéria obodujeme podle zvolené stupnice. Nasledné je mozné také
provést porovnani s konkurenci. Pii analyze je tieba se zaméfit predev§im na pozici
spolecnosti na trhu, persondlni vybaveni, vztah se zadkazniky, vnitini organizaci,
marketing, komunikaci a financni situaci. Nejvhodnéjsi variantou pro analyzu vnitiniho

prostiedi je analyza 7S ktera se zaméfuje na strukturu, strategii, systémy,

spolupracovniky, schopnosti, styl a sdilené hodnoty.

2.5.5. Zakaznik

Zékaznik, nebo spoticbitel, je velmi dulezitym prvkem v celém systému

podnikani. Je zcela jasné, Ze v dne$ni dobé& spole¢nosti nevyrabé&ji své vyrobky, nebo

8 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani v malych a stiednich firmdch, s. 68.
¥ VYSEKALOVA, lJitka. Marketing, s. 47.
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neposkytuji svoje sluzby pro cely trh, ale pro jeho urCitou ¢ast. Tyto ¢asti, nebo
segmenty, lze stanovit podle mnoha hledisek.

Obecné znamé jsou:

e Geografické - misto bydlisti, hustota zalidnéni, podnebi, demografické.
e Demografické — vek, vzdélani, zaméstnani, piijem, rodina, zpusob
bydleni.

e Psychologicke faktory — zajmy, konicky, vkus, zivotni styl, ambice

a osobni charakteristiky.

e Kulturni faktory — narodnosti, ndboZenstvi a jina vyznani.

Dal8im dtilezitym prvkem je chovani spotiebitele, které je ovliviiovano nékolika
dal$imi faktory. Cely tento proces probiha tak, Ze spotiebitel nebo zakaznik je v prvni
fad¢ ovliviiovan vnéj$im prostfedim a to bud’ vnéjSimi podnéty, jako jsou podnéty
ekonomické, technologické, politické, kulturni, nebo podnéty marketingovymi, jako
je vyrobek a jeho obal, cena, distribuce. Na zaklad¢ souhrnu téchto vlivli ptichazi
proces, kdy se zékaznik rozhoduje a dochazi tak k ndkupu, neboli ndkupnimu chovéani
a vybéru konkrétniho vyrobku nebo sluzby, poptipadé skupiny nebo kombinace, dale
pak znacky, mnozstvi, ale také mista a Casu nakupu. Dulezitou ¢asti toho procesu
je prave ta faze, kdy na zakaznika a jeho vybér ptisobi on sam, tedy jeho osobni stranka
a psychologicka. Pravé na zakladé znalosti téchto faktorti se daji utvaret predpovédi
chovani spottebitele a zakaznika.

Dale se pokusim popsat, jakym zpisobem probiha proces rozhodovani
u zdkaznika tésné¢ pred samotnou koupi. Porozuméni tomuto procesu muze byt
napomocné pii navrhovani novych sluzeb pro zakazniky a porozumeéni jejich potfebam.
Kotler a Keller®® se zmifiuji o péti fazich pii rozhodovani zékaznika o koupi. Jsou
to faze: rozpoznani problemu, vyhledani informaci, vyhodnoceni alternativ, rozhodnuti
o koupi a podkupni chovani. Vysekalova ktomu dodava ,.Spotiebitel samoziejmé
neprochazi pri kazdém nakupu vSemi uvedenymi etapami, ve vétsiné béznych nakupii
je rozhodovaci proces jednodussi. Napriklad clovek, ktery si jde koupit mydlo znacky,

kterou béziné pouzivd, vynecha etapy shromazdovani informaci a prejde rovnou

2 KOTLER, P. Marketing management, s. 229.
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k nakupnimu rozhodnuti.“*. To znamend, Ze tyto vSechny faze obecné plati, pokud
zdkaznik dé€la zcela nové ndkupni rozhodnuti a nejednd se tedy o opakovany nékup.
Féze rozpoznani problému znamend, Ze spotiebitel vnima néjaky nedostatek a ma

potiebu jej uspokojit. Je to pocatecni faze, kterou cely proces obvykle zacina.

2.5.6. SWOT analyza

Pravidla fungovani obchodni ¢innosti spole¢nosti jsou dana marketingovou
kvality obchodnich procesii a také cenové politiky. Dale také zpracovava zpiisoby
vyuziti prilezitosti a zmirnéni hrozeb, které¢ nam plynou ze SWOT analyzy ,,SWOT
analyza — komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim

“22 Dalsi nedilnou soucasti analyzy je i vyhodnoceni situace uvnitf

prileZitosti a hrozeb.
podniku, jelikoz na zékaznika neptisobi jenom produkt, ale také celé prostiedi a lidé ve
spolecnosti, jelikoz s kazdym z nich se mtize setkat a v takovém ptipadé¢ je dobré, kdyz
firemni kultura je na vysoké drovni. Kotler a Keller také uvadi ,,Nekdy si firma vede
Spatné nikoliv proto, Ze by zaméstnanci postradali poZadované silné stranky, ale proto,
Ze nepracuji spolecné jako Z)fm.“23 Vsechny typy informaci, které maji n¢jaky vyznam,
jsou hodnoceny a zaclenény do celkového obrazu spole¢nosti, ktery nam vypovida
0 hlavnich silnych strankach, ale také o strankach slabych, pfilezitostech a hrozbach.
Neni ale dileZitd jen SWOT analyza vlastni spole¢nosti. B&lohlavek, Kotan a Suler®
uvadi, Ze pro efektivni fungovani potfebujeme sledovat i konkurenci, a proto je dobré
si tvofit i SWOT analyzy hlavnich rivalt (a podniki, které se do této skupiny mohou
i vyhledové dostat). S témito informacemi se spole¢nost dostava do lepsi pozice pti
vytvafeni svych strategii, které nasledné dokaze lépe formulovat a na jejich zakladé¢
i adekvatné reagovat. MiZzeme pak sestavit strategie, které si mohou vzit vyhody

Z hlavnich slabin konkurence a budou nas branit pfed hlavnimi silnymi strankami

2L \VYSEKALOVA, J. Marketing, s. 97.

2 KOTLER, P. Marketing management, s. 90.
2 tamtéz, s. 92.

# BELOHLAVEK, F. Management, s. 214.
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konkurence. SWOT analyza je velmi ¢asto dopliiovana, nebo nahrazovana kvantitativni
metodou nazyvanou O-T analyza, ktera analyzuje kvantitativnim zptisobem ptilezitosti
a hrozby, tedy jedna se o analyzu strategickych scénait. To znamend, Ze pomoci této
metody miZzeme posoudit atraktivnost piilezitosti spole¢né s tim, Ze také ukaze, na co si
davat pozor. Cejthamr piSe: ,,PrileZitosti by mély byt posuzovdany z hlediska jejich
atraktivnosti - a pravdépodobnosti  uspéchu. Naopak rizika zhlediska vaZnosti
a pravdépodobnosti vzniku rizikové uddlosti.“ *° K analyze silnych a slabych stranek
se pouZiva matice S-W. Jak popisuje BlaZkova, pii praci stouto matici se kazdému
prvku pritadi podle jeho dulezitosti nebo zavaznosti vaha vyjadiena Cislem a také
bodové hodnoceni. Jejich vzajemnym vynasobenim dostaneme skore, které hodnoti
zavaznost jednotlivych faktorti. Spole¢nost pouzivajici tuto metodu, musi dopiedu
zvazit, jakou hodnotu pro nékteré¢ faktory maji, jelikoz kazda silnd nebo slaba stranka na
jeji chod a fungovani ptisobi jinou silou®. Ptiklad S-W analyzy ukazuje tabulka 1, kde
je také ziejmé, ze faktor ¢. 1 ma celkové skore veétsi nez faktor €. 3 s lepSim bodovym

hodnocenim. Tento rozdil zpsobuje vétsi vaha (dalezitost) faktoru €. 1.

Faktory Vaha Body Skoére
Faktor ¢. 1 0.40 3.00 1.20
Faktor ¢. 2 0.35 1.00 0.35
Faktor €. 3 0.25 4.00 1.00
Celkem 1.00 2.55

Tabulka 1: S-W analyza podle Blazkové?

Na zakladé takto ziskaného skore je mozné sestavit SWOT diagram, kde
kombinace klicovych pftilezitosti a hrozeb spolu se silnymi a slabymi strdnkami umozni
nahled na volbu nejvhodnéjsi strategie. Jedna se Turnaround strategii, Obrannou

strategii, Agresivné riistovou strategii a Diverzifikaéni strategii.?®

% CEJTHAMR, V. Management a organizacni chovan, S. 42.
% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovini v malych a stiednich firmdch, s. 160.
%7 tamtéz, s. 160.

% SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza, s. 79.
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2.6. Rizika

Riziko je Siroky pojem, ktery v sob& nese nejistoty a nebezpe¢i. Pod timto
pojmem je mozné chépat vSe, co vede Kk nezdaru naSich aktivit, ackoliv to neni

zamérem. Riziko ma mnoho riznych definici jako:

e Pravdépodobnost ¢i moznost vzniku ztraty, obecné nezdaru.

e Variabilita moznych vysledki nebo nejistota jejich dosazeni.

e (Odchyleni skutecnych a ocekavanych vysledkd.

e Pravdépodobnost jakéhokoliv vysledku odliSného od vysledku
ocekavaného.

e Situace, kdy kvantitativni rozsah urcitého jevu podléha jistému rozdéleni
pravdépodobnosti.

e Nebezpeci negativni odchylky od cile (tzv. Cisté riziko).

e Nebezpeci chybného rozhodnuti.

e MozZnost vzniku ztraty nebo zisku (tzv. spekulativni riziko).

e Neurcitost spojena s vyvojem hodnoty aktiva (tzv. investi¢ni riziko).

e Stfedni hodnota ztratové funkce.

e MozZnost, Ze specificka hrozba vyuZije specifickou zranitelnost systému.

e Kombinace pravdépodobnosti udalosti a jejiho nasledku®

Pii bliz§im pohledu na vySe uvedené definice z nich plyne spoleény znak
nejasnosti vysledku, tedy Ze ocekdvany vysledek miize nastat, ale pouze za urcitych
podminek, které do jisté miry miizeme, nebo nemtiizeme ovlivnit. Pravé mira ochoty ono
riziko podstoupit, se popisuje jako averze, sklon nebo neutralni postoj k riziku. Pokud
spojime rizika s podnikatelskou ¢innosti, da se konstatovat, Ze kazdd podnikatelska
¢innost sebou rizika nese. Pokud je odmitneme nést, nemizeme s podnikdnim zacit.
Mnohem piijatelnéjsi formou je vSak ona rizika identifikovat a byt na né pfipraven, tak
Ze jejich piipadny dopad budeme schopni minimalizovat, pfipadné zcela odvratit,

Vv takovém ptipadé mluvime o snizovani rizik. V piipad¢, ze se problematikou rizik

2 Prevzato ze SMEJKAL, V. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich, s. 90
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budeme zabyvat jesté¢ vice do hloubky a budeme schopni navrhnout protiopatieni,
zanalyzovat naklady a piinosy téchto protiopatieni spole¢né s jejich testovanim
a implementaci, da se jiz mluvit o fizeni rizik.

Pfi analyze rizik je potieba podle Smejkala a Raise®® stanovit hranice analyzy
rizika, identifikovat aktiva, sestavit hodnoty a seskupovani aktiv, identifikovat hrozby
a analyzovat jejich miru dopadu spolec¢né s pravdépodobnosti jejich vyskytu.

Stanovenim hranice rizika se rozumi postup vymezeni aktiv, tedy toho, na ¢em
nam zalezi, které budou do analyzy zahrnuty. DalSi krok, identifikace aktiv ndm zajisti
prehled o téchto aktivech, jedna se jejich soupis. Jelikoz aktiv mtize byt velké mnozstvi,
provadi se takzvané seskupovani, kdy se podobna aktiva vlozi do jedné skupiny, ktera
se nasledné povazuje za nové aktivum. Takovymto aktiviim se nasledné ptifadi hodnota,
kterou pro nds predstavuji, miize jit o jejich pofizovaci cenu, nebo predpokladany
ptinos. Identifikace hrozeb, miry jejich dopadu a pravdépodobnost vzniku je zpusob, jak
hrozby odhalit a stanovit jim kvalitativni nebo kvantitativni hodnoty. Takto ziskany
ptehled o rizicich klasifikujeme a na zaklad¢ jejich miry dopadu a pravdépodobnosti
vzniku sestavime mapu rizik, coZ ,je dvourozmérnym grafickym zndzornénim

relativnich postaveni a vyznamnosti rizik".

2.7. Tvorba business modelu

Na tvod této kapitoly je tfeba definovat, co je takovy business model.
V literatufe je mozné najit rtizné popisy nebo vysvétleni, co business model je,
napiiklad Smida uvadi, Ze ,model je zékladnim popisem (modelem) toho, jak bude
organizace podnikat. Umoznuje strukturované zachytit a 7idit komplexnost

podnikani.“* Mng& osobné se viak libi piistup A. Osterwaldera, ktery pise, Ze business

0 SMEJKAL, V. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich, s. 102-113
% tamtéz, s. 126

%2 SMIDA, F. Zavddeni a rozvoj procesniho Fizeni ve firmé, s. 174
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model ,,mizeme vnimat jako podrobny plan strategie, ktera se ma naplnit
prostirednictvim organizacnich struktur, procesii a systémii. “>

Business model se sklada z deviti zakladnich prvkd, které spoleéné vedou
k dosaZeni stanovenych cili. Dulezit¢ je si uv€domit, ze pro zalinajici podnik
je podnikatelsky model jednodussi alternativou podnikatelského planu, hlavni vyhoda
spo¢iva v moznosti platno modelu v pribéhu ¢asu upravovat. Pokud jde o nevyhody,

témi je piedevsim jeho zevrubnost a nepouzitelnost pro ucely financovani.

Zakaznické segmenty
Jde o rozdéleni zékaznikii do skupin, podle toho jakou péci vyzaduji, jakymi

kandly se k nim dostavaji nase produkty, nebo dle toho jaké produkty upfednostiuji.

Hodnotové nabidky

Vyjadiuji, které¢ hodnoty plisobi na které zakaznické segmenty.

Kanaly

Tento prvek popisuje, jakym zplisobem probihd komunikace od spolecnosti
k zdkaznikovi, tak aby mu byla pfeddna urdend hodnota. Osterwalder®* uvadi
nasledujici funkce. ZvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zdkazniky,
pomoc zakaznikiim se zhodnocenim hodnotové nabidky firmy, nabidnout moznosti
zakoupit si konkrétni produkty a sluzby, pfedani hodnotové nabidky zakaznikim a

poskytovani poprodejni zakaznické podpory.

Vztahy se zakazniky
Vychézi stoho, co spole¢nost od svych zakaznikt oc¢ekava, zda chce docilit
jejich maximéalniho poctu, spokojenosti, rentability nebo vérnosti zakaznikd. Tvorba

vztahu se zdkazniky buduje i vztah zakaznikli ke spole¢nosti, coz zdsadné ovliviiuje

¥ OSTERWALDER, A. Tvorba business modelii: piirucka pro viziondre, inovdtory a vsechny,
co se neboji vyzev, s. 15
% tamtéz, s. 26-27
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vnimani spokojenosti zakaznikli. Proto je dilezité, aby spole¢nost tyto vztahy fidila

a rozhodovala, jakym smérem chce tuto problematiku sméfovat.

Zdroje prijmu

Pro spole¢nost velmi podstatny prvek, ktery zasadné pfispiva k tomu, jaky bude
zisk. Je tfeba brat v uvahu, Ze kazda skupina zédkazniki je ochotna za produkt, ktery jim
piinasi jisty uzitek, zaplatit jinou cenu. To znamena, Ze Vv prib&éhu cenotvorby musime
tuto skutecnost uvazovat a kazdé skupiné€ nabidnout takovou cenu, ktera bude pro obé
strany vyhodna. Osterwalder®® uvadi jako dva hlavni zdroje pijmi, transakéni prjmy
a opakované ptijmy, kterych Ize dosahnout prodeje, prondjmem nebo naptiklad riiznymi

poplatky.

Kli¢ové zdroje

Kli¢ové zdroje predstavuji zakladni stavebni kdmen k tvorbé aktiv, které slouzi
k uspokojovani potieb zakaznickych skupin. Jedna se o veskeré vynalozené prostiedky
a usili, které je zapotiebi, aby bylo aktivum, tedy hodnota, pro zakaznika vytvoieno.
Nejedné se pouze o vstupni material, nebo védomosti, ale o Siroké spektrum veskerych

vstupti potiebnych k dosazeni vysledku.

Kli¢ové ¢innosti

Tak jako zdroje jsou dulezitym prvkem, ktery se pietvaii v aktiva, tedy nabidku
pro zékaznika, jsou kli¢ové ¢innosti pravé t€émi postupy a procesy, které zajistuji aby
pretvaieni zdroji probihalo co nejefektivnéji a uspokojovalo potieby zakazniki co na

nejlepsi drovni.

Kli¢ova partnerstvi
Jedna se o vztah mezi nasi spoleCnosti a ostatnimi subjekty, které jsou s nasi

spoleCnosti spjaty, resp. takové partnerstvi je vyhodné pro nasi spole¢nost nebo obg.

¥ OSTERWALDER, A. Tvorba business modelii: piirucka pro viziondre, inovdtory a vsechny,

co se neboji vyzev, s. 30-31
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Hlavnimi partnery byvaji zpravidla dodavatelé, partnefi ve vyzkumu nebo
na projektech, kde si vzajemné nekonkuruji. Je mozny také vyskyt mezi konkuren¢nimi

subjekty, ale opét je diilezita prospésnost pro ob¢ strany.

Struktura nakladi

»Iento stavebni prvek popisuje nejdilezitejsi naklady, které vznikaji v souvislosti
s fungovanim urcitého business modelu. “*® To znamena, Ze kazdy vy$e uvedeny prvek
business modelu pro svoji Cinnost spotfebovavd urCité mnozstvi prostredkii. Toto

mnozstvi jsme schopni urcit v pfipadg, Ze jiZ tyto prvky mame definovane.

% OSTERWALDER, A. Tvorba business modelii: piirucka pro viziondre, inovdtory a vsechny,

co se neboji vyzev, s. 40
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3.  Analyza soucasného stavu podnikatelského sektoru

V nasledujicich podkapitolach budou provedeny jednotlivé analyzy, které budou
slouzit jako podklad pro daldi rozhodovani tak, aby bylo zaloZeno na objektivnich

a podlozenych pilitich nikoliv na domnénkach.

3.1. PEST analyza

Politické

Po nékolika bouilivych letech nestabilni politické situace v CR doslo
ke znatelnému zklidnéni a stabilizaci celé politické scény, coz ma za nasledek celkovy
optimizmus obyvatelstva. Stabilni vyvoj se vSak neda dlouhodobé piedvidat v oblasti
mezinarodnich vztaht, jelikoZ stalé silici nepokoje v arabskych statech a témét valecny
stav na vychodé€ Ukrajiny mizou vyvolat dalsi nestabilitu.

K tak vyraznym legislativnim zménam, jako na zacatku minulého roku, nedoslo,
a krom& zmény minimélni mzdy a omezeni vydajovych pausali u OSVC zmény pro
podnikatele nebyly tak znatelné. Otazkou stale zistava piedlozeny senatni navrh zakona
o prodejni dobé v maloobchodé a velkoobchodég, ktery s nejvetsi pravdépodobnosti
v piipad¢ piijeti zavie ve vybranych dnech dvefe vétSin€ prodejct, ale internetové

obchody ziejmé zlistanou oteviené.

Ekonomické

V této analyze bude hlavni pozornost vénovana tém nejdilezitéjsim
ekonomickym ukazatelim, jako je hruby domaci produkt, nezaméstnanost, mzdy
a meénovy vyvoj.

Vyvoj rustu Ceské ekonomiky v minulych letech naznal znacného zpomaleni
az propadu vlivem dozvukt hospodarské krize z roku 2008. V soucasné dob¢ je mozné
pozorovat mirné oziveni, ale vzhledem Kk pietrvavajicim obtizim na evropském trhu, se
neda pocitat s pfiliS optimistickym vyvojem. Pfipadné zpomaleni tempa ristu
ekonomiky se samoziejmé projevi i na chovani spotiebitelti, ale az po del§i Casové

prodlevé.
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Graf 1: Vyvoj HDP v kupnich cenach®’

Dalsi ukazatelé, které nam nastini ekonomicky vyvoj, jsou vyvoj mezd, spotieby

a trzeb. Jak je znazornéno v grafu ¢. 2, doSlo od prvniho ¢tvrtleti roku 2013 az do

redlnd medidnovd mzda spotfeba doméacnosti maloobchodnitrzby

Graf 2: Vyvoj mzdy, spotieby a trieb™

% Vetejna databaze CSU. Hruby domaci produkt - Casové rfady ukazatelii ctvrtletnich iicti
[online]. 2015, 2015-03-25 [cit. 2015- 03-25]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/hdp_cr
% Pievzato ze SLANY, Martin a Jan SKOPECEK. Analyticky komentaf IVK &. 11 [online]
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konce roku k ristu vSech téchto ukazatelli, nasledoval mirny propad hlavné v oblasti
mezd a domaci spotieby. Tento pokles rlstu byl s nejvétsi pravdépodobnosti zapticinén
intervenci CNB na koci roku 2013, ktera zarovei zvysila maloobchodni trzby, jelikoz
velké mnoZzstvi lidi, z obavy Ze porostou ceny zboZi, uvolnilo své domaci uspory. Podle
dostupnych informaci se da soudit, ze ackoliv néktera data naznacuji posun ekonomiky

k lepSimu, d& se spiSe o¢ekavat mirné, ale riistové tempo.
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Graf 3: Vyvoj priimérné nomindlni mzdy v CR®

Nezaméstnanost, jakozto dalsi z ukazatelll, zobrazuje velky nértst obcant, kteti
nemohou, nebo nechtéji byt zaméstnani. V poslednich dvou letech doslo ke stabilizaci

praméru nezaméstnanych na 7,7% a nejnovéjsi udaje hovori o mirném poklesu tohoto

pruméru v poslednich mésicich roku 2014. Progndéza MPSV pro rok 2015 uvadi podil

16. prosince 2014. [cit. 2015-01-18]. Dostupné z: http://www.institutvk.cz/analyticke-
komentare/analyticky-komentar-ivk-c-11-martin-slany-jan-skopecek-falesna-pycha-centralnic
¥ Vetejna databaze CSU. Priimérnd hrubd mésicni mzda [online]. 2015, 2015-01-25 [cit. 2015-
01-25]. Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&cislotab=PRA1100

CU&vo=null
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nezamé&stnanych okolo 7%, coz by znamenalo znaéné oziveni trhu prace a stim
I posileni koupéschopnosti obyvatelstva.
Hlavné soucasny vyvoj dolaru, ktery poslednich pét mésicti vyrazné posiluje, je

velmi nepfijemny.

Primérna mira nezaméstnanostiv CR
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Graf 4: Podil nezaméstnanych v CR dle MPSV*

Vyvoj kurzu dolaru k nasi méné je pro nas dulezity, protoze spole¢nost planuje
nakupovat zbozi ze Spojenych statti americkych a statd EU. VeSkeré nakupované zboZzi
v dolarech vyrazné podrazilo, coz vede samoziejmé i k ristu cen smérem k zakaznikovi.
V porovnéni s dolarem je euro ke koruné z dlouhodobého pohledu relativné stabilni, coz

vSak muze zménit déni v Recku.

%0 7droj: Vlasti tvorba z dat MPSV [online] 27-3-2015 [cit. 2015-27-03]
Dostupné z: https://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove_rady
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Graf 5: Vyvoj USD/CZK*

Socialni

Tento faktor, je dulezity hlavné z divodu pochopeni velikosti trhu, jelikoz
spoleénost planuje prodej vyrobki na uzemi celé CR. Je tieba védét, kolik obyvatel zde
Zije a také, jaké veékové skupiny jsou zastoupeny. Piipadné také, jaky vyvoj ve velikosti
jednotlivych vékovych skupin se da ptepokladat. Z obrazku ¢. 3, ktery je niZe, je patrné,
jakym zpisobem dochazi k posunu jednotlivych ro¢niki a také to, Ze v nadchéazejicich

10 letech bude razantn¢ ubyvat osob ve véku 15 az 30 let a pomérné silnému nartistu

osob ve véku 35 az 50 let.

! Pievzato ze: Kurzy mén, akcie, komodity, zakony, zaméstnani - Kurzy.cz [online] 26-1-2015

[cit. 2015-26-01] Dostupné z: http://lwww.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EURaUSD/
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Obrézek 3: Vékova struktura obyvatelstva Ceské republiky ze scitani lidu v
letech 2001 a 2011%

Technologické

Jak je obecné znamo, technologie jsou nedilnou soucasti naseho zivota
aneustale dochazi k posunu hranic moznosti hlavné v oblasti vypocetni techniky
a oblastech s ni spojenou. V oblasti prodeje pfes internet, jak naznacuje graf 6, doslo
K prudkému narustu takto nakupujicich lidi a v soucasné dobé¢ jiz téméf 40% lidi

nakupuje online. Pokud to vezmu velmi zjednodusené, je mozné kazdé dva z péti lidi

%2 7droj: Cesky statisticky tfad [online] 27-3-2015 [cit. 2015-27-03]
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/20551781/170217-14.pdf/9f50d576-fb17-
4b2a-a221-01b0ff96ee3b?version=1.0
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obslouzit na internetu. To plati samoziejmé pouze teoreticky za dosazeni pIné shody.
Kazdopadné tato moznost pfinasi opravdu velmi Siroké moznosti, kterych jiz mnoho
skupin i jednotlived vyuzilo. Aby spole¢nost mohla byt v tomto ohledu uspéSnou, je
zapotiebi neustale sledovat rychle se ménici technologie a trendy v této oblasti a jejich

moZznosti vyuZivat v maximalnim rozsahu.

Podil jednotlivct nakupujicich na
internetu
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Graf 6: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pres internet (2005 az 2014)™

3.2. Analyza konkurence

Pro tento typ analyzy, jsem si zvolil vySe popisovany Porteriiv model

konkuren¢nich sil.

Primi konkurenti v odvétvi a intenzita soupereni
V tomto oboru se pohybuje mnozstvi velkych a silnych spolecnosti a jesté veétsi
mnozstvi téch mensich. Toto je dle mého nazoru dano tim, ze bariéry pro vstup na trh

s modou, a hlavné tricky, jsou velmi malé, spole¢né s velkou §ifi trhu, jelikoz kazdy

*8 Zdroj: Vlasti tvorba z dat Cesky statisticky ufad [online] 27-3-2015 [cit. 2015-27-03]
Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/24470781/0620041449.pdf/9c29ecfd-
0d8h-407f-b748-a03e58e6fbf5?version=1.0
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¢lovek se obléka. Na trhu s tricky dochazi k primérné intenzité soupeteni a to prevazné
v sortimentu, ktery je uréen pro rychloobratkovy prodej a ma slouzit hlavné
k uspokojeni zakladnich potfeb za nizkou cenu. V oblasti, ktera je blize k méde¢, jiz
K tak intenzivnim stfetim nedochazi, jelikoz kazdy z prodejct (nebo zaroveni i vyrobcl)

nabizi mirné diferencovany produkt.

UDELEJTE SI RADOST. JEN TAK.

Obrazek 4: Logo zoot.cz (ZOOT a.s.)*

Mezi hlavni konkurenty vtomto oboru patii spoleénost ZOOT a.s., ktera
provozuje internetovy obchod s médou zoot.cz. Jedna se o ptredniho online prodejce
v této oblasti, ktery se pievazné zabyva prodejem panského a damského oblecenti,
doplnkd, bizuterie a také bytovych doplikt. Hlavni ¢ast nabidky tricek, které prodejce
nabizi, je tvofena vlastnim designem potisku, ktery je zaméfen na mladsi publikum
a hlavné jako darkové zbozi. Z vyse uvedeného se da predpokladat, Ze tri¢ka jsou pouze
doplitkovym prodejem a hlavni usili prodejce sméiuje na jiné kategorie vyrobki, které
nabizi. Zoot.cz je velmi aktivni v reklamnich kampanich a to jak v online prostiedi, tedy
na internetu, tak v tisténych casopisech a v outdoorové reklamé. Jako velmi povedeny
napad hodnotim, Ze zoot.cz ma v CR 8 vydejnich mist, kde je mozné si zbozi zdarma
vyzvednout, ale hlavné tato vydejni mista jsou vybavena zkuSebnimi kabinkami, je
tedy mozné bezproblémové zakoupené zbozi vyzkouSet pied jeho zakoupenim,
pfipadné okamzité€ vratit.

Dalsim konkurentem, na kterého jsem se zaméfil je spole¢nost Bastard.cz s.r.o.,
ktera provozuje internetovy obchod Bastard.cz. Jedna se o nejvétsi e-shop v Ceské

republice, ktery je zaméfen na prodej a vyrobu tricek s potiskem. Kromé tricek maji

# Zdroj: Pievzato z WWW.Z00t.CZ
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v nabidce také mikiny a spodni pradlo s potiskem. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi
vEte, tato spoleCnost je zaroven vyrobcem vSech potiskt, tedy textil nakupuje a potisk
si provadi sama. Velkou vyhodou tohoto konkurenta, je mnoZstvi opravdu zajimavych
a origindlnich grafickych néavrhti, ke kterym vlastni prava. Toho bylo dosazeno
unikatnim programem, ktery v CR provozuji, tedy moznosti kohokoliv zaslat sviij navrh
pravé vyrobci. V takovém piipadé, pokud navrh projde hrubym sitem posouzeni ze
strany vyrobce, dojde k jeho zatazeni do vetejného hlasovani, kde v ptipad¢, ze ziska
nadprimérné hodnoceni, bude jeho tviirci vyplacena odména (v soucasné dobé 4 000

K¢). Zaroven v takovém piipadé dochazi k zafazeni ndvrhu do vyroby a prodeje.

Obrazek 5: Logo Bastard.cz (Bastard.cz s.r.0.)*

Jak jiz bylo zminéno, Bastard.cz se zamétuje pouze na svoji produkci a za dobu
pusobeni na trhu, coz je pfiblizné osm let, vlastni stovky originalnich potiski. Mezi
jejich hlavni grafiky, tedy osoby, které prodavaji své navrhy, patéi 24 lety Michal
Smerda z Brna, ktery jednoznaéné patii mezi nejlepsi Ceské grafiky v této oblasti.
Internetovy obchod Bastard.cz mimo jiné buduje silnou zakladnu svych ptizniveu
hlavné prostiednictvim vetejnych profild, kde kazdy uzivatel, ktery si zakoupil tri¢ko,
muze hodnotit ostatni navrhy tricek, pfipadné ostatnim zvetejnit tricka, ktera jiz vlastni.

Reklamni aktivity tohoto prodejce jsou soustiedény pouze na internet a to jak
na vyhledavace a PPC kampané, tak na socidlni sité, hlavné tedy Facebook.com.

Da se tedy fict, Ze se jedna o prodejce, ktery je zaméFen pouze na online prostiedi.

Mezi konkurenty, které je tieba jeSté zminit, patii spoleénost Geek s.r.o., ktera
provozu opét online e-shop geekschop.cz. Tento obchod se zaméfuje vyhradné

na serialova a komiksova tri¢ka, ktera se t&si velké popularité hlavné mezi mladSimi

*® Zdroj: Pievzato z www.bastard.cz
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lidmi a seridlovymi nadSenci. Nabizena tricka jsou vyhradné z merchandisingové
distribuce, tedy originalni serialova tricka. Jejich cena a kvalita je na vy3Si drovni.
Geekshop.cz je zaméfen pouze na online prodej a propagaci, kdy kromé seridlovych
tricek nabizi 1 ostatni drobné merchandisingové produkty jako pfipinaci placky,
polstarky, hrnky a DVD disky. Mezi hlavni znacky, které jsou zde zastoupeny, patii
Teorie velkého tresku, Simpsonovi, Batman, Superman, Flash a Green lantern. Posledni
dva zminéni se t&8i oblibé hlavné diky popularizaci v jiz zminéném serialu Teorie
velkého tiesku. Geekshop.cz nabizi, kromé klasického zaslani zbozi prostfednictvim
balikové sluzby, také jednu vydejnu v Praze. U tohoto konkurenta, s ohledem na jeho
specifické zaméfeni, se neda predpokladat vyrazny rust. Jedinou moznosti, kam by se
mohl posunout je, Ze by spole¢nost Geek s.r.o. opustila online prostfedi, na kterém
se vyhradné pohybuje, ale tuto moznost nevidim jako pfili§ pravdépodobnou s ohledem

na znacné omezené portfolio produkta.

KR ShOP

Obrézek 6: Logo Geekshop.cz (Geek s.r.0.)*

Poslednim konkurentem, na kterého jsem se zaméfil, je spolecnost T-shock,
S.r.0., ktera je orientuje hlavné na tricka s vtipnymi a obecné zndmymi motivy a napisy,
ale hlavné na tvorbu tri¢ek dle pfani zakaznika a to jak v kusovém mnoZstvi, tak
ve vétsich objemech. To znamena, ze kazdy, kdo si chce vytvofit tricko dle své
predstavy, mize sviij navrh bud’ prostiednictvim webu, nebo emailu zaslat spolecnosti,
kterd na zakladé¢ pozadovaného mnozstvi zvoli nejvhodnéjsi technologii potisku

a vytvori zakaznikovi kalkulaci. I ptes to, ze se T-shock zaméfuje hlavné na moznost

% Zdroj: Pevzato z www.geekshop.cz
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upraveni a tvorby tricka dle vlastnich predstav zakazniktl, patfi mezi piedni prodejce

tri¢ek s vtipnymi potisky.

@ t-shock..

Obrazek 7: Logo T-shock.eu (T-shock, s.r.o.,)*’

Potencialni novi konkurenti
Hrozba vstupu novych konkurentti je pomérné vysoka a to z davodu, Ze bariéry
pro vstup jsou minimalni a to i po finan¢ni strance. Nejvétsi prekazkou je zdroj napada

na design tricek, nebo zajisténi funk¢éni distribuce produktti smérem k zékaznikovi.

Nahradni (substituéni) vyrobky

V oboru mody je problematika substituti zaméfena hlavné padélky vyrobki,
které jsou pievazné chranény autorskymi pravy. V tomto ohledu je moZné povaZzovat
tuto hrozbu za téméf minimalni. S ohledem na fakt, Ze prozatim tento typ zboZi neni
v hlavnim hledacku velkych spole¢nosti, da se vychazet z predpokladu, Ze v piipadé,
kdy by ktakovémuto naruseni tohoto typu vlastnictvi mélo dojit, nebude velkym
problémem sjednat napravu. V piipadé dalSich substituti v podobé jinych typt odévu
dle mého nazoru zatim nehrozi vyrazna zména preferenci spotiebiteli tak, aby

na ni bylo tieba prozatim reagovat.

Dodavatelé a jejich dohadovaci schopnost
Tento maly podnik bude mit velmi stizenou vyjednavaci pozici s dodavateli
a to nejen kvuli své velikosti, ale také proto, ze miize byt ze strany nékterych dodavatelti

povaZzovan za konkurenci. DalSim z faktort, které tuto schopnost budou znaéné

#7 Zdroj: Pievzato z www.t-shock.eu
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zt€zovat, je jedineCnost téchto produkti a jejich nenahraditelnost, tedy fakt,
ze dodavatelé si jsou zcela védomi toho, ze odbératel nema moznost produkt ziskat
jinde. DalSi co bude zvySovat silu dohadovacich schopnosti dodavateld je fakt, Ze ¢esky
trh je maly a v ptipadé zacinajiciho podniku se nedaji pocateéni objemy odbéri

povazovat pro dodavatele za vyznamné.

Odbératelé a jejich dohadovaci schopnost

Vzhledem k tomu, Ze pro tento maly podnik je v planu prodavat piedevsim
unikatni produkty, které nebude mozno zakoupit na jiném misté, pfipadné pouze
v omezené mife, da se predpokladat vyjednavaci sila odbérateli jako velmi slaba.
V ptipadé zajmu zakaznika o vétsi mnozstvi zbozi samoziejmé bude jeho pozice mirné
posilovat a to hlavn¢ v ptipad¢ produkti v kategorii moneymaker, zde se ale pfedev§im

k povaze produktu nedaji tyto situace ocekavat piilis Casto.

Nowi
konkurenti

Dodavatele Primi Odbératele
konkurenti

Intenzita vlivu

[

Obrézek 8: Porteriiv model péti sil *®

*8 zdroj: Vlastni tvorba

50



3.3. Analyza 7S

Struktura

Formalni stranku struktury spole¢nosti naznacuje organizaéni struktura, kterd by
pro takto maly podnik méla byt velmi jednoducha s neformalnimi vazbami. Jako
nejvyssi ¢lanek musi byt TOP manazer, ktery bude mit ptehled o vSech aktivitach
a bude alesponi v prvotnich fazich rozvoje spole¢nosti dohlizet na veskeré déni. Tento
manazer musi byt zodpovédny za vSechna duleZita rozhodnuti v podniku. Tato osoba
bude také zodpovédna za vyjednavani s dodavateli a ndvrhy smluv. Tomuto manazZerovi
bude ptimo podfizeno obchodni odd¢leni, které bude zajistovat obchodni ¢innost véetné
styku se zakazniky a dale oddéleni skladu, které bude realizovat a ptfipravovat zbozi

k expedici, starat se o jeho fadnou evidenci a uloZeni.

Strategie

Dlouhodobou strategii navrhované spole¢nosti bude ziskavani co nejvétsiho
poctu zakaznikli a uspokojovani jejich potieb na té nejvyssi trovni na celém Uzemi
Ceské republiky. Cilem je dosahovani vysoké kvality sluzeb, jedinednosti a Site
nabidky, které maji vést ziskani konkurenéni vyhody. Mezi strategické cile spole¢nosti
bude také patfit budovani vémé a Siroké zakladny zadkazniki prostfednictvim

vérnostniho systému.

Systémy

Podnik bude z po¢atku svého fungovani vyuzivat online systému kancelare tak,
aby bylo mozZné bezproblémové sdilet veskeré informace s jednotlivymi prodejnimi
misty. Veskeré dokumenty, posta a kalendaf budou online synchronizovany a dostupné
prostiednictvim balicku produktt spole¢nosti Google Inc. Déale bude vyuZivano
ekonomického systému pro spravu skladovych zasob, objednavek, kontaktt a financi,
véetné propojeni s online obchodem tak, aby se veSkeré zmény projevovaly v celém

systému témét okamzité.
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Spolupracovnici

Spole¢nost musi klast velky diraz na kvalitu svych pracovniki hlavné s ohledem
na jejich niz8i pocet. Top manaZzer musi zvladat organizaci prace jednotlivych
pracovnik, stejné jako musi byt schopny vyjednavaé pro potieby kontaktu s dodavateli.
Jednotlivi prodejci musim mit piehled o vSech nabizenych produktech, jejich
dostupnosti, materialech, které byly pouZity na jejich vyrobu a také hlavné o zptisobu
a vhodnosti jejich oSetfovéani. Pracovnici obchodniho oddéleni budou muset zvladat
napor objednavek z e-shopu a zaroven byt schopni asertivné a promptné fesit piipadné

problémy a nedostatky.

Styl

Pro tizeni podniku tohoto typu povazuji za nejlepsi demokraticky styl vedeni.
V oboru, kde je v popiedi zajmu moda a piipadné kreativita, je potieba dat prostor
SirSimu poli nazorti a poznatkli od téch, kteti se dostavaji do styku se zékazniky.
Vysledné rozhodnuti musi byt vSak jasné a nesmi byt zpochybnovano. Veskera
komunikace mezi pracovniky by meéla probihat na neformalni urovni s otevienosti
K nazorim druhych. ManaZer podniku vSak musi razné trvat na plnéni zadanych tukolu,
nicméné praktikovanim pravidla push and pull, tedy Ze na pracovniky je vytvaien
pomérné silny tlak na pInéni tikoli, ale zaroven dochéazi k maximalizaci Gsili jim s timto

pomoci.

Sdilené hodnoty

Spole¢nost se musi snazit vSem zaméstnancim vstipit myslenku, ze jedinym
vychodiskem je spokojeny zakaznik a spravné odvedena prace. Je tieba, aby si vSichni
zapojeni pracovnici uvédomovali, Ze nabizené zbozi musi odpovidat pozadované kvalité
zékaznika a pfizplisobit tomu své chovani a pracovni postupy. Nesmi dochazet
K toleranci nedostatkti na stran¢ nabizenych produktt a sluzeb s ptipadnymi nedostatky

musi byt zdkaznik v€as obeznamen a souhlasit s nimi.

Schopnosti
V piipadé schopnosti nebo dovednosti musi byt vysoky daraz kladen na

védomosti a odbornost vSech zapojenych pracovnikt. Jejich pracovni rozdéleni musi
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byt provedeno pravé podle schopnosti komunikovat se zakazniky, a ptipadné

asertivniho feseni problému.

Hodnoceni analyzy
Zhodnoceni celé analyzy 7S je zobrazeno v nasledujicim paprskovém grafu 7,
kde jsem kazdému prvku této analyzy ptifadil hodnotu od jedné do deseti a nasledn¢ je

promitnul do paprskového grafu.

Shrnuti analyzy
Struktury

10
8

Sdilené hodnoty 6 Strategie
4

Styl Systémy
Schopnosti Spolupracovnici

Graf 7: Shrnuti analyzy 7S *

3.4. Analyza zakaznika

Za potencialniho zakaznika lze povazovat kazdého Glovéka z Ceské republiky
sohledem, Ze navrhovany podnik bude prodavat prostiednictvim internetového
obchodu. V pocatecni fazi bude spolecnost také provozovat dva prodejni stanky, které
budou umistény v ramci obchodnich center v Brn¢ (tato aktivita, by se postupem ¢asu
méla rozdifovat do dalsi center v Ceské republice). Tady je jasné zaméfeni na osloveni

vSech navstévnikua téchto center.

# 7droj: Vlastni tvorba
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Aby bylo 1épe porozuméno, kdo jsou nasi zakaznici a jakd jsou jejich ocekavani

a preference, byl proveden priizkum, ktery na tyto otazky odpovida.

3.4.1. Marketingovy prizkum

Marketingovy prazkum byl proveden na zadklad¢ dotaznikového Setieni, které
bylo provedeno online formou a zacastnilo se jej 245 respondentti. Samotny dotaznik
je ptilohou €. 1 této prace. Jeho nasledné vysledky jsou uvedené v piiloze €. 2.

Z celkového poctu dotazovanych bylo 79% procent Zen. Nejvice pocetné
zastoupenymi skupinami byly osoby ve véku 18-24 let a osoby ve véku 25-34 let, které
spole¢né tvoftily tfi Ctvrtiny respondentl. Z celkového poctu respondentii potom bylo
60% studentd a jedna tietina pracujicich, zbylych par procent se rozloZil mezi
nezaméstnané a dichodce. Z prizkumu pak vyplyva, ze vétSina oslovenych nosi tricka
témet neustale a jen velmi nizké procento se vyjadfilo, Ze tricka nenosi témét vibec
nebo minimalné. Dokonce 35% odpovidajicich uvedlo, Ze tricko nosi neustale a vazeny
pramér na stupnici od jedné do osmi vysel na 6,5, coz poukazuje na opravdu velkou
oblibu a rozsifenost tricek. Velmi podobny vysledek byl i na otazku, jak dulezity je pro
respondenty vzhled tricka, které nosi. Zde jejich odpovédi drtivé vedly k poznatku,
Ze jen mélo z respondentii nosi tricko jako nezbytny svrsek, u kterého jim na jeho
vzhledu piili§ nezalezi. Z této ¢asti prizkumu se da odvodit, ze drtiva vétina lidi nosi
tricka pomérné Casto a kladou zna¢ny diiraz na jeho vzhled. V piipad¢ vzhledu tricka
respondenti preferovali tricka bez potisku v riznych barevnych provedenich. Zhruba
15% odpovidajicich preferuje tricka snapisem a necelych 20% s obrazkem.
V nasledujici ¢asti prizkumu bylo zjisténo, ze z 36% by bylo preferovano nové tricko
s vtipnym obrézkem nebo népisem, z 21% s motivem filmu nebo serialu, 16% tricko
s motivem hudebni skupiny a v 15% piipadi bylo preferovano tricko spojené
s charitativni akci. Z ¢asti prizkumu, ktera byla zaméfena na nakup, vyplynulo, Ze 85%
odpovidajicich si kupuje tricko ptimo pro sebe. V takovém piipadé se snazi najit
kompromis mezi vzhledem a cenou, pti¢emz pro 77% odpovidajicich byl motiv
Casti bylo také zjisténo, Ze nejéastéjsim intervalem kdy respondenti provadi nakup

nového tricka, je obdobi ¢tvrt roku. Polovina oslovenych by byla ochotna zaplatit
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zanové tricko v rozmezi tii az péti set korun, pfiCemz nadpolovi¢ni vétSina by byla
ochotna zakoupit tricek vic nez planovali, pokud by s timto navySenim pocétu doslo
k nabidnuti n&jaka slevy, pfipadné jiné vyhody. Nejcastéji preferovanym mistem vybéru
tricek je pro oslovené z80% kamennad prodejna a z 17% internetovy obchod.
Pro uskute¢néni nakupu potom z35% dochazi k preferenci obchodi zaméfenych
na sportovni modu, z 29% modnich obchod a 20% preferenci obdrzely internetové

obchody.

3.5. SWOT analyza

Po provedeni vSech pfedchozich analyz je mozné sestavit SWOT analyzu, ktera

shrne tato zjisténi a nastini vypovidajici obraz o moznostech podniku.

Silné stranky:

Site sortimentu
Zékaznicky program
Flexibilita

Orientace na zdkaznika
Misto

Slabé stranky:

e Neznalost oboru
e Omezeny sortiment
e ZAavislost na dodavatelich

PrilezZitosti:
e Dostatek potencidlnich zdkaznika

e Nizkd intenzita soupeteni konkurenti
e Rostouci online trh

Hrozby:
e Sldbnuti mény
e Vstup novych konkurentii
e Zmeéna modnich trend
e (dfiznuti od dodavatelt
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(S) Vdha Body Skore
Sife sortimentu 0,3 3 3,3 Neznalost oboru 0,15 3,15
Zakaznicky Omezeny
program 0,2 2 2,2| |sortiment 0,4 1,4
Flexibilita Zavislost na
0,1 2 2,1 dodavatelich 0,45 3,45
Orientace na
zakaznika 0,2 3 3,2
Misto 0,2 2 2,2
1 13 1 8
Prilezitosti (O) Vaha Body Skére | [Hrozby (T) Vaha Body  Skore |
Dostatek
potencialnich Slabnuti mény
zékaznikl 0,4 3 3,4 0,3 2,3
Nizkévintfanzita Vstup novych
soupetent konkurentti
konkurentfi 0,3 2 2,3 0,2 1,2
Rostouci online Zména modnich
trh 0,3 3 3,3 trendd 0,1 1,1
Odfiznuti od
dodavatelti 0,4 3,4
1 9 1 8

Tabulka 2: SWOT analyza™

Po vyhodnoceni skére jednotlivych faktort jsem byl schopen sestavit nasledny SWOT

diagram, ktery naznacuje strategicky smér, kterym by se spolecnost méla ubirat.

H

O O O B N O N B O O O

@ Prilezitosti (O)

W Hrozby (T)

Silné stranky (S)

X Slabé stranky (W)

H

Graf 8: SWOT diagram®

% 7droj: Vlasti tvorba
51 Zdroj: Vlasti tvorba podle SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza, s. 79.
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4.  Navrh na zalozeni malého podniku

Tato ¢ast prace je vénovana konkrétnim navrhlim na zalozeni podniku. Pro tuto

préaci jsem pouZil zkracenou verzi podnikatelského planu. V prvni fazi navrhnu samotny

podnikatelsky model a v navaznosti k tomuto modelu pak organizac¢ni, marketingovy

a financ¢ni plan.

4.1. Navrh podnikatelskeho modelu

Jednotlivé prvky podnikatelského modelu jsou zachyceny na nasledujicim

obréazku, ktery zobrazuje platno podnikatelského modelu. V dalSich ¢astech této prace

se budu vénovat jejich popisu.

Podikatelsky model

Kli¢ova partnerstvi Kli¢ové Einnosti Hodnotové nabidky Vztahy se zakazniky
Komunita
Nakup
D:q?ﬁ?::;le Budavant Osobni
tricek vztahi Unikatnost Kvalitni pfed piistup
a poprodejni
Prodej servis
Dodavatelé Desi
IT Fesent R
Kli¢ové zdroje Kanaly

Pronajimatelé Internetovy

stankl fyeiost Stanky v ahchad

Webova nakupnich
stranka centrech
Poloha Newslols
stankd i ewslattor
Viyrobce Kualka
vlastnich PR &ldnky
ricei Pracovnici
Socialni sité
ISIC
Struktura nakladi Zdroje pfijmi
Najem
. Online
Marketing Zaméstnanci e
S

Zakaznickeé
segmenty

Muzi a Zeny
ve vicku 18-
34 let

Siroka
verejnost

Studenti

Prodej
(stanky)

Obrézek 9: Platno podnikatelského modelu®

%2 7droj: Vlastni Gprava

57



Zakaznické segmenty

Zékaznické segmenty pro ptipravovany podnik byly prozatim zvoleny t¥i
zakladni ato konkrétné Siroka vefejnost, studenti a segment muzii a Zen ve véku
18 aZ 34 let. Na segment muzl a zen ve véku 18 az 34 let bude kladen nejvétsi duraz.
Duvodem je hlavné fakt, Ze tato skupina lidi je v rimci nakupovani tri¢ek velmi aktivni,
a proto na ni bude cileno. Druhym segmentem je Sirokd vefejnost a to z divodu,
Ze se jedna o velmi Siroky segment, na ktery bude mozno cilit hlavn¢ v obdobi Vanoc,
kdy se da predpokladat zvySeny zajem o veskeré darkové zbozi a dle pruzkumu, ktery
byl proveden, mize byt tricko ptijatelnym darkem pro vétsinu lidi. Poslednim zvolenym
segmentem jsou studenti, které jsem vybral hlavné z diivodu jejich zdjmu o popkulturu
a neformalni modu s touhou odlisit se. Tento segment, ackoliv vétSina studenti spada
do druhé zvoleného, byl zvolen hlavné pro ucel rozsifeni komunikacniho kanélu

smerem k tomuto segmentu.

Hodnotové nabidky

Na hlavni segment zakazniku, tedy zeny a muze v rozmezi 18 aZz 34 let, bude
smérovana hlavné nabidka nevSednich tricek, kterd v soucasné dobé nemaji na ¢eském,
ani evropském trhnu vyrazné zastoupeni. Pijde pifedevS§im o moznost odliSeni
od ostatnich v ramci bézného denniho stylu oblékani. Neptijde o nijak extravagantni
styl, ale o propracované navrhy s myslenkou a vtipem.

Nabidka, kterd bude zastoupena, nabidne zdkazniklim kromé unikatnosti také
velmi kvalitni zpracovani designu od prednich svétovych designéru tricek a jednoho
Ceského. Dalsim piinosem pro jednotlivé segmenty bude hlavné rychlost dodavek.
V soucasné dobé tricka, ktera budou nabizena, az na vyjimky, musi byt pievazné
zasilana ze Spojenych statli pfipadné z jinych evropskych statl. Cilem je nabidnout,
Vv pfipad€ internetového prodeje, moznost mit vybrané tricko doma jiz nasledujici
pracovni den, pfipadné¢ vramci stankd, umisténych na frekventovanych a dobfie
dostupnych mistech, okamzité.

VySe uvedené musi byt provazané s naprostou spolehlivosti, a to jak na kvalitu
poskytnutych sluZeb a produktt, tak na veskeré poskytované informace, véetné uvedeni
pravdivych termin. Bude tfeba klast velky ddraz na kontrolu produkti pted jejich

piedanim zakaznikovi. To vS§e pravé proto, aby se zakaznik vZdy mohl spolehnout na
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podané informace a dodané produkty tak, aby pii nasledném nakupu volil produkt
namisto prodejce.

Kanaly
vyuzivat pro distribuci (prodej) zboZzi svym zakaznik v prvotni fazi svého fungovani
dva prodejni kanaly. Tim prvnim bude online internetovy obchod a tim druhym budou
prodejni stanky umisténé v nakupnich centrech. DalSimi kandly, které budou v ramci
tohoto modelu vyuZzivany, jsou komunikacni kanaly smérem k zdkaznikim. Pujde
hlavné o kandly zvysujici povédomost a znamost daného podniku. Tedy konkrétné
0 newsletter, ktery bude rozesilan na meési¢ni bazi a bude mit za kol informovat
stavajici zakazniky o novinkéch, pfevdzn¢é tedy o novych kolekcich a ptipadnych
akcich. Déle pak se bude jednat o PR ¢lanky, které budou umistovany do tisténych
Casopisll a online magazinl se zaméfenim na filmy, seridly a médu. Tento kanal bude
cilit hlavné v obdobi Vanoc na oba segmenty, hlavné jako inspirace k ndkupu darku.

Zvoleny kanal ISIC, bude ur¢en pro komunikaci smérem k segmentu studenti.
Pijde o drzitele studentskych prikazi ISIC, kterym bude nabidnuta sleva a zaroven
budou pravidelné¢ oslovovani prodejnimi nabidkami prostfednictvim spole¢nosti
GTS ALIVE, s.r.0., ktera tyto karty v CR vydava.

Poslednim zminénym kanalem jsou socialni sité, které budou slouzit k upoutani
pozornosti jednotlivych osob prostfednictvim sdileni ptispévklt o prodejnich akcich,
novych vyrobcich v nabidce a také jednoduchych soutézich o nabizené vyrobky, které
budou slouzit k naldkani vétsiho pocétu odbérateld a rozSifeni tak fanouSkovské

zakladny.

Vztahy se zakazniky

Rizeni vztahti se zikazniky bude orientovano na maximalizaci jejich poétu
v kombinaci s jejich spokojenosti. Hlavnim pilifem bude osobni pfistup, ktery bude
spocivat ve snaze vyhovét kazdému dle moZznosti nastavenych pravidel. Tomu bude
také podléhat také snaha o feSeni vSech problémil a to i téch nejmenSich a snaha

vyhovét vSem pranim.
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Stejné peclivé se podnik bude vénovat vSem dal§im aspektim v pfistupu
k zdkaznikovi, tedy konkrétné bude nutné zakazniky rychle a piesn¢ informovat o stavu
jejich objednavky, o terminu jejiho doruceni, pfipadné moznosti vyzvednuti (online
objedndvka s moznosti osobniho odbéru na stanku). V piipadé, Ze dojde k jakékoliv
nesrovnalosti nebo reklamaci, je tfeba, aby bylo vse bezodkladné vyfeseno samoziejmé
S moznosti bezproblémové vymény vadného nebo nevyhovujiciho kusu.

Kazdy zékaznik, ktery bude nakupovat online, musi mit volbu preferovaného
kontaktu, tedy moznost pti zadani objednavky zvolit, zda chce s podnikem komunikovat
telefonicky nebo emailem tak, aby nebyl ruSen pii vykonu povolani, nebo jinak
obtézovan.

Velmi dulezitou roli bude mit tvorba komunitni skupiny, kterd bude zalozena
na moznosti jednotlivych nakupujicich sdilet s ostatnimi tricka, ktera jiz vlastni (ta ktera
bude chtit zvefejnit). Soucasti zvetfejnénych tricek bude hodnoceni spokojenosti s jejich
vzhledem a kvalitou provedeni spole¢né s moznosti jednotlivé motivy komentovat.
K zajmu o celou skupinu by mél piispét fakt, ze n¢ktera tricka budou na trh dodéna jen
v omezeném mnozstvi. Dalsi vyhodou bude ud€lovani bodt za jednotliva tricka,
na zaklad¢ kterych bude v daném kalenddinim roce tomu nejvétSimu ,,trikafi* predan

volny vstup na KomiksFEST>?, piipadné& obdobnou akei.

Zdroje prijmi
Zdroje pfijmt budou tvofeny vyhradné z prodeje tricek prostfednictvim e-shopu
a prodeje ze stankti. Do budoucna se vSak nabizi moZnost zavedeni partnerskych

programil, pfipadné rozsifeni distribuce nabizenych produkti a sluzeb mimo CR.

Klic¢ové zdroje

Jak jiz bylo zminéno v nékteré =z ptedchozich casti, pracovnici budou
predstavovat jeden ze zakladnich pilifG spoleénosti. To proto, Ze na zékaznika bude
prostiednictvim téchto osob plsobeno at’ uz pii prodeji na stanku, tak hlavné pfi

komunikaci prostfednictvim obchodniho oddé€leni a to nejenom pfi feSeni objednavek,

%% Mezinarodni komiksovy a multimedialni festival konany v Praze
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ale také pti pripadnych reklamacich. Déle tito lidé budou navrhovat jednotlivé aktivity
na socialnich sitich a budovat komunitu kolem celého projektu.

Dalsim klicovym zdrojem bude vhodna poloha a konstrukce prodejnich stankdi,
vtomto piipadé je zapotiebi zajistit frekventované misto s dobrou dostupnosti
a dostatkem volného prostoru, aby nedochazelo ke kolizim. Stanek musi byt
reprezentativni a nesmi budit dojem ,trhovce* s ohledem na piehlednost a usporadani
produktt tak, aby je bylo mozné fadné prezentovat.

Poslednim zminénym zdrojem je webova stranka, ktera musi spliiovat veSkeré
funkéni pozadavky pfi zachovani uzivatelské privétivosti a prehlednosti. Piedevsim jeji
ovladani musi byt intuitivni tak, aby i méné zdatny uzivatel byl schopen najit veskeré
potiebné informace. Velky diraz bude kladen na funk¢nost zakaznické zony, ktera bude
nabizet funkce jako hodnoceni tricek, diskuzi, wishlist a propojeni se socialnimi sitémi.
Produkty budou rozdéleny do piislusnych kategorii s moznosti filtrace podle aktualné
dostupnych velikosti nebo barev.

Kli¢ové ¢innosti

Mezi tyto aktivity bude patfit nakup triéek a to pifedevsim tak, aby uspokojoval
potieby zakaznikt. Pfedpoklada se, Zze dodavatelu tricek bude vice a proto, aby bylo
dosahovano co nejefektivnéj§iho hospodaieni, bude tfeba volit optimalni portfolio
nabizenych produkt. Bude tfeba tedy tipovat nové zbozi, k c¢emuz bude mozné vyuzit
anketniho systému na webu, nebo socialnich sitich. Aby se tento systém mohl vyuZivat,
bude potieba mit jiz rozsahlejsi zakladnu odbératelti a piiznivet coz bude také jedna
z klicovych aktivit. Tedy budovani takovych vztaht s okolim, aby se dal jeho nazor
povazovat za relevantni. DalSi z planovanych casti je partnerstvi s organizacemi
provozujicimi charitativni ¢innost. To by mélo fungovat tak, Ze podnik bude nabizet
tricka s motivem smluvenych organizaci, pfiCemz nasledny zisk bude témto

organizacim piedan.

Kli¢ova partnerstvi
Mezi hlavni partnery bude patfit dodavatel systému internetového obchodu,
ktery bude spravovat a zajiStovat kompletni funkénost dle pifedem stanovenych

podminek a kritérii. Pro pronajem stanku je tfeba vyjednat ptiznivé podminky tak, aby
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jejich provoz byl dlouhodobé udrzitelny a nebyl ztratovy, coZ samoziejmé nezavisi
pouze na vyjednanych podminkéch, ale také na schopnosti prodat vyrobky.

Mezi posledni vyznamné partnery patii dodavatelé tricek. Téchto dodavatelt
spole¢nost GLENNZ TEES LLC a Bastard.cz s.r.0., ktefi budou dodavat tricka jejich
produkce a také lokalni tiskarna textilu, ktera bude zajiStovat potisk tricek s volnymi
motivy dle pozadavki spole¢nosti. Tato partnerstvi se budou opirat predevSim
0 schopnost dodavat ve sjednaném c¢ase objednané vyrobky v odpovidajici kvalité

a mnozstvi.

Struktura nakladi
Mezi nejvyznamnéjs$i ndklady tohoto modelu budou patiit predev§im naklady
na marketing, nasledné¢ potom ndklady spojené s prondjmem prodejnich stanki

v nakupnich centrech a ndklady vynakladané na zaméstnance.

4.2. Navrh organiza¢niho plianu

4.2.1. Pravni forma podniku

Jako nejvhodnéjsi forma pro toto podnikani, je dle mého néazoru spolecnost
s ru¢enim omezenym. Hlavnim diivodem je skutecnost, Ze za veSkeré zavazky spolec¢nik
ru¢i jen vysi svych vlozenych prostiedki, tedy pokud se chova jako fadny hospodat,
a také relativné bezproblémovy vstup dal§iho spolecnika. Tento typ spoleCnosti neni
nijak naro¢ny na zalozeni a je mozné ji zalozit s minimalnimi finan¢nimi prostiedky.
Zakladni jméni spolecnosti bude urceno na zdkladé zjisténé potieby pocate¢niho

kapitalu.

4.2.2. Organizacni struktura

U navrhované spole¢nosti se pfi jejim zaloZeni, a minimalné v pocate¢ni fazi
jejiho fungovéni, piedpoklada velmi maly pracovni kolektiv. To v8ak neznamena,

zeitakto maly podnik nepotiebuje jasné definovanou strukturu. Kromé navrhu
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organizacni struktury, jsem provedl i vymezeni zékladnich pracovnich povinnosti

a kompetenci jednotlivych pracovnikli v hierarchii spolecnosti.

Top manazer

Obchodni
oddéleni - Prodej - stanky
internet

Obrézek 10: Organizacni struktura™

Top manazer

Zajistuji chod spole¢nosti v souladu s jejimi cili. Jeho hlavni pracovni naplni
je vybér, zaskoleni a motivace pracovniki. Dale zajistuji kontakt s obchodnimi
partnery, vyjednava podminky najmu, nakupu zbozi a aktivné vyhledava nové
prilezitosti na trhu. Jsou mu pfimo podfizeni ostatni pracovnici vSech pracovnich
oddéleni. Na zaklad¢ pravidelného reportingu zajiStuje plynulost dodavek zbozi
s ohledem na skladovou zasobu a obratkovost jednotlivych prodejnich artikli. Pokud

se jedna o ndkup mimo Ceskou republiku, nebo zemé EU, zajistuje celni ¥izeni.

Obchod oddéleni — internet

Pracovnik tohoto odd¢€leni je do doby, nez bude ustaven vedouci tohoto useku,
pln¢ odpovédny Top manazerovi. Jeho hlavni pracovni ndplni je zajiStovani
komunikace se zakazniky prostiednictvim online prostfedki, zejména email a kontaktni
formulaf. Se zékazniky také komunikuje prostfednictvim telefonu s ohledem na to, ze

veskera komunikace smérem k zakaznikovi musi byt v uvolnéném duchu az na hranici

% Zdroj: Vlastni tvorba
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ptatelstvi. Déle tento pracovnik zajiStuje spravu vSech objedndvek prostfednictvim
internetového obchodu a pfipravuje podklady k témto objednavkam, které nasledovné
zpracované piedava dale k expedici na oddé€leni skladu. Pracovnik tohoto oddéleni
zajiStuje evidenci a vytizovani zakaznickych reklamaci s diirazem na co nejrychlejsi
vyfizeni. Obsahem naplné pracovnika, ktery je tim povéten, je zajiStovani aktualizace
webovych stranek a strdnek na socialnich sitich, pfi¢emz vytvaii komunitni akce
na Facebooku. Pracovni doba obchodniho oddé€leni bude od 9. hodiny do 17:30.

Prodej — stanky

Hlavni pracovni naplni pracovniki spadajicich do tohoto oddé€leni je prodej
tricek na stancich, které¢ budou umistény v ndkupnich centrech. Kromé samotného
prodeje tito pracovnici zajiStuji prezentaci zboZi ve svéfeném stanku dle piedem
stanovenych kritérii. Kazdy z pracovniki je obleCen ve firemnim tricku, které
je vybrdno z nabizené kolekce a navic je potisténo logem prodejce. Pracovnik
je odpovédny také za predavani triek zakaznikiim, kterd si objednal prostfednictvim
internetového obchodu. Pracovnik je dale povinen zajistit bezproblémové piredani
stanku druhému pracovnikovi, ktery jej stiida tak, aby pfedani prob&hlo bez namitek.
Kazdy z téchto pracovniktl je odpovédny za finanéni prostfedky, které trzi v pribéhu
své pracovni smeny a piedava je prostfednictvim vkladu na bankovni ucet provozovateli
stanku. Prodej na stanku bude probihat dle oteviraci doby nakupnich center, tedy
od 10. hodiny dopoledne do 21. Pracovnici se budou stfidat ve sménach, tedy od 10 do
14 a od 14 do 21 hod., pokud se nedohodnou jinak.

Sklad

Pracovnik zafazeny na tuto pozici zajiStuje skladové hospodateni spolecnosti.
Jeho hlavni pracovni naplni je pfijem zbozi od dodavatele a jeho nasledny vydej dle
potteb obchodniho oddéleni internetového obchodu a dle potifeb prodejnich stanku.
Pracovnik tohoto oddéleni shromazd’uje veskera reklamovana tricka, o kterych si vede
evidenci. Odpovida za v€asné a odpovidajici zabaleni tricek pro koncové zakazniky
a kompletnost baleni, které kromé tricka musi obsahovat veskeré potiebné doklady

véetné piibalového letaku. Skladnik bude mit pracovni dobu od 13:30 do 17:30 ve
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dnech pondéli az patek tak, aby mél dostatek ¢asu k nachystani zbozi k expedici, ktera

bude probihat kolem 17. hodiny.

4.3. Navrh marketingového mixu

4.3.1. Product (produkt)

Hlavnim produktem, ktery podnik bude nabizet, jak jiz bylo nékolikrat zminéno,

jsou tricka. Sife sortimentu se bude pohybovat v dobé zahajeni &innosti pfiblizné

na 50 az 60 motivech. Tato tri¢ka, je mozné rozdé€lit do nékolika kategorii dle toho, jak

budou nabizena. Prvotni rozdé€leni je do kategorii:

Basic - Zakladni nabidka tricek v kategorii basic bude tvofena béznymi
potisky, které nespadaji pod autorskou ochranu. Tato kategorie bude
pfevazné tvotfena potisky tricek, které budou vychazet z vtipnych
a obecné znamych motivi, které se dnes bézné vyskytuji. Jejich vyrobu
si podnik bude zajiStovat sam prostfednictvim spolecnosti, které

se zabyvaji potiskem textilu.

Charity — Specialni kategorie tri¢ek, ktera bude slouzit vyhradné
k dobro¢innym ucelim. Tricka v této Kkategorii budou vyrabéna nebo
nakupovana dle konkrétni dohody s danou dobro¢innou nebo charitativni
organizaci. Jejich ucelem bude zajisténi financnich prostfedkli na dany

dobrocinny ucel.

Fan — FanouSkovska kategorie tri¢ek, do které budou spadat veskeré
merchandisingova tricka. Tedy tricka, ktera se vazou k televiznim
seridlim, filmam, ale také k PC a konzolovym hram, spole¢né s dalSimi
jako jsou konzumni produkty, nebo oblibené alkoholické napoje. V této

kategorii mohou byt také merchandisingova tricka hudebnich uskupeni.
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e Art- Tato kategorie bude obsahovat nejzajimavéjsi tricka v rdmci celého
projektu. Budou sem spadat tricka od ptednich svétovych designérii
V této oblasti a také od téch ceskych. Hlavnim zastupcem zahrani¢ni
tvorby budou tricka z dilny Glenna Jonese, ktery ma dnes vlastni znacku
GLENNZ, nebo také tricka z projektu DBH Worldwide, LLC, cozZ je
projekt sdruzujici umélce z celého svéta. V ramci ¢eského designu tricek
budou zastoupeny néavrhy od Michala Smerdy, jeZ publikuje pod
pfezdivkou RAX.

Veskera tricka budou nabizena ve velikostech S, M, L, XL, XXL a v ddmském
a panském provedeni. Neopominutelnou ¢asti je samoziejmé poskytnuti 2 leté zarucni
doby a moznosti vymény nevhodného tricka za jiné. V ptipad¢é vSech produktt bude
mozné tricka vyménit do 30 dnti od zakoupeni za jakékoliv jiné, tedy motiv, barvu
i velikost.

Tricka zkategorie Basic, Charity a Fan budou zakaznikim dodavana
v obycCejnych igelitovych obalech s piibalem informacéni karty, kterd kromé informaci
0 spravné udrzb¢ tricka bude také obsahovat pode¢kovani za zakoupeni produktu,
informace o zaruce, moznostech vymény, vérnostnim programu a informaci o prodejci.
Tricka z kategorie Art budou balena do specialni kartonové schranky, kterd bude

potisténa logem prodejce a opét obsahovat jiz zminénou ptibalovou kartu.

4.3.2. Price (cena)

Cena jednotlivych produkti bude vychdzet ztoho, jak budou umistény
Vv kategoriich. Aby byla tricka konkurenceschopna, musi vSak odrézet také trzni cenu
podobnych vyrobkti u ostatnich prodejcti na trhu a spliovat o¢ekavani, resp. sumu,
kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Proto jsem navrhl, vsouladu s vysledky
dotaznikového Setieni, které je soucasti této prace, nasledujici cenové rozpéti pro
jednotlivé kategorie, véetné akénich cen. Jednotlivé kategorie a cenova rozpéti jsou

zaznamenana v tabulce 3.
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Kategorie BéZna cena AKkéni cena

Basic 299 K& 199 K¢&
Charity 199 - 499 K¢

Fan 399 -599 K¢& od 299 K¢&
Art 399 - 599 K¢& 0d 299 K&

Tabulka 3: Cenové hladiny™

U tricek zkategorie Charity bude cena zaleZzet na vysledcich dohody
s dobro¢innymi organizacemi. V rdmci prodeje téchto tricek si prodejce nebude
narokovat Zadny zisk.

V ramci prodeje budou provozovany tii druhy slevovych akci. Tou zékladni
bude ,,2+1=2,5“ tedy akce, ktera bude zaméfena na podporu prodeje vice kust zbozi
atedy navySeni obratu. Kazdy, kdo si koupi vice nez dvé tricka, dostane na tieti
zakoupené (pii jednom nakupu a na nejlevnéjsi z vybranych) padesatiprocentni slevu.
Tato akce bude probihat prvni rok nepfetrzité, nasledné bude vyhodnocena a piipadné
omezena. Dalsi akci bude vybér mésice, kdy z kazdé kategorie bude patnact procent
tricek nabizeno po dobu celého mésice za akéni cenu. Tietim typem akci budou
eventové akce, které budou vazany k jednotlivym obdobim v roce. Bude se jednat
naptiklad o slevu na damska tricka pfed Mezinarodnim dnem Zen, ploSné novorocni
vyprodeje. Pro studenty, ktefi vlastni studentskou kartu ISIC, bude nastavena sleva
ve vySi patnacti procent, ktera vSak jiz nebude kombinovatelna s akci 2+1=2,5.

Obchod bude akceptovat platbu kartou, prostfednictvim platebni brany PayPal,
hotové a v budoucnosti bude také stat za zvazeni nabidnout zakaznikiim moznost platby

virtualni ménou Bitcoin.

4.3.3. Place (distribuce)

Tricka se budou k zakaznikiim dostavat prostiednictvim stankti v nakupnich
centrech ainternetovym obchodem. Prodej bude uskute¢iovan pitimo koncovym

zakaznikim. N&kupni stanky budou umistény v Brné v Galerii Vankovka a nakupnim

% 7droj: Vlastni tvorba
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centru Olympia. V nasledujicich letech se Cinnost bude rozsifovat také do Prahy,
Ostravy, Zlina a Plzné.

V piipadé internetového obchodu bude mit kupujici moznost zvolit z né¢kolika
variant, jak se k nému zbozi dostane. Prvni z moznych variant bude osobni odbér ptimo
na prodejnim stanku ve vySe uvedenych lokalitach. Tato varianta bude samoziejmé pro
zakaznika zcela zdarma a zboZi bude k odbéru do 24 hodin od objednavky. Dalsi
variantou bude moznost odbéru objednané¢ho zbozi na partnerskych odbérovych mistech
UloZenka.cz, ktera v soucasné dob& provozuje piiblizné 3 000 odbérovych mist
nauzemi CR, za poplatek 79 K¢&. Zbozi objednané prostiednictvim internetového
obchodu bude mozné také zaslat na zakaznikem zvolenou adresu. Tato doprava bude
zajistovana Ceskou postou a piepravni spole¢nosti DPD za jednotny poplatek 79 K&.

Prodejni stdnky musi byt umistény v priachozim misté s vysokou frekvenci
navs§tévniki. Provedeni stankt bude dievéné s tim, Ze jejich konstrukce se bude skladat
ze Ctyf sloupovych kvadrt, které budou vybaveny ¢tyfmi polickami z kazdé strany,
vedle kaZzdé zpoli¢ek, na kterych budou umisténa tricka, bude obrazek s danym
motivem. Tyto kvadrové stojany budou umistény v jednotlivych rozich pronajatého
prostoru a navazovat na sttedovou konzolu, na které budou povésena tricka. V jejim
nitru bude prostor pro skladovani dalsich tricek a ptipojka pro obsluzné zatizeni. Stanky
budou disponovat skladovou zasobou jeden az tfi kusy od kazdého tricka a velikosti,
kterd se bude upravovat dle prodejnosti na zakladé vyhodnoceni prodeji v prvnim
ctvrtleti.

Sklad, ktery bude v oblasti kancelafe, kde bude sidlit obchodni oddé€leni, bude
urcen pro internetovy obchod a dopliiovani zbozi na prodejni stanky. Minimalni zasoba,
ktera zde bude drzena, je deset tricek kazdé velikosti a motivu v panském i damském

provedeni. Pti pfedpokladu Sedeséati motivl bude na sklad¢ Sest tisic tricek.

Kazdy stanek bude obsluhovan jednim pracovnikem, stejné¢ jako sklad
a obchodni oddé¢leni. V piipadé prodejct na stanku je tteba uvazovat dlouhou oteviraci
dobu nakupnich center, a tedy bude téeba zajistit dva pracovniky tak, aby sménovali.
Tuto pozici bude moci zastavat jakékoliv osoba se zajmem o préaci a s proaktivnim
pfistupem. Dulezitym pozadavkem na tuto pozici bude ochota a schopnost

komunikovat, sluSné a vstficné vystupovani. Dulezité bude také, aby dany pracovnik
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byl ochoten sdilet firemni hodnoty a mél povédomi o nabizenych motivech. Pozice
skladnika bude moci byt obsazena brigadnikem, jelikoz ptijem a expedice zbozi bude
probihat pouze v odpolednich hodinach. Na této pozici bude vyZzadovana hlavné
zodpovédnost a schopnost zorganizovat si préci tak, aby nedochézelo k zaménam zbozi
a vSe bylo korektn¢ zabaleno a kolem paté hodiny odpoledne pfipraveno k expedici
prepravnim sluzbam. Na pracovnika, ktery bude zastavat pozici v obchodnim oddélent,
budou kladeny nejvétsi naroky. Tato osoba bude v pribéhu dne zajiStovat online
a telefonickou komunikaci se zakazniky, dale bude ptijimat objednavky z internetového

obchodu a fesit reklamace.

4.3.4. Promotion (propagace)

Propagace spoleCnosti a ji nabizenych vyrobk bude samoziejmé podpoiena
reklamou. Ta se bude zaméfovat prevazné na online kanal. Nejvyznamnéjsi casti
v online reklam¢ budou PPC kampané na dvou nevyznamnéjSich vyhledavacich
internetovych strankach v CR, tedy google.com a seznam.cz. Systém PPC kampani je
nastaven tak, Ze za reklamu se plati pouze v ptipad¢, ze uzivatel na ni klikne. V piipadé
PPC reklamy na vyhledavacich bude zamétena na propagaci samotného obchodu.
Mistem, kde budou propagovany samotné produkty, bude placena reklama na socialni
siti Facebook.com, jelikoz umoziiuje propagovat piimo produkty formou obrazki.
Segment uzivatell, na ktery bude tato kampan cilit, bude vychazet z provedeného
prizkumu. Predpokladané mési¢ni vydaje pro jednotlivé kampané jsou 1 000 K¢ PPC
kampan na google.com, stejné tak i na vyhleddvaci seznam.cz, pro socialni sit bude
vyclenéno 3 000 K¢.

Nezbytnou ¢asti pro podporu webové stranky je SEO marketing, ktery se zabyva
optimalizaci danych stranek pro vyhledévace a jejich organické vyhledavani. Proto bude
pfed spusténim webu prostfednictvim externi spolecnosti zabyvajici se touto
problematikou provedena optimalizace, ktera bude po uplynuti tii mésict zrevidovana.
Predpokladand optimalizace bude vychazet ptiblizné na 5 000 K¢ a bude zapocitana
do nakladt na potizeni internetového obchodu.

Posledni variantou reklamy bude pokus o uzavieni dohody s ,,amatérskymi‘
moderatory vybranych pofadl na internetové televizi Stream.cz, jako jsou Games TV,

Darwinovi ceny a Viraly tydne, kterym budou nabidnuta tricka zdarma, pokud se s nimi
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ukazi pti nataceni jednotlivych epizod pied kamerou. N&slednym optimalizovanim
vstupni stranky, kterd bude upravena pro vyhleddavace na vyhledavani klicovych frazi
jako ,tricko games tv*“ a podobn¢, by mélo byt docileno zobrazovani této stranky
ve vyhledavacich na prvnich pozicich, jelikoz obdobné fraze se béZzné nepouzivaji. Tato
aktivita se v ptipad¢ dohody da pomérné snadno vyhodnotit pravé sledovanim navstév
této vstupni stranky, a tedy bude mozno rozhodnout o piipadnych zménach nebo zruseni
této aktivity.

Podpora prodeje bude feSena prevazné jiz zmiflovanou akei 2+1=2,5, kterd bude
platit pro internetovy obchod i pro prodejni stanky. Kazdy zékaznik, ktery se bude
chystat nakoupit dvé tricka, bude automaticky upozornén na moznost ziskani slevy pfi
nakupu tfetiho kusu. Internetovy obchod bude ve vybranych obdobich nabizet dopravu
zdarma, ale pouze u objednavek piesahujici hodnotu nakupu 500 K¢. Tato aktivita
by se m¢la objevovat maximaln¢ jednou za Etvrtleti.

Speciéalni formou podpory prodeje, ktera se bude prolinat s reklamou je program
»Sponsored”. Ten bude vychazet z moZnosti, Ze jakékoliv tricko z kategorie Basic,
si bude moct zakaznik objednat (pouze prostfednictvim internetového obchodu) tricko
se slevou 50 K¢, stim Ze na jeho zadni ¢asti, kde bézné nebyva potisk, bude logo
prodejce. Toto bude feSeno formou nazehlovacich potiskd, se stejnymi vlastnostmi jako
bézny potisk, které budou pied expedici nazehleny.

Vztahy s vetejnosti budou udrzovany ptredevsim prostiednictvim socialnich siti,
kde budou pravideln¢ aktualizovany veskeré informace o novinkach a pfipravovanych
akcich, véetné¢ jednoduchych soutézi o tricka, kdy bude kladen diraz na zapojeni
co nejveétsiho poctu uzivateld a rozsifeni povédomi o znacce. Spolecnost se bude také
snazit o aktivni podporu dobro¢innych akei a organizaci, prostfednictvim prodeje tri¢ek
téchto organizaci nebo akci, ze kterych nasledny vytézek bude pfedan na dany tcel.

Podnik proto, aby bylo u stavajicich zakazniki udrzovano povédomi
o produktech, novinkach a prodejnich akcich, bude vyuZivat nastroje newsletter, ktery
bude stémito informace rozesilan v mési¢nim intervalu vSem registrovanym
uzivatelim, to v3ak pouze v ptipadé ze se z odbéru neodhlasi. Je dilezité, aby zakaznici
neméli dojem, Ze jim neustale chodi neuzite¢né nabidky. Spolecnost se také bude
prezentovat na veletrhu SPORT Life, ktery se kona spole¢né s veletrhem Dance Life a

festivalem zabavy Injoy v Brné.
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4.4. Navrh finan¢niho planu

Navrh finan¢niho planu v této praci se sklada z casti zjistujici potiecbu
pocatecniho kapitdlu spolecnosti, pldnu nakladd, planu trzeb, predikce hospodaieni

spolec¢nosti, jejiho cash flow a bodu zvratu.

4.4.1. Zjisténi potieby pocatecniho kapitilu

V této Casti se zaméfim na vycisleni mnozstvi financnich prostfedkd, které
budou potieba pro zahjeni fungovani podniku, jak byl v ptedchozich ¢astech prace
navrhnut. Bude zde tedy zahrnuto vybaveni kancelafe, naklady na zfizeni stanku

a finan¢ni prostfedky na zajisténi skladové zasoby, pfipadné platbu prvnich najmu.

Vydaj Castka Popis
Zalozeni s.r.0. 15 000 K& naklady na zalozeni
Vybaveni kancelari 45 000 K& Zakladni vybaveni kancelare
Vybaveni skladu 22 000 K& Regaly, zehlicka, pult
Prodejni stanek (2x) 260 000 K& 2x 130 000
Internetovy obchod 60 000 K& Splnujici pozadavky
Software 29 000 K& Pohoda jazz E1
Spotfebni material 5000 K& Odhad

Skladova zasoba 200 000 K& Nakup tricek
Financéni prostfedky 60 000 K&

Celkem: 696 000 K&

Tabulka 4: Zakladni naklady®®

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze zakladni kapital, ktery je potieba Cini
700 000 K¢&. Dosazeni toho kapitalu je mozné nékolika zpiisoby, a to konkrétné
vlozenim vlastniho kapitalu, pujékou od banky nebo vstupem investora. Pro tuto praci
pracuji s predpokladem, Ze vklad vSech prostiedkti provede jeden spole¢nik, ktery bude

zaroven zastavat funkci Top manazera.

% zdroj: Vlastni tvorba
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4.4.2. Plan nakladu

V této Casti popiSu strukturu jednotlivych nakladd, které budou s vykonem
¢innosti podniku souviset. Jak je vidét v tabulce €. 5, nejvyznamnéjSim nakladem budou
néklady na persondl a pronajem stankt v ndkupnim centru. Najem plochy pro stanek
V obchodnim centru Olympia Brno se podle zjisténi pohybuje kolem 5 000 K¢ za metr

Stveredni, coZ pii predpokladané velikosti stanku 2x3m? &ini 30 000 K& m&si¢né.

Naklady Suma

Osobni naklady (mzdy) 94500
Néaklady na propagaci 5000
Kancelarské potieby 2000
Néklady na telefon, internet 1000
Néklady na sluzby 4500
Néjemné kancelar + sklad 10000
Najemné stanky 60000
Celkem: 177000

Tabulka 5: Planované mésicni naklady®’

Tabulka ¢. 6 rozvadi mésiéni mzdové ndklady, které jsou tvofeny mzdou
jednoho obchodnika, ktery bude zastavat funkci v obchodnim oddé¢leni, nasledné pak
¢tyfmi prodejci a jednim skladnikem. Pocet Ctyt prodejct je z divodu, ze prodejni
stanek bude otevien sedm dni v tydnu. Pracovnik na pozici skladnika, bude pracovat

pouze na castecny uvazek, tedy 4 hodiny denn¢.

Pracovnik  'iruba ZP SP L1807 Cista mzda
mzda naklad

Obchodnik 15000 1350 3750 20100 12 405

Prodejce 1 12000 1080 3000 16 080 10 338

Prodejce 2 12000 1080 3000 16 080 10 338

Prodejce 3 12000 1080 3000 16 080 10 338

Prodejce 4 12000 1080 3000 16 080 10 338

Skladnik 6000 1080 3000 10 080 5238
Celkem: 94 500

Tabulka 6: Mzdové naklady™®

> Zdroj: Vlastni tvorba

%8 zdroj: Vlastni tvorba
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Vyhledové je tieba ve struktufe nédkladl pocitat s rGstem mezd pracovnikl
a v pripad¢ rustu spolecnosti i navySenim jejich poctu, dale také s cenou sluzeb, nakladt

na kancelatské potieby a ndklada na propagaci.

Cena tricka

Pro potteby naslednych propocti je tfeba znat také cenu, za kterou se budou
pofizovat tricka. JelikoZ podnik bude nakupovat tricka od riznych vyrobct v rozdilnych
cenach, rozhodl jsem se potieby planu stanovit primérnou cenu jednoho potisténého
tricka, se kterou budu kalkulovat. Pro toto stanoveni ceny vychézim z poznatki
0 nédkupnich a vyrobnich cenach, které jsem ziskal od vyrobct na zakladé Zadosti,
kterymi jsem je oslovil.

Vyrobni cena jednoho kusu tricka z kategorie Basic vychazi na necelych 78K¢
pfi vyrobé 50 a vice kust. V pfipadé€ tricek, kterd by spolecnost chtéla nakupovat
potieba predpokladat, ze vyrobce si bude chtit na trickadch nechat vétsi marzi, proto jsem
odhadnul cenu na 100 K¢. Tricka, ktera se budou nakupovat v zahraniéi, prevazné
v USA, vychazi pti souasném kurzu na 203 K¢ za kus véetné veskerého ptisluSenstvi.

Po zjisténi téchto tdaji a poznatki z provedeného prizkumu jsem sestavil kos,
ktery obsahuje dvé tricka Basic, dvé tricka z USA, jedno tricko za 100 K¢&. Nasledné
jsem tento ko$ zpriiméroval a dosSel k hodnoté 132,4 K¢ jako primérné cen¢ jednoho
tricka. K této sumé jsem pficetl obalovy materidl pottebny k zabaleni tricka a sumu

zaokrouhlil na 150 K¢ za jeden kus primérného tricka.

4.4.3. Plan trzeb

Pii sestavovani planu trzeb jsem poStupoval stejné jako pii stanovovani nakupni
ceny tricka i u sestaveni primérné prodejni ceny tricka. Vysledna primérna suma byla
tedy stanovena na 400 K¢, coz ¢ini 330,4 K¢ bez DPH. Aby mohl byt plan sestaven
na mési¢ni bazi, sestavil jsem rocni seasonale, tedy ptedpoklad, jakym podilem
se jednotlivé mésice podili na roénim obratu. DalSim krokem bylo stanoveni, jaké

mnozstvi tri¢ek se ro¢né proda. Na zakladé pozorovani, ktera jsem provedl na mistech,
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kde by se m¢ly stanky nachdzet, jsem doSel k zavéru, ze pfi predpokladu dvou stankt
a jednoho internetového obchodu je spravna hodnota piiblizné 14 000 tri¢ek ro¢né.

Na zéklad¢ téchto informaci jsem sestavil tabulku ¢. 7, ktera zobrazuje
navrhnuté seasonale pro jednotlivé mésice, vcetné predpokladaného mnozstvi
prodanych tricek. Tabulka také obsahuje tii varianty, tedy ptedpokladanou,
optimistickou (+15%) a pesimistickou (-15%). Pro jednotlivé varianty v nasledujici

kapitole sestavim piehled s predpokladanymi vysledky hospodateni vSech tii variant.

timistickd Predpoklad Pesimistickd Seasonale

Leden 1440 1260 1080 9,00%
Unor 1200 1050 900 7,50%
Brezen 1040 910 780 6,50%
Duben 1120 980 840 7,00%
Kvéten 1120 980 840 7,00%
Cerven 1200 1050 900 7,50%
Cervenec 1040 910 780 6,50%
Srpen 1120 980 840 7,00%
Zari 960 840 720 6,00%
Rijen 1440 1260 1080 9,00%
Listopad 1600 1400 1200 10,00%
Prosinec 2720 2380 2040 17,00%
Celkem: 16000 14000 12000 100,00%

Tabulka 7: Prodané kusy dle rocniho seasonale>

Mésice 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok

Leden 504 000 579600 637560 669438 702910
Unor 420000 483000 531300 557865 585758
Brezen 364 000 418600 460460 483483 507 657
Duben 392000 450800 495880 520674 546 708
Kvéten 392000 450800 495880 520674 546 708
Cerven 420000 483000 531300 557865 585758
Cervenec 364 000 418600 460460 483483 507 657
Srpen 392000 450800 495880 520674 546 708
Zari 336 000 386400 425040 446292 468 607
Rijen 504000 579600 637560 669438 702910
Listopad 560 000 644000 708400 743820 781011
Prosinec 952 000 1094800 1204280 1264494 1327719
Celkem: 5600000 6440000 7084000 7438200 7810110

Tabulka 8: Planované trzby v K¢

% Zdroj: Vlastni tvorba

8 zdroj: Vlastni tvorba
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V tabulce €. 8 jsou zobrazeny planované trzby pii piedpokladaném prodeji dle
navrzeného seasonale. Meziro¢ni rist trzeb je pfedpokladan ve vysi 15% v druhém

roce, nasledné ve vysi 10% Vv tfetim roce a nadchazejicich letech 5%.

4.4.4. Bod zvratu

Bod zvratu je ukazatelem, na zaklad¢ kterého je mozné urcit mnozstvi produkti,
které¢ je tieba vyrobit nebo prodat aby podnik plné zaplatil své fungovani. Je to tedy
hodnota produkce, kterd nevytvaii zisk, ale ani ztratu. Pfi vypoctu bodu zvratu
se vychézi z variabilnich nakladti na jednu jednotku, v tomto pfipadé tedy na jedno
tricko, coz bylo stanoveno na 150 K¢&. Dale je potieba pocitat s fixnimi naklady, které se
ve vazbé k prodanému mnozstvi nijak nevazou a prodejni cenu tak, aby bylo mozné
zjistit obchodni marzi. Pfi stanovené cen¢ 330,4 K¢ bez DPH za kus a piedpokladanych

fixnich nakladech 177 000 K& mizeme bod zvratu urdit.

_ 177000
"~ 330,4 — 150

=982 ks

Z toho propoc¢tu je také mozné urcit, Ze kazdy mésic, kdy podnik proda vice jak
805 kusu tri¢ek, bude dosahovat zisku. To samoziejmé plati v pfipad¢, kdy zistanou

zachovany veskeré proménné.

4.45. Vysledky hospodareni

Tato Cast je vénovana jednotlivym variantam a vyhledu z pohledu vynost
anakladt. V prvni casti jsou tabulkou €. 9 vyobrazeny tii navrhované varianty, tedy
optimistickd, pfedpoklddana a pesimistickd zpohledu jednoho roku. Je dilezité
upozornit, ze uvedend data nekalkuluji se mzdou spolec¢nika, ktery je zaroven

jednatelem a pro spole¢nost vykonava funkci Top manaZera.
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Polozky Optimisticka Pi‘edpoklad Pesimisticka

Trzby za prodej tri¢ek 2 886 400 K& 2 525 600 K& 2 164 800 K&
VYNOSY CELKEM 2 886 400 K¢ 2525 600 K& 2 164 800 K&
Osobni ndklady 1134 000 K& 1134 000 K& 1 134 000 K&
Néklady na propagaci 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Kancelarské potieby 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢
Néklady na telefon, internet 18 000 K¢ 18 000 K¢ 18 000 K¢
Néklady na sluzby 54 000 K¢ 54 000 K¢ 54 000 K¢
Néjemné kancelar + sklad 120 000 K¢ 120 000 K¢& 120 000 K&
Néajemné stanky 720 000 K¢& 720 000 K& 720 000 K&
NAKLADY CELKEM 2 130 000 K¢ 2 130 000 K¢ 2 130 000 K&
ZISK/ZTRATA 756 400 K& 395 600 K& 34 800 K¢&

Tabulka 9: Varianty vysledku zospodaieni v 1. roce®

Nésledujici tabulka zobrazuje vyhled na celkové vynosy a néklady v horizontu

tii let pii predpokladané varianté. Tato varianta pocCitd s meziro¢nim rtistem mezd ve

vysi 10% stejné tak i nakladi na sluzby. Osobni naklady v tfetim roce vzrostou

vyrazn&ji, jelikoZ je zde zahrnut 5% rust mzdovych nakladu a s ohledem na rostouci

obrat spole¢nosti také naklady na dal§iho obchodnika.

Polozky 1. rok A 0] 3. rok \
Trzby za prode;j tricke 2 525 600 K& 2 904 440 K& 3 194 884 K&
VYNOSY CELKEM 2 525 600 K¢ 2 904 440 K& 3194 884 K&
Osobni ndklady 1 134 000 K¢& 1 247 400 K¢& 1 588 356 K&
Néklady na propagaci 60 000 K¢ 70 000 K¢ 80 000 K¢
Kancelatské potieby 24 000 K¢& 25200 K& 26 460 K&
Néaklady na telefon, internet 18 000 K¢ 20 700 K¢ 27 000 K¢
Néklady na sluzby 54 000 K& 59 400 K¢& 65 340 K&
Najemné kancelaf + sklad 120 000 K¢& 120 000 K¢& 120 000 K¢&
Néajemné stanky 720 000 K& 734 400 K& 749 088 K¢&
NAKLADY CELKEM 2130 000 K¢ 2277100 K& 2 656 244 K&
ZISK/IZTRATA 395 600 K¢ 627 340 K¢& 538 640 K¢
Kumulované 395600 Ké| 1022940 Ké| 1561580 Ké

81 Zdroj: Vlastni tvorba

82 7droj: Vlastni tvorba

Tabulka 10: Vyhled na i roky®™
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Piedpokladany rist nakladt je také undjmu stankd a to ve vysi 2% roéné,
jelikoz jsem u takto vyznamné polozky promitnul inflaci. ZvySeny byly také néklady na
propagaci, toto zvySeni by mélo reflektovat inflaci a také snahu o zvySeni obratu

rostouciho podniku.

4.4.6. Vyvoj penéZnich toki

Poslednim ukazatelem v ramci finanéniho planu, na ktery se chci zaméfit,
je vyvoj penéznich tokt neboli cash flow. U tohoto ukazatele jsem se zaméfil na plan
penéznich tokd v prvnich tiech letech fungovani spolecnosti pti predpokladaném vyvoji.
Tok penéz je dilezity hlavné z divodu zjisténi, jak budou do spolecnosti pfritékat
a odtékat penize. Pii tvorbé tohoto planu bylo zohlednéno vyplaceni casti podilu
na zisku spole¢nikovi v druhém a tietim roce, tvorba rezervniho fondu spole¢nosti

a platba dan¢ z ptijmi pravnickych osob.

CASH FLOW 1. rok 2. rok 3. rok

Hotovost - zadatek 700 000 719 950 1258 063
Hotovost z prodeje 5 600 000 6 440 000 7084 000
PRIJMY CELKEM 5 600 000 6 440 000 7 084 000
Nakup zasob a vybaveni 3340 000 3068 258 3375083
Vyplacené mzdy 1134 000 1 247 400 1588 356
Provoz kancelare 42 000 45 900 53 460
Sluzby 54 000 59 400 65 340
Najemné 840 000 856 800 873 936
Néaklady na propagaci 60 000 70 000 80 000
Zaplacené dané 75 050 119 130 102 220
Vyplaceni zisku spolecnika 0 400 000 450 000
Rezervni fond 35 000 35 000 0
VYDAJE CELKEM 5580 050 5901 888 6 588 395
BéZné obdobi 19 950 538 113 495 605
Koneény stav 719 950 1 258 063 1753 667

Tabulka 11: Penézni toky v prvnich 3 letech.®

8 zdroj: Vlastni tvorba

77



Jelikoz penize se u podniku, ktery se zaméfuje na nakup a prodej, pohybuji
pomérné rychle, povazoval jsem za nutnost sestavit také plan tokl pro jednotlivé mésice
prvniho roku fungovani spole¢nosti, ktery by odhalil, zda nemtize v nékterém z mésict
dojit k nedostatku finan¢nich prostiedkd. Jak je patrné ztabulky ¢. 12, k tomuto
problému v ptipadé piedpokladané varianty opravdu mize dojit. Hlavné v pocate¢nich
mésicich, kdy jsou vydaje penéznich prostiedkd zvySeny prevazné z divodu tvorby

skladové zasoby tricek.

Hotovost - PRIJMY VYDAJE  B&iné Koneény

zadatek CELKEM CELKEM obdobi stav

Leden 700 000 504 000 1114 440| -610 440 89 560
Unor 89 560 420 000 458 825| -38825 50 735
Brezen 50 735 364 000 342 665 21 335 72 070
Duben 72 070 392 000 370 370 21 630 93 700
Kvéten 93700 392 000 355 370 36 630 130 330
Cerven 130 330 420 000 368 075 51 925 182 255
Cervenec 182 255 364 000 357 665 6 335 188 590
Srpen 188 590 392 000 355 370 36630| 225220
Zari 225 220 336 000 329 960 6040| 231260
Rijen 231 260 504 000 425 190 78810 310070
Listopad 310 070 560 000 540 500 19500 329570
Prosinec 329 570 952 000 561620| 390380| 719950

Tabulka 12: Penézni toky mésicné.**

8 Zdroj: Vlastni tvorba
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5. Rizika a navrh na jejich eliminaci

Kazdy projekt, nebo podnikatelska Cinnost se setkava s riziky na denni bazi.
Rozdil je vSak v pravdépodobnosti jejich vyskytu a mite jejich dopadu, tedy tim jakou
mirou ovlivni fungovani podniku. Proto je tieba pii kazdé Cinnosti S t€mito riziky
pocitat a nalezité se na né piipravit. V ptipad¢ podnikatelské ¢innosti je tfeba se pokusit
ty nejvyznamnéjsi zanalyzovat a navrhnout protiopatfeni, kterd zamezi jejich vzniku,

nebo snizi jejich ptipadny dopad.

5.1. Analyza a hodnoceni rizik

V prvni fadé pii analyze rizik je tfeba rozhodnout, jakym zplsobem budou
piipadnd rizika analyzovana. Pro tuto préaci jsem vybral kvalitativni metodu analyzy.
K tomu pouziji pravdépodobnost jejich vyskytu, kterou budu hodnotit od 1 do 5 a miru
pravdépodobnost vyskytu nebo dopadu konkrétniho rizika, naopak 5 znamena nejvyssi

pravdépodobnost vyskytu, stejné tak i miru dopadu.

Vyznamnost rizika Hodnota

Nizké riziko 0-28
Ptijatelné riziko 28-8
Kritické riziko 8-25

Tabulka 13: Kategorie rizika®
Jednotliva rizika jsem identifikoval tyto:

e Piirodni katastrofa — Sem spadaji pfirodni katastrofy jako vytopeni pii

zaplavach, poskozeni pii hurikdnech nebo zemétieseni. Ackoliv jejich
vyskyt neni v naSich krajinach velmi pravdépodobny, jejich nasledky

jsou katastrofalni.

8 zdroj: Vlastni tvorba
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PoZar v objektu — PoZar, ktery wvznikne v provoznich prostorech

spole€nosti, mize znicit veskeré vybaveni a skladovou zasobu.

ZvySovani najemneho — Hrozba nadmérného zvySeni najemného

prostoru pro umisténi stankd.

Ukonceni spoluprace s dodavatelem — Vypovézeni smlouvy ze strany

jednoho z dodavatelt zbozi.

Odchod zaméstnance — Ukonceni spoluprace s jednim ze zaméstnanct

muze v tak malém kolektivu vést ke zhrouceni celého systému.

Nefunkéni internetovy obchod — Omezeni funkénosti, nebo Uplny

vypadek pro tento kanal, by mélo za nasledek vyznamné finanéni ztraty.

Nizké trzby zprodeje — Neschopnost dlouhodobé dosahovat ani

minimalnich trZzeb by vedla k nutnosti ukon¢it podnikatelskou ¢innost.

Zvyseni cen vlivem ménového kurzu - S ohledem na to, Ze spole¢nost

planuje velkou ¢ast zbozi importovat ze zahrani¢i, posilovani
zahrani¢nich mén, nebo oslabovani domaci, by vedlo Kk rastu nakupnich
cen a tedy sniZzovani obchodni marze pfi zachovani prodejnich cen, nebo
jejich rast.

Neucinnd reklama — investice do reklamy, kterd nepiindsi zadné

zakazniky, ptipadné tak maly pocet, ktery zdaleka nepokryje néklady.

Nedodrzeni legislativy — Pochybeni na strané nedodrzeni zékonem

stanovenych povinnosti, at’ uz informativnich, nebo vécnych.

Velké mnozstvi objednavek - Zahlceni obchodniho oddéleni a skladu tak,

ze spole¢nost nebude schopna vykryvat vSechny zakaznické objednavky

ve stanoveném case.

Po identifikaci jednotlivych rizik jsem jim pfifadil miru pravdépodobnosti

vzniku a miru dopadu, tedy jak zdsadni vyznam na chod spole¢nosti by riziko pfi svém

vyskytu mélo. Naslednym propoctem jsem doSel k hodnoté vyznamnosti u jednotlivych

rizik, ktera udava jak moc vyznamné konkrétni riziko je. Jeho vyznamnost urcuje, do

jaké miry by se podnik mél danym rizikem zabyvat tak, aby nedochazelo k zdvaznému

ohrozeni podnikatelské ¢innosti.
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Pravdép.

Riziko vyskytu (1-5) dopadu (1-5) Vyznamnost

1 Piirodni katastrofa 1 5 5
2 Pozar v objektu 2 4 8
3 ZvySovani najemného 3 4 12
4 Ukonceni spoluprace s dodavatelem 3 4 12
5 Odchod zaméstnance 5 2 10
6 Nefunkéni internetovy obchod 3 3 9
7 Nizké trzby z prodeje 3 4 12
8 Zvyseni cen vlivem kurzu 4 3 12
9 Neucinna reklama 4 4 16
10 NedodrZeni legislativy 4 1 4
11 Velké mnoZstvi objednavek 4 3 12

Tabulka 14: Rizika a jejich vyznamnost®®

Ze ziskanych informaci bylo mozné nasledné sestavit mapu rizik, ktera graficky

znarodnuje vyznamnost jednotlivych rizik.
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Obrézek 11: Mapa rizik pred optimalizaci®’

8 zdroj: Vlastni tvorba

87 Zdroj: Vlastni tvorba
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5.2. Navrh na eliminaci rizik a snizeni jejich dopadu

V této Casti se pokusim navrhnout pro jednotliva vymezena rizika opatieni, ktera

sniZi jejich dopad, ptipadné pravdépodobnost jejich vyskytu.

Ptirodni katastrofa — Tento typ rizika se neda nijak eliminovat, ale je mozné

vyrazné snizit jeho pfipadné negativni dopady. Nejucinnéjsi formou je volba vhodného
pojisténi, které pokryje ptipadné Skody. Jeho dopad se tim nestane nulovym, jelikoz

vzdy zasadn€ omezi fungovani spole¢nosti, nicméné nebude pro spolecnost likvidaéni.

PoZar v objektu — Pozaru je mozné se vyvarovat hned nékolika zptisoby. Prvnim

je zamezeni manipulace s ohném v objektu, dal$i potom spocivaji v instalaci hasicich
hlasict spole¢né s hasicimi pfistroji. Pii kombinaci se vhodné zvolenou pojistkou
se toto riziko stdva méné nebezpetnym, ale z povahy nabizeného zboZi je stale velmi

nepiijemné.

ZvySovéani ndjemného — Hrozbu nadmérného zvyseni najemného prostoru pro

umisténi stankli je dle mého ndzoru mozné snizit zafixovanim maximalni zmény

do ndjemni smlouvy, spole¢n¢ s dostate¢né dlouhou vypovédni Ihitou.

Ukonceni spoluprace s dodavatelem — Vypovézeni smlouvy ze strany jednoho

z dodavatelli zbozi neni zcela mozné zamezit, je vSak mozné docilit pravdépodobnosti
vzniku této udalosti otevienym a korektnim pfistupem k dodavateli, véetné tadného
plnéni smluvnich vztahti. Dal§i moZznosti, jak snizit ptipadné nasledky vypovézeni
smlouvy, je vyuziti prostfednika pro nakup nebo mit navazané kontakty s dalSimi

dodavateli, u kterych by v8ak za danych podminek nebylo mozné plnit ndkupni objemy.

Odchod zaméstnance — Ukonceni spoluprace sjednim ze zaméstnanct vede

vzdy K problémum ve fungovani spole¢nosti, zejména pokud se jednéd o nahly odchod,
nebo jediného ¢lovéka vykonavajici danou funkci. Proto je potieba, aby i ostatni
pracovnici znali problematiku ostatnich pracovnich pozic (vzdy alespon jeden) a byli

schopni tuto pozici po nutné dlouhou dobu zastat, nebo pracovnika zcela nahradit.
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Nefunkéni internetovy obchod — Vypadky systému internetového obchodu Ize

fesit vyuzitim kvalitnich hostingovych sluzeb s garantovanou dostupnosti ve vyspélych

serverovych centrech.

Nizké trzby z prodeje — Jedné se o takzvané riziko podnikani, které je mozné

do jist¢é miry ovlivnit vhodné vypracovanych business planem. Zcela eliminovat se
neda hlavné u novych projektt, kde dosahuje vys$i miry. Postupem ¢asu, kdyz se
nékteré odhady a spekulace daji nahradit faktickymi daty, je mozné i toto riziko

mnohem Iépe fidit.

Zvyseni cen vlivem ménového kurzu - S ohledem na skute¢nost, Ze spole¢nost

planuje velkou ¢ést zbozi importovat ze zahranici, posilovani zahrani¢nich mén, nebo
oslabovani doméci by vedlo k ristu nakupnich cen a tedy snizovani obchodni marze pti
zachovani prodejnich cen, nebo jejich rast. MozZnosti, jak fesit toto ptipadné riziko, je
Vv ptipad¢ netnosného oslabovani domaci mény vici méng, za kterou jsou tricka
nakupovana, zakoupeni designu na tisk ur¢ittho mnozstvi kopii u vlastniho partnera.
Pro tento druh obchodu je vSak potieba, aby mezi obchodnimi partnery fungovala

duvéra.

Neucinnd reklama — Ptedejiti neucinnosti reklamy je mozné v ptipadé volby

profesionalni reklamni agentury na zdklad¢ ohlasi a kladnych referenci, toto feSeni
mize vést také, kromé zvySeni jeji ucinnosti, ke snizeni zbytecné vynakladanych

prostiedki na reklamu.

NedodrZeni legislativy — Proto, aby nedochézelo k problémim s dodrZzovanim
platné legislativy, je tieba zajistit pravidelné skoleni Top manaZera v této problematice,
pri¢emz on musi zajistit dalsi pfedavani védomosti z oblasti této problematiky smeérem

k ostatnim zaméstnancu.

Velké mnoZstvi objednavek — V ptipadé obchodniho oddéleni je mozné, ze Top

manazer vypomuze s feSenim objednavek do doby, nez se najde novy pracovnik na plny
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nebo cCasteény uvazek. V piipadé skladu je mozné rozSifeni uvazku stavajicimu
pracovnikovi, nebo najmuti dalSiho.

Nasledujici tabulka a obrazek zobrazuji rizika v piipadé, Ze se vezmou v Uvahu
navrhnutd opatieni. Je vSak nutné podotknout, Ze fizeni rizik neni jednordzovou
aktivitou, management se k nim musi v pravidelnych intervalech vracet a dle potieby

jednotliva opatteni aktualizovat.

Pravdép. Mira dopadu
Cislo Riziko yskytu (1-5 Vyznamnost

1 Pfirodni katastrofa 1 3 3
2 PoZéar v objektu 2 3 6
3 ZvysSovani ndjemného 3 2 6

Ukonceni spoluprace

4 s dodavatelem 2 3 6
5 Odchod zaméstnance 4 1 4
6 Nefunk¢ni internetovy obchod 1 3 3
7 Nizké trzby z prodeje 3 4 12
Zvyseni cen vlivem ménového
8 kurzu 4 2 8
9 Neucinna reklama 2 2 4
10 NedodrzZeni legislativy 1 1 1
11 Velké mnozstvi objedndvek 4 1 4

Tabulka 15: Rizika a jejich vyznamnost 2.

5
a P,

o 1 2 3 4 5

. Nizké riziko @ riijatené riziko @ Kritické riziko

Obrézek 12: Mapa rizik po optimalizaci.®

88 Zdroj: Vlastni tvorba

8 Zdroj: Vlastni tvorba
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ZAavér

Soucasna situace ddva moznost zacit podnikat témét kazdému. Vstup do mnoha
odvétvi neni nijak zasadné limitovan, nebo jen velmi malo. K zaloZeni spole¢nosti staci
jedinci jen maly finanéni obnos a celd procedura nezabere vice jak mésic. Problém
muze vSak nastat u volby vhodného oboru a s moZnostmi financovani podnikatelskych
aktivit. Vyber oboru podnikédni je individualni véci kazdého zacinajiciho podnikatele
ajeho volba je jednim ze zasadnich faktort tspéchu. K tomu, aby byl jednotlivec
schopen posoudit, zda jeho podnikatelsky napad ma moznost realné uspét, je vhodneé
vypracovat podnikatelsky plan alesponi ve zkracené podobé.

Touto problematikou jsem se v praci zabyval scilem vytvofeni realného
a proveditelného projektu na zalozeni malé obchodni spole¢nosti. V praci jsem kladl
diraz na vérohodné¢ a dukladné zpracované analyzy tak, aby na jejich zakladé bylo
mozné realné odvodit situaci jak u vnitiniho, ale také u vnéjsiho okoli ptipravované
spolecnosti. Podkladem pro vypracovani téchto analyz mi byly vefejné¢ dostupné
informace z diivéryhodnych zdroji (pfevazné CSU) a vysledky dotaznikového Setient,
které bylo provedeno na zékladé mnou sestaveného dotazniku pro tcel této prace.
Poznatky z jednotlivych analyz jsem shrnul SWOT analyzou, ze které jsem nasledné
vypracoval SWOT diagram, ktery mi napov&dél strategicky smér, kterym by se
spolecnost méla ubirat. Tato ¢ast prace pro projekt pfinesla redlny pohled na situaci,
kterd je na trhu, coZ mi zna¢né€ napomohlo pii praci na dalSich ¢astech prace. V pribéhu
feseni jsem byl pomérné znacné prekvapen vysledky marketingového pruzkumu, ktery
odhalil vétsi zajem o nabizené produkty, nez jsem ptedpokladal, respektive mnohem
niz§i zajem o konven¢ni znakové vyrobky. Dle mého nazoru by bylo vhodné v ptipadé
realizace projektu cely prizkum zopakovat s mnohem uz8im zamétenim na jednotlivé
segmenty a vice pokusit se odhalit jejich potfeby a motivaci k ndkupu mnohem
detailngji.

Pro jasne vymezeni z&kladnich hodnot spolecnosti a jejich vazeb, jsem sestavil
platno podnikatelského modelu, které vzajemnym ptisobenim mezi svymi prvky vytvaii
hodnototvorné procesy. Zde jsem klad diraz na jednoduchost a srozumitelnost feSeni.
Nésledné jsem sestavil marketingovy mix na principu 4P a finanéni plan pro

nadchazejici obdobi ve tfech variantich mozného vyvoje. V pribéhu zpracovavani této
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¢asti prace vyplynula redlnost a proveditelnost tohoto projektu, kdy vSak byla jasné
vymezena potieba rychlé obratky nabizeného zbozi.

Cil prace, tedy sestaveni projektu na zaloZeni malého obchodniho podniku,
povazuji za splnény. Dle mého nazoru se mi podafilo navrhnout realizovatelny projekt,
Ktery ma v soucasné dobé moznost uspét, a zaroveti ma velmi solidni moznost daliho
rozvoje. V soucasné dob¢ sice existuje n¢kolik podobnych spole¢nosti, které se danou
problematikou zabyvaji, nicméné jejich uzké zaméfeni a omezeni distribuCnich cest
je dle mého nazoru zna¢né limituje. Pfi realizaci projektu musi byt kladen velky diraz
na vybér vhodnych lokalit tak, aby dosahovaly velké navstévnosti zadanych

zakaznickych segmentt.

86



10.

Seznam pouzitych zdroju

BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldfich SULER. Management. 1.
vyd. Olomouc: Rubico, 2001. 642 s. ISBN 80-858-3945-8.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a planovini v malych a stiednich
firmach, 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.
CEJTHAMR, Vaclav a Jifi DEDINA. Management a organizacni chovani:
[strategie a trendy]. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010. 344
s. ISBN 978-80-247-3348-7.

KORAB, Vojtéch a Marek MIHALISKO. ZaloZeni a #izeni spolecnosti:
spolecnost s rucenim omezenym, komanditni spolecnost, verejna obchodni
spolecnost. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2005, vii, 252 s. Praxe podnikatele.
ISBN 80-251-0592-X.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, prubéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
OSTERWALDER, Alexander a Yves PIGNEUR. Tvorba business modelii:
prirucka pro vizionare, inovdtory a vSechny, co se neboji vyzev. 1. vyd. V Brné:
BizBooks, 2012, 278 s. ISBN 978-80-265-0025-4.

PORTER, Michael E. Competitive strategy: techniques for analyzing industries
and competitors : with a new introduction. 1st Free Press ed. New York: Free
Press, 1998. 396 s. ISBN 978-0-684-84148-9.

SEDLACKOVA, Helena. Strategicka analyza. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2000, X,
101 s. C. H. Beck pro praxi. ISBN 8071794228.

SLANY, Martin a Jan SKOPECEK. Analyticky komentar IVK ¢. 11 [online] 16.
prosince 2014. [cit. 2015-01-04]. Dostupné z: http://www.institutvk.cz/analyticke-
komentare/analyticky-komentar-ivk-c-11-martin-slany-jan-skopecek-falesna-

pycha-centralnic

87



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
21.
22,

SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich.
4., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, 483 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-
247-4644-9.

SRPOVA, litka. Ziklady podnikéni: teoretické poznatky, piiklady a zkuSenosti
Ceskych podnikateli. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.
STANKOVA, Anna. Podnikdme tispéiné s malou firmou. Vyd. 1. V Praze: C.H.
Beck, 2007, xiv, 199 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7179-926-9

SMIDA, Filip. Zavadeéni a rozvoj procesniho Fizeni ve firmé. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 293 s. ISBN 978-80-247-1679-4.

VEBER, J., SRPOVA, J. a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha:
Grada, 2005, 304 s. ISBN 80-247-1069-2.

Veiejna databaze CSU. CESKY STATISTICKY URAD. Hruby domaci produkt -
Casové fady ukazatelii ctvrtletnich uicti [online]. 2015, 2015-03-25 [cit. 2015- 03-
25]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/hdp_cr

Vetejna databaze CSU. CESKY STATISTICKY URAD. Analyza: Vyuziti
internetového prodeje v maloobchode (rok 2013). 2014. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/analyza/cmalll1114analyzal4.docx

Veiejna databaze CSU. CESKY STATISTICKY URAD. Cesky statisticky iirad:
Priamérna hruba meésicni mzda [online]. 2015, 2015-01-25 [cit. 2015-01-25].
Dostupné z: http://vdb.czso.cz/vdbvo/tabparam.jsp?voa=tabulka&c¢i
slotab=PRA1100CU&vo=null

VYSEKALOVA, Jitka. Marketing, 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 247 s. ISBN 80-
716-8979-3.

Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani ze dne 2. fijna 1991

Zéakon ¢. 89/2012 Sb., Obcéansky zakonik ze dne 3. Gnora 2012

Z&dkon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (z&kon
0 obchodnich korporacich) ze dne 25. Ledna 2012

88



Seznam grafi

Graf 1: Vyvoj HDP v kupnich cenach

Graf 2: Vyvoj mzdy, spotieby a trzeb

Graf 3: Vyvoj pramémé nominalni mzdy v CR

Graf 4: Podil nezaméstnanych v CR dle MPSV

Graf 5: Vyvoj USD/CZK

Graf 6: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pies internet (2005 az 2014)
Graf 7: Shrnuti analyzy 7S

Graf 8: SWOT diagram

89



Seznam obrazku

Obrézek 1: Grafické znazornéni postupu zakladani obchodnich spole¢nosti
Obrazek 2: Portert model konkuren¢nich sil

Obréazek 3: Vékova struktura obyvatelstva Ceské republiky ze s¢itani lidu v letech
2001, 2011

Obrézek 4: Logo zoot.cz (ZOOT a.s.)

Obrézek 5: Logo Bastard.cz (Bastard.cz s.r.0.)

Obrazek 6: Logo Geekshop.cz (Geek s.r.0.)

Obrazek 7: Logo T-shock.eu (T-shock, s.r.o.,)

Obrézek 8: Portertiv model péti sil

Obrézek 9: Platno podnikatelského modelu

Obrézek 10: Organizaéni struktura

Obrazek 11: Mapa rizik pied optimalizaci

Obrazek 12: Mapa rizik po optimalizaci

90



Seznam tabulek

Tabulka 1: S-W analyza podle Blazkové
Tabulka 2: SWOT analyza

Tabulka 3: Cenové hladiny

Tabulka 4: Zakladni naklady

Tabulka 5: Planované naklady

Tabulka 6: Mzdové néaklady

Tabulka 7: Ro¢ni seasonale

Tabulka 8: Planované trzby v K¢

Tabulka 9: Varianty vysledku hospodateni v 1. roce
Tabulka 10: Vyhled na tfi roky

Tabulka 11: Penézni toky v prvnich 3 letech
Tabulka 12: Penézni toky mési¢né

Tabulka 13: Kategorie rizika

Tabulka 14: Rizika a jejich vyznamnost
Tabulka 15: Rizika a jejich vyznamnost 2

91



Seznam priloh

Piiloha ¢. 1 Dotaznik

Ptiloha ¢. 2 Vysledky dotaznikového Setfeni

92



Prilohy
Pfiloha ¢. 1 Dotaznik

25 4. 2015 Diolaznik

Dotaznik

Dobry den,

jako student fakulty podnikatelské WVUT v Brné, si Vas dovoluji oslovit kratkym dotaznikem.
Tento dotaznik je soucasti meé diplomové prace, kiera je zaméfena na zaloZeni malého
podniku se specializaci na prodej tricek. VypInéni je zcela dobrovolné a anonymni, phicemz
nezabere vice jak par minut. Predem Vam dékuji za cas, ktery mu vénujete a mé tim
pomahate.

Méjte krasny den

Roman Holoubek

* Required

1. MNa dotaznik odpovida? *
Mark only one oval

T
{ ) Zena

2. Do které vEékove kategorie spadate? *
Mark only one oval

£ Mén nez 12 Iet
3 124 0et
Ty 253set

) 3544 1et
Ddﬁ—ﬁ‘ll&‘t

D 55 let a vice

3. 3 Jste? *
Mark only one oval.

C}snnem

4. Jak éasto nosite tricko? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 i1 T a8

Viibec D D D D D C) C) (::I Neustale

hips-iidocs goaghe cam oMK 1EpgHEERH CWCHIEUAIBDCICFIVKE e_LvPRYy YHgErintarm



25 4. 215 Diolaznik
5. Jak dileZity je pro ¥as vzhled nofeného tricka? *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 [i] T ]
Velmi si
zanedbateing ) (0 (O (O (O O OO O raném
zakladam

8. Jak moc, je dle Vaseho nazoru fricko vhodny darek? *
Mark only one oval.

Nevaay (O O O O O O O Thatng

7. Co pfi nakupu tricka preferujete *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 ] 7 B

motivk 3 () () () () () () () znatku

8. Co pfi rozhodovini o koupi je pro Vas dlble3itgjSi? *
Mark only one oval.

cn OO OO OO OO o=

8. Pro koho nejéastsji kupujete tricko? *
Check all that apply.
|:| Pro své déti
| | Jake darek
|:| Pro potfebu partnera nebo partnerky
|:| Pro vlastni potfebu

10. Jaké trigka preferujete? *
Check all that apply.
|:| S napisem
|:| Riiznobarevna
| | S togem vyrobce
|:| Zeela bez potisku
[ ] s obrazkem

[ | other

hipEcidocs. google camSarmshd BpgH b Cw ORI GUANBOCRCFIVKE 1c_LyPRYYKgEprinSam



25. 42015

11. Jak Zasto si pofidite nové tricko? *
Mark only one oval.
C} KaZdy tyden
(:) Jednou aZ dvakrat mésiéng
D' Jednou aZ dvakrat za 3 mésice
.D. Jednou af dvakrdt za pil roku
D Maximalné parkrat za rok
{} Tnéka viibec nekupuji

12. O které z nasledujicich tricek byste méli zajem? *
Vyberte nanejvys 3 moznosti.
Check afl that apgly.

| | Charitativni

|:| S muotivemn oblibeneého napoje

|:| S motivemn filmulserilu

|:| S viipnym obrazkem/textem

[] S mativem hry (PC nebo konzolove)
[ ] Hudebniho uskupeni

I:lDther.

13. Kolik jste ochotni maximalné zaplatit za tricko, které se Vam libi? *
Mark only one oval.

DDnZﬂDI{E
() 200-300 K&
{_) 300400 Ké
{7} 400-500 Ke
{ ) 500-800 K&
{7} Vic jak BOD K&

14. Je pro Vas moznost ziskat slevu na dalsi kusy impulsem k w&tSimu nakupu? *

Mapriklad, Ze za 3. kus zaplatite pouze 50% z ceny.
Mark only one oval.

Dl.ﬂmu
{ ) Ne

hipEcidocs. google camSarmshd BpgH b Cw ORI GUANBOCRCFIVKE 1c_LyPRYYKgEprinSam



25 4. 215 Diolaznik
15. Kde nejéastéji nakupujete tricka? *
Vyberte nanejvys dva.
Check all that apply.

|:| Internetovy obchod

Obchod zaméreny na sport & cutdoor
Madni cbehod

Boutique

Supermarket

TrZnice

OOoOOood

Stanky na kultumich akecich

18. Kde nejcastéji vybirate nove tricko? *
Check ail that apply.
|:| Stanek
|:| Internet
|:| Katalog (tist&ny)
[ ] Prodejna

| | other

17. Myslite si, #e shirat tricka se muze stat konickem? *
Mark only one oval.
O e
& amo

Dékuji Vam za Gas straveny nad timto dotaznikem.

Powered by
] Coogle Farms
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Ptiloha ¢. 2 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni

1) Na dotaznik odpovida?

B Mz

BZena

[Foznasti odpovea Jodeois] =

|nauz 51 20,83%
|Zana 104  79,18%
2) Do které vikové kategorie spadte?
%
W Méné nef 18 let
18-24 let
B 25-34 let
N 35-a4 let
W 45-54 let
W55 a vice let

[Foznasti odpovea [odeovss] %
|MEng nes 18 let 15 6,12%
1B-24 let 129 52,65%
25-34 et 66  26,04%
35-44 let 1. 7,76%
4554 let 11 440%
55 a vice let 5 2,04%




3} Iste?

|Mainasti odpavidi Jodpovidi] s

| student 150 61,.22%
| Pracujici B3  33,88%
| Mezaméstnany B 3.27%

odpovédi 3 7 g 10 21 40 70 85
[pn:i 122% 2BEW 367% 40B%  BSTH 1633 2857  34.69%

Velmi 51 na
ném
zakladam

T
3 3 5 ¥ 19 6B T

B

61
1237% 204% 204% 28%  7.76% 27 76%  3143%  2400%
Vafena pruméma hodnota = 6,473

&) Jak moc, je dle Vaseho nazoru tricke vhodny darek?

6 14 20 19 72 63 35 16
245% 571% B16% 2 7,76% 2039% 2571%  1a29%  653%
Vafena pruméma hodnota = 5,228

7] Co pfi nakupu tricka preferujete ?
Motiv 1 2 3 4 5 [ 7 B Znatku
62 48 3z a8 27 15 7 6

3531% 1559% 1306% 1959% 1102% 612% 2B6W  245%
77% preferoju spite motiv neZ znacku

8) Co phi rozhodevani o koupi je pro Vas dulesitajs?
Cena 1 2 3 4 5 (3 7 8§  Design
13 11 22 55 63 46 23 12
531% 440% 808 2245% 23571% 1ET7E% 0,30%  400%
Vafena pruméma hodnota = 4,771




9} Pro koho nejcastéji kupujete tricko?

M Pro potTebu partnera
nebo partnerky
M Jako darek
W Pro sve déti
M Pro viastni potfebu
Moinosti odpovédi |n:bm|é|i1 ]
|Pro potfebu partnera nebo pari 19 7,76%
| ko dérek 4 163%
| Pro swé déti 15 5,12%
| Pro viastni potfebu 207  B4,49%
10} Jake tricka preferujete?
® Ruznobarevna
m 5 obrazkem
1 5 napisem
B 5 logem vyroboe
B Zcela bez potisku
T ——
Ruznobarevna
5 obrazkem
5 napisem
S logem vjrobce
Zcela bez potisku
11) Jak Lasto si pofidite nove tricko?
M kaidy tyden
M Jednou aZ dvakrat za
.
M Jednou az dvakrat za 3
.
W Jadnou aZ dvakrat za
piil roku
W Maximalné parkrat za




inasti odpovédi Jodpovisi] ]
KaZdy tyden 4  163%
Jedniou aZ dvakrat za mésic 45 1B37%
sednou af dvakrat za 3 mésice BE  35,92%
Jednou af dvakrat za pul roku 58 23,67%
| Maximalné parkrat za rok 46 1B 7E%
| Tritia vitbec nekupuji 4 1,63%

12} O které z nasledujicich tricek byste méli zajem?

B charitativni

B 5 motivern
oblibeného napaoje

¥ 5 motivern
filmuyserialu

W 5 vtiprym
obrazkem/taxtem

5 motivern hry (PC
nebo konzolove)

5 motivern
hudabniho uskupeni

= e I i .il
31

ke

Charitativni

1523%

5 motivern oblibeneho napoje 21

6,27%

5 motivem filmu,/serialu 7O

20, 90%

5 vtipmym obrazkemtextem 121

36,12%

5 mativemn hry (PC nebo konzol 1B

5,37%

5 motivem hudebniho uskupen 54

16,12%

13} Kolik jste ochotni maximalngé zaplatit za tricko, kieré se vam libi?

H Do 200 KE

M 200-300 KL
H 300-200 KL
M 400-500 KL

B 500-500 KE
W ic jak 600 KL

T —r
Do 200 KE

200-300 KL

300-400 KL 61 2421%
A400-500 KT 65 25 79%
SO0-600 KL 1z 4,76%
it jak 600 KL 31 12 30%




14} Je pro Vas modnost ziskat slevu na dalsi kusy impulsem k vétSimu nakupu?

B Ano
B Ne

[rroinesti cdpovedi [odpovedi] ]
|ano 138 5573%
INe 106 43,27%

15) Kde nejtastéji nakupujete tricka?

B Intemetovy obchod

B Obchod zameTany
na sport a outdoor

= Madni obchod

W Boutique

B supermarket

W Trnice

Ep——— Toieoe .1 m
Internatowvy obchod 134 2027%
Obchod zaméreny na sport a o 238 34,49%

| Madni obchod 132  20,05%
| Boutigque 42  635%
Supermarket 35 5,30%
Trnice 23 3%
stanky na kulturnich akcich 7 1,06%




16) Kde nejtastéji vybirate nove tricko?

W Katalog (tistény)
N Prodejna

1 stanek

B Internet

[Foinesti odpavea Jodpoes ] =
| Katalog (tistén) 3 1,20%
|Prodejna 196  B0,00%
|stanek 4 163%
|Internet 4z 17,14%

17) Myslite si, Ze shirat tricka se mife stat konitkem?

WAno
W MNe
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