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ANOTACE

Diplomova préce je ndvrhem podnikatelského zdméru na zalozeni spolecnosti s r.0. WELOV.
Obsahuje shrnuti veskerych ziskanych informaci ke zpracovani zdmeéru, analyzu soucasné
situace, vymezeni podnikatelské Cinnosti, navrZzeni marketingové strategie firmy, sestaveni
finan¢niho planu firmy a ekonomické zhodnoceni projektu. Navrh na zalozeni této firmy
vznikl z vyplyvajici z podnikatelské piilezitosti zaplnéni mezery trhu Vtomto odvétvi
podnikéni v regionu. Prace se zabyva tématem modelu elektronického obchodu firmy.
Diplomovd prace formuluje takovy podnikatelsky zédmér, ktery povede ke

konkurenceschopnosti firmy na trhu.

Kli¢ova slova: Podnikatelsky zamér, management, strategie, marketing, financovani, finan¢ni

planovani.

ANNOTATION

This graduation thesis is a concept of business project to foundation of company WELQOV s
r.0. Contains a summary of all obtained information for compile a project, analysis of present
circumstances, definition of business activity, proposition of marketing strategy, composition
of financial plan and economic valuation of project. The concept of the company foundation
has arisen as the consequence of the business opportunity for completing the market gap in
this business sector in this region. Dissertation study the issue of electronic commerce of a
firm. Diploma thesis contains a formulation of such a business plan which will lead to a firm’s

competitiveness in the market.

Keywords: Business project, management, strategy, marketing, financing, financial planning
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UvVOoD

Podnikatelsky plan je z hlediska podniku nezbytnym dokumentem konkretizujici
podnikatelsky zamér, a to nejen pied samotnym zahajenim podnikatelské ¢innosti, ale i
Vjejim dalSim prabéhu. Podnikatelsky plan je dualezitym dokumentem nejen pro
samotného zakladatele podniku, ale mohou se o n¢j zajimat zejména investoii, bankéfi,

manazefi, ale také zakaznici, zaméstnanci a konzultanti.

Obsahem této diplomové prace je shrnuti vSech dosavadnich teoretickych znalosti, které
jsou promitnuty do praktického zpracovani planu. Cilem této prace je vytvoieni
podnikatelského planu za dikladného zhodnoceni vSech ekonomickych i

mikroekonomickych faktori, ktery navrhuje, jakym smérem by se mél podnik ubirat.

Nov¢ tisicileti pfedstavuje vstup do nové ,,informacéni spole¢nosti®. Jejim hlavnim
rysem ma byt vSestranné uplatnéni informacnich technologii ve vSech sférach lidské
¢innosti. Jiz se ukdzalo, Ze dilezitym komunika¢nim médiem soucasnosti a budoucnosti
je Internet, tzv. sit’ siti. V této souvislosti se rozviji perspektivni technologie zvana
Elektronicky obchod. S tim jsou spojeny nové podnikatelské ptilezitosti nejen pro firmy
Z oblasti informac¢nich a komunikacnich technologii, ale pro vSechny podnikatelské
subjekty, pro které je elektronicky obchod dalsi moZnosti jak realizovat své
podnikatelské zaméry, jak zvysit svilj obchodni obrat a pfipadné jak proniknout na

celosvétove trhy.

Elektronicky obchod jiz dnes funguje ve velkém méfitku a jeho podil na celkovém
objemu obchodu roste rok od roku vice. Stale se vSak jesté nemlZe fici, Ze by se jeho

objem dal srovnat s objemem obchodu klasického — ,,kamenného*.

Nakupovani po internetu, 1 kdyz jesté stale pro mnoho lidi ptedstavuje ptilis technickou
zalezitost, kterou je sice mozné jednou vyzkouset, ale neni diivod ji pouzivat, se béhem

posledni doby stava stale vice a vice béZznou zalezitosti. Pies internet je mozné prodat a



nakoupit vS§e — nejen zboZi a sluzby distribuovatelné pies sit’, ale i ostatni artikly, kdy je
ptes internet proveden cely proces vybéru, ujasnéni dodacich a platebnich podminek az
po samotny nakup, a teprve samotné dodani hmotného statku nebo sluzby prob&hne
klasickymi distribu¢nimi kandly. Tim se otevird prostor pro vyuziti elektronického
obchodu pro vsechny podnikatelské subjekty. Je potfeba pouze najit odvahu a
vyzkouSet tento novy a pohodlny trend, ktery predstavuje dal$i krok k informacéni

spole¢nosti.
Ve své diplomové praci bych rada prezentovala podnikatelsky zdmér malého podniku,

poskytujiciho své sluzby v oblasti elektronického obchodu, se zaméfenim na dovoz

potravin do domacnosti.
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1. VYMEZENI CILE DIPLOMOVE PRACE, POSTUP
ZPRACOVANI, INFORMACNI ZDROJE

1.1 CIL DIPLOMOVE PRACE

Cilem této diplomové prace je vypracovat podnikatelsky plan umoziujici ispéSny start
podnikani v oblasti dovozu zbozi do domacnosti, zejména potravinaiského charakteru.
Jedné se o renomované znacky potravin vysoké kvality. Jde o spolecnost poskytujici
sluzby nejen pro movitéjsi segment obcanti, kterym zalezi na kvalité potravin, a ktefi
dbaji o svoji zivotospravu, ale i pro ty, ktefi si vazi svého volného Casu a chtéji jej

investovat efektivng.

Tento hlavni cil se pak sklada z cili dil¢ich, kam patii pfedev§im:
v" shrnuti veSkerych ziskanych informaci ke zpracovani zaméru,
analyza soucasné situace v oboru,

vymezeni podnikatelské ¢innosti a jeji odlivodnéni,

navrzeni marketingové strategie firmy,

<N N XX

analyza oborové konkurence, vymezeni zakaznického segmentu, uréeni

silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb vlastni firmy,

S

sestaveni finan¢niho planu firmy pro prvni roky podnikant,

S

ekonomické zhodnoceni projektu.

Konkrétné se tato diplomova prace snazi nalézt odpovédi na nasledujici otazky:

Existuje v podminkach CR zajem o sluzby v oblasti elektronického obchodu, konkrétné
dovozu potravin ptimo do domu a jaky segment zdkaznikli projevi zajem o tyto sluzby?
Je redlné zalozit tuto firmu z hlediska potfebného kapitalu, manaZerskych schopnosti,
obchodnich zkusenosti a dalsich zdroja?

Jaky druh financovéani bude nejleps$i na pocatku zvolit?

Kolik pracovnikt bude pro poc¢atek potieba (personalni pozadavky)?

11



1.2 ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE
V prvni c¢asti diplomové prace cCerpam soucasné teoretické i praktické poznatky

Z problematiky tykajici se elektronického obchodu a vypracovani podnikatelského
planu.

Navaznou &ast potom tvoii analyza vyvoje maloobchodniho prodeje v CR.

V dalsi ¢asti je popsan navrh podnikatelského planu vcetné marketingové strategie a
podrobného finanéniho planu.

Nasleduje zhodnoceni rizik realizace podnikatelského planu a harmonizace
implementace.

V zavéru bych rdda zhodnotila pribéh tvorby podnikatelského planu, a jeho nasledné

zhodnoceni.

1.3 INFORMACNI{ ZDROJE
Jakmile cloveék fes$i néjaky problém, ktery dokonale nezna, snazi se shromazdit

informace, které mu pomohou se v ném vyznat a nalézt optimalni feSeni. V této praci se
budu zabyvat podnikatelskym zamérem ve formé elektronického obchodovani. Jedna se
o oblast, kde se bez kvalitnich informaci ve spradvnou dobu a na spravném miste
neobejdeme. Obor informacnich technologii a navazujicich obort se vyviji velmi rychle
a ten, kdo neni schopen se témto zmé&nam pfizplsobit, nema Sanci na Uspéch. Existuje

fada zdroju informaci, jedna se predevsim o nasledujici (18):

1. Klasicke zdroje informaci
Mezi klasické zdroje informaci patii predev§im vlastni pamét’, dale znami z oboru, ale
hlavné tist€né dokumenty, mezi které patii predev§im knihy, které rozdélujeme na
monografie, prirucky, ucebnice a skripta, slovniky a encyklopedie. Mezi tisténé
dokumenty patii také normy, vyzkumné zpravy, specialni literatura a také naptiklad

firemni literatura.

12



2. Virtualni knihovny
Rozvoj virtualnich knihoven znamena moznost okamzitého piistupu k celosvétovym
informaénim zdrojim z kteréhokoliv mista na svété. Diky internetu je mozné navstivit
on-line katalogy a zjistit, které¢ dokumenty knihovna vlastni. Velmi zajimavym zdrojem
informaci jsou virtualni knihovny disertac¢nich, diplomovych a jinych odbornych praci.
Tyto stranky nabizeji on-line vybrané prace a zaroven umoziluji zvefejnéni takovych

praci.

3. Zdroje vysokych Skol
Internet umoziuje navstivit stranky vysokych skol a vyuzit jejich informacnich zdrojt.

Byvaji zde publikovany vyzkumné préce, diplomové, bakalarské a seminarni prace.

4, Konference a seminare
Konference a seminafe umoziuji ziskat co nejnovéjsi informace od odbornikii ohledné
dané problematiky. Na nékterych webovych strankdch je mozné ziskat zdznamy

z uskutecnénych konferenci.
5. Dalsi zdroje informaci

Dalsi vyznamné informace se daji ziskat na internetu. Pravdépodobné nejlepsi systém

pii hledani informaci tykajicich se urcité problematiky je postupovat pfes vyhledavace.
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2. TEORETICKE POZNATKY

V této Casti zpracovavam poznatky Cerpané z literatury vztahujici se ke sluzbam,

zékazniktim a podnikatelskému planu.

2.1 PODNIKATELSKY PLAN
Chceme-li zahgjit podnikatelskou c¢innost, je nutné mit od zacatku podnikani

podnikatelsky plan. V ném se popisuje, jaka firma se chysta zalozit, jaka pravni forma
se k tomu pouzije, pfedmét ¢innosti, podnikatelské cile, segment zakaznikti, zhodnoceni
stavu trhu, konkuren¢ni podminky, marketingovy plan, organiza¢ni plan, ale i

personalni plan a hodnoceni rizik, finanéni plan v¢etné zptisobu financovani.

Podnikatelsky plan je pisemnd materidl zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny

klicové vné&jsi i vnitini faktory souvisejici se zaloZzenim a chodem podniku. (14)

PoZadavky na podnikatelsky plan
Kvalitn¢ zpracovany a realisticky pojaty podnikatelsky plan nam odpovida na tfi

zékladni otazky:

B Kde jsme nyni?
- podnikatelska identita,
- kli¢ovi pracovnici,

- podnikatelské prostiedi.

B Kam se chceme dostat?

- cile a strategie nového podniku.

B Jak se tam dostaneme?
- finanéni plan vcetné finan¢ni analyzy,
- navrhy na fizeni finan¢nich, lidskych a materialovych zdroji,

- marketingovy plan. (16)
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Podnikatelsky plan by mél:

- byt struény a ptehledny,

- byt jednoduchy (srozumitelny i pro osoby bez technickych zakladu),
- poukazat na vyhody produktu,

—> orientovat se na budoucnost,

- byt vé€rohodny a realny,

- vyzdvihnout konkurenéni vyhody projektu,

- prokazat schopnost firmy hradit své uroky a splatky.

2.1.1 Struktura podnikatelského planu

Titulni strana
Na titulnim listu podnikatelského zdméru by meél byt jednoduchym zpisobem

charakterizovén a proveden popis cile podnikani.

Na titulni stran¢ by mély byt uvedeny tyto skutecnosti:
% nazev a sidlo spolec¢nosti,
@ jména podnikateld véetné spojeni,

& popis spolecnosti a povaha podnikani,

% Zpusob financovani a jeho struktura. (14)

Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn se zpravidla zpracovavd aZz po vyhotoveni kompletniho
podnikatelského planu. Je v rozsahu nékolika stran a je uréen predevs§im potencionalnim
investorim, protoze jde o shrnuti podnikatelského planu — hlavni cile, silné stranky,

ocekavani, struény piehled z finan¢niho planu. (14)

15



V literatufe [18] autofi uvadéji nasledujici ¢lenéni cili zaméra:

|l jaky vyrobek, sluzbu, obchod, femeslo apod. chceme nabizet — kone¢ny produkt,

m kam s nim, vstoupime na stavajici trh, zname jeho rozsah, jaky podil na ném
obsadime,

® budeme provadét vyrobu, montaze, opravy, je spektrum téchto ¢innosti potfebné
v mist¢, kde budeme Cinnost realizovat,

m v ¢em se zlepsi postaveni na trhu,

m mame provozovnu pro novy produkt,

W jak zajistime vécné vybaveni provozovny jak z hlediska fizeni (management) tak
1 personalné chod podniku,

|l jak veliké budou zfizovaci naklady k cili zaméru,

m gestavte propocet finan¢nich potieb, nakladovy.

Analyza odvétvi

Do analyzy odvétvi patii analyza konkurence véetné jejich slabych a silnych stranek,
dale analyza odvétvi, analyza zakaznikli a segmentace trhu, po jejimz provedeni by mél
byt urcen cilovy trh pro novy podnik.

Pro analyzu obecného okoli 1ze pouzit SLEPT analyzu, kterd hodnoti faktory socilni,

legislativni, ekonomické, politické a technologické. (14)

Popis podniku
V této ¢asti by mél byt uveden podrobny popis nového podniku pro moznou piedstavu
investora o velikosti a zabéru podniku. Klicovymi prvky jsou:
# vyrobky ¢&i sluzby,
lokalita a velikost podniku,
organizac¢ni a funkéni schéma,

technické vybavent,

#* % & *

pruprava podnikatele, pfipadné reference. (14)

16



Obchodni plan
Tato cast planu popisuje, pokud se jednd o poskytovani sluzeb, proces jejich

poskytovani.

Charakteristiky sluzeb

Sluzby maji svou zvlaStni povahu, ktera je odvozena od Ctyf charakteristik. Tyto
charakteristiky ndm umozni formulovat to, jak je naSe organizace vidéna ocima
vnitinich a vné&jSich zakaznikd. Podle lit [1] mira, v jaké jsou tyto charakteristiky

pouzivany, ovliviiuje zpiisob, jakym pak tfidime sluzby. Jedna se o tyto:

& Nehmotnost

Zakaznik neni schopen vidét, dotknout se, nebo zazit sluzbu pted tim, nez ji koupi.
Proto je velmi dulezité, co se o ni fikd a jak je doporuCovéna. Znamena to tedy, Ze
zakaznik pottebuje vidét dalsi véci, které naznacuji jakost ¢i hodnotu sluzby, kterou

nabizime.

& Nedé¢litelnost

Sluzby jsou prodavany, poskytovany a spotfebovavany najednou. Sluzby jsou
poskytovany zakazniktim, a proto zakaznik mtze ovlivnit kvalitu sluzby, ale stejné tak
ji mohou ovlivnit i jini zdkaznici. DalSim dusledkem nedélitelnosti je, ze na rozdil od
zbozi, které je mozné zkontrolovat pred expedici, sluzbu takto zkontrolovat nelze.
Stejné tak v mnoha ptipadech nelze oddélit sluzbu od prodavajiciho. Proto je velmi
dilezité kladné hodnoceni a povést mezi zakazniky. Nedé¢litelnost tedy znamend pro
firmu vypracovat vysoce kvalitni a spolehlivé Skolici programy pro zaméstnance, nebot’

to jsou oni, s kym se zakaznici setkavaji.

& Riiznorodost

Sluzby je velmi tézké néjakym zplsobem normalizovat. Kazdy zakaznik je jiny a pro
firmu je velmi obtizné, aby se kazdému zdkaznikovi dostalo stejné zkuSenosti
s poskytnutou sluzbou. Spolec¢nosti se vSak pfesto snazi poskytovani néjak normalizovat

pomoci smérnic a pokynt. Prvkem, ktery jist€¢ pomize pii vytvafeni stejné trovné
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jakosti sluzeb, je Gc¢inna politika v oblasti fizeni lidskych zdroji a vybér zaméstnanci,

jejich skoleni a naslednd motivace.

& Neuchovatelnost a kolisajici poptavka

Sluzby nelze nékde uchovat pro budouci pouziti. A proto mize dochazet k vykyvim
poptavky. Firmy se snazi byt ptipraveny poskytnout prvotiidni kvalitu sluzby ve $picce,
a proto se snazi udrZet provozni kapacity, které vSak v dobé mimo Spicku jsou
nevyuzité, a nasledné tim dochazi k ur¢itému navySeni naklada. Tuto situaci se firmy

snazi fesit napt. riznymi cenovymi tarify.

Charakteristika dobré sluzby

Kvalifikovanost na prvni pohled — schopnost zaujmout, rozumeét
problému klienta, nabidnout zkuSenost, tvotivost, napaditost.

™ Individualni pfistup — pftizpasobit se Kklientovi — jednoduchost a
srozumitelnost.

Divéra — klient musi mit pocit, Ze je v dobrych rukou, véfi
profesionalovi, citi se byt stfedem pozornosti, nemysli si, ze je
manipulovan.

Osobni vztah — klient je zvykly na urcitou tvar, jednani a piistup, ktery

vyhovuje a ozyva se v ptipadé potieby nebo problému. (21)

Marketingovy plan
Marketingovy plan popisuje, jakym zptsobem budou sluzby distribuovany, ocenovany

a propagovany. Zahrnuje také odhady objemu sluzeb, ze kterych 1ze odvodit rentabilitu.

o 24
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Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby
dosahla svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Tyto nastroje se rozd€luji do 4
skupin, nazyvanych 4P.

Marketingové- mixova rozhodnuti musi byt u¢inéna pro vsechny distribu¢ni cesty a pro

vSechny skupiny cilovych zakaznikt jednotlivé. (6)

Nastroj PRODUKT zahrnuje:

B Rozmanitost produktu — nabizenych sluzeb musi byt vice, aby bylo
mozné pokryt vEétsi Cast segmentu.

B Jakost — nabizené sluzby musi byt provadény v prvotfidni kvalité.

B Viastnosti — sluzby musi byt kvalitni, rychlé, levné a odpovidajici
urovni zdkaznika.

B Znacka — zdkaznik bude védét, Ze sluzby pod touto znackou jsou
vysoce kvalitni.

B Zaruky — zakaznik musi védét, Ze proti pfipadnym nehodam je subjekt

pojistén.

Potieby a prani zakazniki

Kazdy clovék ma sva prani. Tato pfani v nas vzbuzuji pocit nedostatku, fikame jim
lidské potieby. Tyto potieby se snazime néjakym zpilisobem odstranit. Obecné mizeme
fici, Ze se snazime potfeby uspokojit. Touto Cinnosti vytvatime poptavku, kterd zavisi

na raznych faktorech. [podrobné¢ viz literatura 3]

Ukolem firem, potykajicich se na dne$nim trhu s tvrdou konkurenci, je identifikace
ptani zékaznik a jejich koupéschopnost. Mnoho spolecnosti si vSak své zakazniky
podmanuje, aby dosahly lepSich vysledki nez konkurence. Otazkou muze byt, jak to
tyto firmy délaji. Odpovéd’ spoc¢iva v lepSim vyhledavani a uspokojovani zakaznickych
potieb. Protoze pouze zdkaznicky orientované firmy jsou adepty pro budovani

zakaznikl a nikoliv pro budovéani produkta.
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Peter Drucker vypozoroval, Zze hlavnim ukolem organizace je ,,vytvaieni zédkaznika®.
Dnes, kdy je na trhu velké mnozstvi produkti a znacek, cen a dodavatelt, je velmi
naro¢né ziskat zdkaznika. Zékaznici si vybiraji produkty podle dostupnych informaci,
znalosti a uzitné hodnoty produktu. Pokud je skute¢nd hodnota produktu vyssi nez
ocekavana hodnota, pocit uspokojeni roste a s nim i pravdépodobnost opakovaného

nakupu. (7)

Firma tedy musi piekonat zdkaznikovo ocekdvani, které si vytvortil na zdkladé:
X Minulé zkusenosti — zdkaznik oéekava prozity vysledek.
X Z doslechu (,,Word-of- Mouth*), tzn., ddme na doporuceni svych znamych.

X Firemnich informaci — brozury, reklamni letiky, sd&leni zaméstnanct firmy.

Musime byt tedy neustale na pozoru, nebot’ na kazdého z nas plisobi neustéle jeho okoli.
Je tedy velmi dilezité vzdy korektné vystupovat.
Aby firmy mély na soucasném trhu Sanci uspét u zdkazniki, mély by ve svém

marketingovém planu najit odpovédi na nasledujici otazky:

» Jaké maji zédkaznici potieby a ptfani (customer’s needs and wants)?

Zde by si méli podnikatelé definovat prvky vyrobki ¢i sluzeb, které jsou pro zakazniky
mit. Vramci této otazky bychom si méli odpovédét na otdzky spojené s Zivotnim
cyklem produktu. M¢li bychom mit také stanoveny planovany program vyvoje

produktu, abychom byli schopni kdykoliv obstat pted konkurenci.

» Jak zajistit co nejnizsi naklady na zékaznika (costs to the customer)?

Je tfeba rozebrat nadklady vznikajici zédkaznikovi koupi produktu. Rovnéz je dilezité
rozebrat dal§i faktory, které ovliviiuji rozhodovani zakaznikli o koupi ¢i pouZiti.
K témto patii napt. druhotné néklady, ke kterym patii ¢as, energie nebo usili zakaznika

vynaloZené na jejich ziskani.
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» Jak nejlépe optimalizovat dostupnost pro zakaznika (convenience)?

Jinymi slovy, jakym zplsobem by organizace mély své vyrobky zakaznikiim
zptistupnit. Nestaci totiz mit nejlep$i vyrobek ¢i nejlepsi reklamu, je dilezité, aby
zékaznik vyrobek naSel tam, kde ho hleda, jinak si totiz zakoupi vyrobek alternativni.

Firma se také musi rozhodnout, jaké a kolik distribu¢nich kanali bude vyuzivat.

u Jaky zptisob komunikace se zdkazniky zvolit (communication)?

Odpovédi na tuto otadzku je urceni skupin, se kterymi firma potiebuje komunikovat a
jaké prostfedky jsou k tomu nejvhodnéjsi a nejefektivngjsi. Stale je ale nutné mit na
paméti, Ze cokoliv firma d¢€la, pisobi tim na zakazniky, a proto je dualezité, aby byly
vSechny aktivity integrované a sdéleni konzistentni jak pro externi tak pro interni

zakazniky. (11)

Segmentace trhu

Z4dna jednotlivd organizace neni schopna vyrobit viechno a pro viechny. Kazda
organizace ma urcit¢ dovednosti a silné stranky, které si za dobu svého Zivota
vypéstovala. Aby takova organizace byla UspéSnd, musi byt schopna sladit to, co je
schopna délat s tim, co chtéji jeji konkrétni zakaznici.

Segmentaci trhu se tedy firma snazi eliminovat Siroké spektrum zékaznikl a dosahnout
»sttedu terée™ jakéhosi zacileni. Jedna se tedy o rozdéleni celého spektra zakaznikti do
skupin, které 1ze uspokojit vyraznym marketingovym mixem.

Seskupovat zdkazniky do segmentli miizeme rliznymi zplsoby a to tak, abychom byli
schopni uspokojit jejich potteby. Pro kazdy tento segment pak mizeme zvolit jiny
ptistup osloveni a jiny marketingovy mix. Diky segmentaci a informacim muzeme
S jistou pravdépodobnosti piredpovédét potieby zdkaznikli a miizeme zjistit, co maji
spole¢ného s ostatnimi. (7)

Proto mnoho firem vyuziva ke své Cinnosti cileny neboli direct marketing, ktery
zahrnuje identifikace hlavnich trznich segmenti, volbu téch nejpiitazlivéjSich a vyvoj
vhodnych produkti a marketingovych programi. Misto Siroce pojatého marketingu

mnoho firem pouziva direct marketing, diky kterému miZze produkt piizptsobit
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pozadavkim svych cilovych zdkaznikii. Direct marketing neni jen technologie, je to
také proces. Cilem je nejen prodat, ale také vybudovat uzitecny zakaznicky vztah. (21)

Dtivodem pro segmentaci naSich zakaznikt jsou jejich vlastnosti. Segmentaci rozumime
seskupeni naSich zakaznikli do skupin podle riznych hledisek. Tyto skupiny vykazuji
stejné chovani. Pro tvorbu segmentli mizeme pouzit segmentacni proménné, jako jsou
napt. demografické, psychografické, geografické proménné a zplsoby chovani. Kazdy
segment by mél vykazovat vhodnou velikost, mél by byt identifikovatelny, pro
spolecnost dilezity a také dostupny. Pro vybér segmentu spolecnosti voli strategii
zacileni, ke kterym patii zacileni nerozlicné, rozliéné, zamétené a zacileni podle potieb

zakaznika.

Jakmile podnik zjisti, kterému segmentu bude nabizet své sluzby ¢i vyrobky, pfichazi
faze vstupu na trh. Pied touto fazi si musi podnik ujasnit marketingovou strategii ¢i
formu konkurenc¢niho boje, kterou pii vstupu na trh nasledné pouzije. Formy strategie

jsou podrobné zpracovany v literatuie [18, 16, 21]

Nastroj CENA zahrnuje:
B Cenik — v ceniku musi byt vycet sluzeb a jejich cen.
B Slevy — musi byt uréeny podminky, za kterych je mozné ziskat
stanovené slevy.
B Dobu splatnosti — do kdy ma byt zaplaceno.
B Platebni podminky — jakym zpiisobem bude za sluzby placeno, zda

pfevodem, sloZzenkou ¢i kartou.

Nastroj PROPAGACE zahrnuje:
B Podporu prodeje — brozury, letiky, reklamni pfedméty, osobni
kontakt.
B Reklamu - sluzby budou nabizeny v médiich.
I Public relations — firma musi byt vidét, sponzorovat rizné udalosti,

plesy, atd.
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Hledani novych zakaznikua

Podle lit [20] autor mini, ze jestlize chceme uskute¢nit prodej nasich vyrobku ¢i sluzeb,
musim nejdiive najit né¢koho, kdo je ochoten nami nabizené produkty koupit. Musime
tedy najit zakazniky, ktefi maji prave tyto potieby, které jsme schopni svymi prostredky
uspokojit. Pokud tuto ¢innost zvladneme v prvotiidni kvalité, zakaznik se na néas obrati

pravdépodobné i v budoucnu.

Existuji zékaznici, kteti jsou lepsi nez ti druzi. Tito se vyznacuji urcitymi vlastnostmi:
v" Dobry zakaznik ma naléhavou potiebu.
v" Dobry zakaznik ma jasnou pfedstavu a jasny vztah vynost a nakladq.
v" Dobry zékaznik ma pozitivni postoj k naSemu vyrobku ¢i sluzbé.
v" Dobry zakaznik je schopen uskuteénit velky, pfip. dlouhodoby nakup.

v" Dobry zakaznik ma vliv na ostatni.

Mame-li tedy moznost oslovit hned na zac¢atku takového ,,dobrého* zdkaznika a podati-
li se nam piesveédcCit ho o vyjimeénosti nami nabizenych sluzeb, mame v rukou velmi
silnou zbran v boji s jinymi zakazniky, ktefi ho znaji a uznavaji. Tito ,,dobfi* zakaznici
tvofi tzv. trendovou skupinu, kterd ma velkou socidlni, referen¢ni, informacni, legitimni

¢i odbornou silu.

Chceme-li byt pfi hledani novych zakaznikt Gspésni, je nezbytné hledat odpovédi na
nasledujici otazky, nebot’ ¢im lépe pfemyslime, tim vice proddme. Dobré odpovédi na
dobfe zformulované otazky umoznuji zaméfit svoji pozornost a usmérnit sily na

potencialni zakazniky, ktefi reprezentuji nejvyhodnéjsi prodejni piileZitosti.

Co prodavam?

Kdo je miyj zakaznik?
Pro¢ miyj zékaznik kupuje?
Kde je mtj zdkaznik?

Kdy mtj zadkaznik nakupuje?

e @ @ & & @

Pro¢ miyj zékaznik nenakupuje?
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@ Kdo je mij konkurent?
@ Kdo nejsou moji zdkaznici? (musime ale rozliSovat mezi tim, co zékaznici fikaji

a co opravdu chtéji)

Rizeni vztahu se ziakazniky (Customer Relationship Management — CRM)

Budovani vztahi se zakaznikem se oznacuje akronymem CRM, tedy Customer
Relationship Management. Diky CRM jsou podniky schopny fidit sviij styk se
zakazniky tak, aby doslo k vytvofeni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a diky tomu
k v&tsi Sanci uspét na trhu. Jestlize jsme jiz naSli své zakazniky, je naCase o né zacit
pecovat a vztah s nimi budovat a udrzovat. Rozdil prodeje v minulosti a soucasnosti
spociva v tom, zZe dnes jiz prodej neni jednordzovym aktem, ale soustavnym bojem o
pozornost a loajalitu zdkaznikli. O dlouhodobém tspéchu firmy na trhu dnes rozhoduje
uroven vztaht s klienty, investice do jejich budovani a neustala péce, kterou zakaznici

vyzaduji. (4)

Analytici poukazuji na fakt, Ze zdkaznik neodchézi z diivodu vysoké ceny ani kvili
kvalité¢ sluzby, ale kviali problémim se sluzbou. Zalezi tedy piedev$im na kvalité
personalu firmy. Klient si udéla celkovy obraz o firmé¢ sam. Nejvice na néj plsobi
prostiedi, vybaveni, persondl, reklamni materidly. Vyzaduje spolehlivost, rychlost a

ochotu pomoci, jistotu. Déle zdvotilost a porozuméni.

CRM znamena tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahti se zdkazniky. Jedna
se predevS§im o komunikaci se zédkazniky, ktera je zajiStovana vhodnymi informacnimi
technologiemi, které byly v 90. letech minulého stoleti hlavni hybnou silou rozvoje

metod CRM. (5)

Tfemi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie, mezi kterymi existuje
bezprostiedni souvislost, doplnénd ctvrtym prvkem:
@ lidé (lidsky kapitdl, zakaznici),

@ obchodni procesy (zaméfenti, prolinani),

24



@ technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost),

& obsahy (data, obsah).

Vyznam a ucel téchto prvkid spociva Vkomplexnim pohledu na CRM. ,,CRM
nepfedstavuje zadnou novou filozofii ve vztahu k zédkaznikiim, Zzadnou vyzvu
k zavedeni pievratné a vsSe feSici informacéni technologie, nevolda po zménach
v zékladnim nasmérovani zaméstnanci a ani neni novou metodou tzv. S$tihlého
managementu. SpiSe lze fici, Ze se jedna o komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a
ekonomicky prospéSnych vztahii se zdkazniky s dirazem na cilenou kvalifikaci
persondlu s vyuzitim metod socidlni psychologie, integraci a dalsi rozsifeni stavajicich
technologii a také na spravné nasmérovani obchodnich procesti a vyménu hodnot mezi

organizaci a zakaznikem.* Citovano [22]

Zakladem CRM je podnikova kultura
V dnes$ni dob¢ existuje velké mnozstvi ptistupti k CRM. Tento stav je zptisoben faktem,
ze kazdy podnik mé své zakazniky, a proto, aniz by si to uvédomoval, provozuje né&jaké,

treba zarodecné CRM. MuZeme konstatovat, Ze témét kazdy podnik:

B chape zakazniky jako zdroj své budoucnosti,

B své procesy CRM casto povazuje za jedine¢né z divodu reflektovani
podnikovych specifik, kterymi jsou segment trhu, velikost podniku, typ a
mnozstvi zakaznikd,

B zikaznickd data né&jak skute¢né shromazduje a udrzuje, ale potiebuje lepsi
instrumenty pro jejich sbér, analyzu a zobrazeni pro ucely marketingu, obchodu,
vyroby. Integrace zdkaznickych dat je jednim z rozhodujicich podminek pro

vytvoreni rozumné a fungujici strategie péce o zakazniky. (6)

Nistroj MISTO zahrnuje:
B Distribu¢ni cesty — sluzby budou nabizeny na internetu.
B Pokryti trhu — sluzby budou nabizeny vSem, ktefi o né projevi zajem a

budou na né mit.
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Je nutné konstatovat, ze Ctyfi P reprezentuji hledisko prodejce na disponibilni nastroje
pusobici na zdkaznika. Zakaznici chapou marketingové nastroje jako nositele
spotiebitelského uzitku. Predpoklada se, ze pohled prodejce odpovida zakaznickému

vnimani nastroji marketingového mixu (oznacime Cs.).

4P 4 Cs

produkt zakaznické feseni
cena zakaznické naklady
misto pohodli

propagace | komunikace
Nastroje marketingového mixu (21)

Na trhu pak vitézi ty organizace, které dokazi efektivné a vhodnym zplisobem
uspokojovat zédkaznické potieby a efektivné se svym zakaznikem komunikovat.

Z publikaci vztahujicich se k marketingu vyplyva, ze tradi¢ni model 4P funguje velmi
dobfe v pripad¢ prodeje zbozi, ale oblast sluzeb vyzaduje doplnéni minimalné o dalsi tfi

P:

Nastroj LIDE zahrnuije:
B Vybér zaméstnancl — nasim zaméstnancem bude také ¢lovék
zajistujici celou agendu a externi zaméstnanci z fad student.
B Skoleni — v§ichni pracovnici budou vyskoleni v chovani
k zakaznikim.
B Motivace — piijem pfi studiu, jistota dlouhodobéjsi spoluprace.
I Schopnosti — pracovitost, organiza¢ni schopnosti, zodpovédny pfistup,

iniciativa, samostatnost.

Nastroj PROCESY zahrnuje:
L Vnéjsi marketing — ptiprava distribuce, propagace, vyuctovani sluzeb.
L Vnitini marketing — Skoleni zamé&stnancii, motivace zaméstnanct pri

poskytovani sluzeb.
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Nastroj MATERIALOVA PRUKAZNOST zahrnuje:

B Jakost — prvotiidni kvalita.
B Hodnota — hodnotu, kterou sluzba poskytne zakaznikovi.

B Organizace systému — pouzivani softwaru pro organizaci systému.

Protoze u vétsiny sluzeb musime jakosti divétovat a presveédCit se o ni miizeme az po
koupi, povazuji zdkaznici ndkup sluzeb za mnohem riskantnéjsi. Z toho vyplyvaji
nckteré¢ dusledky. Zakaznik vice spoléhd na to, co se o firmé tikd a méné divétuje
reklam¢. Pfi posuzovéani jakosti se vice fidi cenou, vystupovanim persondlu a
fyzikalnimi vlastnostmi produktu. Pokud je zdkaznik se sluzbami firmy spokojen,

zUstava ji samoziejme vérny. (21)

Organizacni plan
V této Casti je popsdna forma vlastnictvi. Pokud jde o obchodni spole¢nosti, je nutné
dale uvést informace o managementu a dle piislusné pravni formy i o majitelich. Dale je

zde shrnuta cela organizace ¢innosti uvniti podniku. (14)

Hodnoceni rizik

Kazdy podnik podstupuje rizika. Proto je dilezité je vCas rozpoznat a ptipravit se na né
ucinnou strategii. Nejvetsi mozna rizika mohou plynout z konkurence, slabych stranek
marketingu, vyroby, poskytovani sluzeb, rozhodnutich vedeni spole¢nosti, politického,
socialniho, ekonomického, legislativniho prostfedi nebo technologického vyvoje. Pro
podnikatele je Zadouci je vSechny analyzovat a pfipravit se na jejich mozné projevy

alternativnimi strategiemi. (14)

Financni plan
Pro financovani projekti je tfeba zajistit finan¢ni zdroje, tedy pottebny kapital. Financni

zdroje lze klasifikovat podle tfi hledisek:

1. Misto, odkud se tyto zdroje ziskévaji. Pokud je timto mistem podnik, jde
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o interni zdroje, resp. interni kapital, a v piipad¢, ze tyto zdroje pochazeji
z vn¢jsku, jde o externi zdroje, tedy externi kapital.

2. Vzhledem k vlastnictvi lze finan¢ni zdroje roz¢lenit do dvou skupin,
které tvoii vlastni kapital a cizi kapital.

3. Doba, na kterou podnik kapital ziskava. Podle tohoto hlediska tedy
¢lenime kapital na dlouhodoby a kratkodoby s povinnosti uhradit jej do
jednoho roku.

Interni zdroje financovani
Interni zdroje financovani pfichdzeji v uvahu tehdy, jestlize projekt realizuje jiz

existujici firma. Tehdy Ize vyuzit pro financovani projektt:

@ zisk po zdanéni z minulych let,

@ odpisy a pririistky rezerv, které predstavuji nakladové polozky, ale nejsou
vydaji,

@ odprodej n&kterych slozek investi¢niho majetku,

@ sniZeni ob&znych aktiv, predevsim zasob a pohledavek.

Externi zdroje financovani
Pro realizaci nov€ vznikajicich firem musi byt pouZzity pouze externi zdroje. K tém patii
predevsim:
@ plvodni vklady vlastniki,
dlouhodobé bankovni Gvéry,
dodavatelské uvery,
dluhopisy,
kratkodobé bankovni Gvéry,
ucasti, které predstavuji vklady dalSich subjekti,
subvence a dary,

finan¢ni leasing,

rizikovy kapital. (10)
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Investi¢ni a finanéni rozhodovani

V této Casti 1ze provést financni uvahu a posouzeni variantniho feseni (je-1i vhodné nebo
nutné). Rozhodnout, jestli fesit financni potfebu malym, stfednim ¢i velkym nakladem a
podle toho zvolit i nejvhodnéjsi variantu feSeni. V této cCasti tedy rozhodujeme o
potiebné vysi prostiedki, kterd vychazi z analyzy marketingu.

Variantni feSeni produkce at’ uz obchodni, vyrobni ¢i sluzby je nutno provést tak, aby
byly pfed finanéni analyzou v kone¢ném feseni vykazany udaje finan¢nich potieb, které
(18)

Pro zjisténi potieby zdroju projektu ¢i zaméru musime vypracovat ucetni obraz projektu
na né¢kolik let dopiedu. K tomu nam dobie poslouzi finan¢ni tabulky rozvahy, vykazu

zisku a ztrat, ptijmu a vydaju, trzeb a nakladt, navratnosti, cash-flow, atd.
Investi¢ni faze
Investi¢ni faze zahrnuje mnoho Cinnosti, které tvoii napln vlastni realizace projektu.

Investi¢ni faze 1ze rozdélit do nékolika kroku, které tvori:

B vytvofeni pravni, finan¢ni a organiza¢ni zdkladny pro realizaci projektu,

B Zzpracovani projektové dokumentace a ziskani technologie,

B realizace nabidkovych ftizeni =zahrnujici vyhodnoceni nabidek a vybér
dodavatelu,

B ziskani pozemki a vystavba budov a staveb, ¢i zajiSténi prostor,

B ZzajiSténi pfedvyrobnich marketingovych ¢innosti v€etné zabezpeceni zasob,

B nabor a vycvik persondlu,

B Kolaudace a zab&hovy provoz.

Piedpokladem tuspé$né realizace projektu je zpracovaini kvalitniho plinu a ucinné
viastni Fizeni realizace projektu. Ty musi zajistit, Ze jednotlivé klicové aktivity realizace
probéhnou vcas z hlediska jejich potiebné ndvaznosti a kvality. Vlastni fizeni realizace
projektu vyuziva metody a nastroje projektového fizeni, napt. aplikace metody kritické

cesty, metody PERT, GERT, apod. dulezita je pti tom pecliva kontrola ¢asového planu
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realizace, vCasna identifikace vzniklych odchylek z posouzeni jejich vlivu na mozné
prodlouzeni terminu uvedeni projektu do provozu ¢i na rist investicnich nakladi.
Kontrola a porovnavani skute¢nosti a technicko-ekonomické studie projektu je nezbytné
naptiklad pro zajisténi dalSich zdroji financovani v pfipad¢ piekroCeni investicnich

nakladu. Soucasné je tieba vyhodnotit dopady téchto zmén na efektivnost projektu. (6)

Prilohy podnikatelského planu
Ptilohy by mély obsahovat materialy, které neni nutné zaclenit do samotného textu, mél

by vSak na n¢j alespoil odkazovat. Jedna se pfedevsim o:

4l zivotopisy kli¢ovych osobnosti,

4 vypis z obchodniho rejstiiku,

4 analyzy trhu,

4l zpravy, ¢lanky o trhu a vyrobcich,

4 obrazky vyrobku a prospekty, technické vykresy,

4 podklady z finanénich oblasti, pokud jsou k dispozici (vycet fixnich a
variabilnich nékladd, bilance a ucty zisk a ztrat, aj.),

4l dulezité smlouvy (odbytové, apod.).
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2.2 ELEKTRONICKY OBCHOD

2.2.1 ZAakladni charakteristika
Elektronicky obchod (E-commerce) neni nijak novy pojem. Vyuzivani elektronickych

médii pfi provadéni obchodnich transakci je znamé jiz po dlouhou dobu (napi. pomoci
lokélnich siti, pfes modem...). AvsSak to bylo pfili$ slozité a ndkladné. Soudoby internet,
a predevSim jeho sluzba WWW, radikdln¢ zménil situaci. V soucasné dobé zaziva

elektronické podnikéani sviij boom na celém svété a tudiz i v Ceské republice.

Elektronické podnikani znamend vyuziti informacnich a komunika¢nich technologii ke
zvyseni efektivnosti vztahl mezi podniky i mezi individualnimi uzivateli. (2)

Elektronicky obchod je tedy soucasti Sirsi oblasti, kterou je elektronické obchodovani.
Elektronicky obchod je pak mozno definovat jako zajiSténi obchodnich aktivit podniku

prostfednictvim nejriznéjsich informacénich a komunikac¢nich technologii. (18)

Elektronicky obchod je moZno rozdélit do nasledujicich kategorii:

X B2C (Business to Customer)- jedna se o vytvofeni internetového obchodu pro

své koncové zakazniky. Bud' jako vlastni, samostatny obchod, nebo jako
»obchlidek® v néjakém internetovém obchodnim centru, ¢i spojenim se zndmym
obchodem existujicim. Jde tedy o to, nabidnout zboZzi pfimo prostfednictvim

internetu. Nemusi se jednat jen o zbozi, mize jit také o sluzbu.

X B2B (Business to Business) — jedna se o vytvofeni internetového o vhodného

systému pro své odbératele, poptipad¢ i dodavatele. To vyzaduje pochopitelne
jejich aktivni spolupraci a ,,internetovou vyspélost®, na druhé strané jde o feSeni
v tzkém kruhu firem, které se dobfe znaji a denné spolu pracuji. Cilem jiZ neni
ani tak odstranéni riznych prostrednikil, jako spiSe hladky chod tohoto byznysu
srychlou a pfesnou informovanosti na obou stranich a rovnéz i sniZeni

administrativnich, finan¢nich a nezfidka personalnich nakladu. (15)
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X B2E (Business to Employee) — jedna se o vyménu informaci mezi zaméstnanci a

podnikem. Je to dal§i moZnost pro personalisty a vedouci pracovniky, jak
komunikovat se svymi zaméstnanci. Dillezitou soucasti B2E je e-learning. Jde o

vzdélavani prostfednictvim elektronickych vyukovych prostredkd.

X B2G (Business to Government) — jde o vztahy mezi podnikem a statni spravou.

Vzniké zde prostor pro usporu administrativni prace podniku, jelikoz je schopen
s urfady komunikovat skrze elektronickou vyménu dat. Jako ptiklad mohu uvést

podani danového ptiznani elektronickou formou.

X C2C (Customer to Customer) — prodej vyrobkii spotiebitelem jinému

spotiebiteli, nejcastéji formou aukce a inzerce.

X C2B (Customer to Business) — méné ¢astd forma, kde spotiebitelé navrhuji ceny,

za které by méli zajem nakupovat rizné druhy zbozi. (14)

Ve své diplomové praci, co se tyka podnikatelského zaméru, se budu zabyvat typem

elektronického obchodu B2C — Business to Customer.

2.2.2 Vyhody a nevyhody elektronického obchodu

Dusledkem rozvoje elektronického obchodu se otviraji nové moznosti pro firmy i pro
zékazniky spocivajicich ve vyhodach, které elektronicky obchod poskytuje.
Jedna se o nésledujici vyhody:

- globalizaci obchodni nabidky a vybéru,

-> personalizace produkti a sluzeb,

- zrychleni reakce na pozadavek zakaznika,

-> rozvoj novych produkti a sluzeb,

-> neomezeny pristup 24 hodin denné 7 dni v tydnu,
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- moznost vylouceni prostfedniki v prodejnim fetézci,

- uspory nakladi a mozZnost sniZeni cen,

- u digitalnich vyrobk moznost dodani prostfednictvim internetu,
-2 jednoduché vyhledavani pozadovaného zbozi a sluzeb,

—> moznost platit elektronicky.

I ptes vSechny tyto vyhody, u nas elektronicky obchod nedosahuje zZadnych zavratnych
obrattl, 1 kdyz v posledni dobé& je zde vzristajici tendence. Hlavnim diivodem je urcity
konzervatizmm, projevujici se potfebou osahat si kupované zbozi. Ackoliv tento zvyk
pomalu ustupuje, predev§im u mladsi populace, jesté stale se nedd mluvit o velké

divéte v elektronické podnikani.

Pro kazdy typ zdkaznika jsou vSak dulezité konkrétni internetové vyhody. Jina situace je
pro koncového zakaznika a odli$na je pro zakaznika z oblasti byznysu (tj. velkoobchod,
zakaznik nakupujici pro dalsi prodej, atd.). Jelikoz je tato prace zaméfena na B2C

obchod, podivame se na vyhody, které zaujmou pravé koncového zakaznika.

Nas odbeératel ptivitd zejména:
B jednoduchost obchodniho procesu,
snadny vybér z aktualni a skute¢né nabidky,
elektronicka platba ¢i moznost pfimé platby pti dodani zbozi,

potvrzeni dostupnosti zboZi,

ptfidané informace o zbozi pro n¢j nemusi byt tak podstatné, ¢asto je od vyrobce

dostava ¢i uz je zna.

Elektronicky obchod vSak sebou nese i urc¢ité hrozby. Naptiklad vySe zminovana
vyhoda spocivajici v globalizaci obchodni nabidky a vybéru plisobi zarovei jako hrozba
globalni konkurence. Tim se dostavam k dal$im nevyhoddam internetu a elektronického
obchodu kam patii predevSim spornd bezpecnost komunikace a predevsim

davéryhodnost obchodnika.
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Zatim teoreticky nejlepsi formou elektronického podnikani je smiSeny model
elektronického obchodu: spojeni elektronického obchodu s klasickou prodejnou.
V tomto modelu piinasi elektronicky obchod zakaznikovi bohatost sortimentu a
jednoduchost nalezeni pozadovaného zbozi. Zbozi si pak zadkaznik vyzvedne
Vv kamenném obchod¢, ktery mu naopak pfinasi uspokojeni v oblasti bezpecnosti

komunikace a divéryhodnosti obchodnika, nehledé na to, Ze muze vyuzit logistické

sluzby kamennych obchodu.

Ve svém podnikatelském zaméru vSak z davodt Gspor nakladi na ziizeni kamenného
obchodu od tohoto modelu upustim. Navic zbozi, které hodlam nabizet, méa charakter
spotiebni a jedna se o urité a zdkaznikovi jiz davno znamé znacky, se kterymi ma
zkuSenosti. Nasim cilem neni vybudovani obchodu, know-how spociva prave v tom, ze
usSetiime zékaznikovi Cas, ktery by musel za normalnich okolnosti strdvit v obchodé

hledanim zbozi.

2.2.3 Legislativa
V soucasnosti neni elektronicky obchod jako takovy upraven Zadnou pravni normou.

Ne&které predpisy sice s obchodnim stykem v elektronické podobé pocitaji, napf.
obchodni zakonik, zdkon o elektronickém podpisu, ucelend norma, kterd by upravovala
na jednom misté prava a povinnosti spojené s elektronickym obchodem zatim chybi.
Takovyto zédkon vSak snad ani neni tfeba, jelikoz by se piekryval s obchodnim a

obcanskym zékonikem.

Samotna pravni podstata internetu je komplikovana. Internet neni hmotnym predmétem,
ani Cisté¢ nehmotnym statkem (tj. pravem nebo jinou majetkovou hodnotou). Zakony
pomeémé dobfe pokryvaji uzavieni smlouvy mimo provozovnu a riznymi
komunikac¢nimi kanaly. Chybi pouze ptirucky pro tuto oblast. Obecné lze tedy fici, Ze
k zajisténi nalezité ochrany subjektivnich prav a zakonem chranénych zajmu ve vétsing

piipadl postaci disledné a jednotné aplikovat stavajici pravni predpisy.

34



vvvvvv

jeho ¢asti upravuji nebo které se ho dotykaji neptimo, patii pfedevsim:

# Zakon o elektronickém podpisu, ¢.227/200 Sb.

# Pravni normy o ochran¢ osobnich tidajii ¢.256/1992 Sb.
# Pravni normy upravujici dusevni vlastnictvi

# Autorsky zakon ¢.121/2000 Sb.

# Patentovy zakon ¢.527/1990 Sb.

Samoziejmé plati, Ze podnikani dle starych pravidel a elektronického podnikani je
stejné. Podnika-li naptfiklad podnikatel bez pfislusného Zzivnostenského opravnéni,
dopusti se neopravnéného podnikani.

Stejné€ 1 pravni rezim smluv uzavienych za pomoci zaruc¢eného elektronického podpisu
je shodny s pravnim rezimem smluv uzavienych klasickym zptisobem. Obchodni vztahy
se tedy budou fidit dle platného obchodniho zdkoniku. Co se tykd mezinarodniho
obchodu, pak pravni fad, kterym se bude smluvni vztah fidit, stanovi mezinarodni pravo

soukromé, poptipad¢ dohoda tcastnikd.

Komise OSN pro mezinarodni obchodni pravo (UNCITRAL) pfipravila tzv. modelovy
zakon o elektronickém obchodu. Tento modelovy zdkon sice neni zavaznou pravni

normou, strany smlouvy ovsem v této smlouvé mohou sjednat, ze pro n¢ zavazny bude.

(19)

2.2.4 Bezpecnost elektronického obchodu
Zabezpeceni elektronické transakce je zalozeno na ¢tyfech zakladnich prvcich:

F ob¢ komunikujici strany se musi neomylné identifikovat,

F' zména pii probihajici transakci neni moznd bez nasledného zjisténi
integrity,

F nikdo jiny, neZ komunikujici strany nemiize ¢ist obsah zpravy,

I dikaz, Ze transakce probéhla je fesen tak, Ze Zddna ze stran nemiize
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transakci popfit.

Obecna zasada bezpecnosti je ta, Ze objedndvat si cokoliv po internetu je véc, kterou
bychom méli provadét jen u takového pocitace, jemuz divétujeme. Napriklad bychom
si méli byt stoprocentné jisti, ze nasSe Cinnost neni pocitaCem nebo néjakym
komponentem v ném zaznamenavana. To se tyka predev§im zadavani uzivatelskych
jmen, hesel, ¢isel uctl, apod. Spojeni mezi kupujicim a elektronickym obchodem by

m¢elo byt Sifrovano, i kdyz ne vzdy tomu tak je.

Aby byl provadény elektronicky obchod bezpecny po vsech strankach, je nutné v prvni
fad¢ zvolit solidniho prodejce. Samoziejmé univerzalni navod, jak takového prodejce
identifikovat neni, ale je n€kolik véci, na které by se kupujici mel zaméfit.

Ptedev§im by elektronicky obchod mél obsahovat kompletni identifikaéni udaje
prodejce, s jeho plnou adresou a ndzvem, ICO, DIC. Dale musi obsahovat struéné a
jasné podminky prodeje, respektive vSeobecné obchodni podminky. Prodejce musi
poskytnout informace o moZnosti vraceni zbozi a o postupu pii jeho reklamaci. Musi

informovat o dodacich lhutach, zpisobech dodani, atd. (18)

Ackoliv to neni nutné, prodejce by mél byt zapojen do nékteré z asociaci elektronickych
obchodtl. V Ceské republice je patrné nejznaméjsi organizaci sdruzujici elektronické
obchody Asociace pro elektronickou komerci. Jednd se o sdruzeni vice nez stovky
firem, podnikatelti a odbornikid v oboru elektronického obchodu. Svou ¢innost zahajilo
vroce 1998 a cilem sdruzeni je vytvaret podminky pro rozvoj elektronické komerce

v CR.

,»0d roku 1999 ptispiva Asociace k vétsi transparentnosti a informovanosti trhu
certifikacemi. Certifikované internetové obchody zarucuji svym zdkaznikim jistotu
bezpecného a bezproblémového nakupovani, coz doklada i1 zatazeni znacky APEK

Certifikovany obchod do vladniho programu Ceska kvalita. ,,
Zdroj: www.apek.cz
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2.2.5 Efektivni elektronicky obchod

V této Casti bych se rada zaméfila jak vytvoftit efektivni elektronicky obchod. Odborna
literatura uvadi velké mnozstvi informaci, jak by mél elektronicky obchod vypadat a co

vSechno by mél splnovat. V této kapitole jsou tedy uvedeny zakladni informace, které je

dobré védét pred tim, nez firma zacne vytvaret sviij elektronicky obchod.

Zodpovézeni klicovych otazek

Na zacatku projektu musi firma, kterd chce provozovat elektronicky obchod, stanovit

zakladni cile, pozadavky a identifikovat potencidlni problémy. Je tedy potifeba si

nejprve zodpoveédét nasledujici otazky (14):

e @ @@ @ @ @ & @ @ @ @ @ @ & @ @@ @ @ @ &

Je elektronicky obchod firmy novou aktivitou?

Jak si firma sviij elektronicky obchod piedstavuje?

Jaky model e-businessu chce provozovat?

Kdo jsou jeji budouci konkurenti?

Jak je rozdélen trh, na ktery vstupuje?

Nazev obchodu — registrace domény?

Kdo jsou cilovi zédkaznici?

Jaky sortiment chce firma nabidnout a v jaké §ifi?

Co od projektu firma ocekava?

Jak velky objem prodeje chce firma elektronicky prodavat?

Jaké jsou zkuSenosti a znalosti v oblasti elektronického obchodovani?
Kdo obchod vytvoii — externi firma nebo vlastnimi silami?

Jaké je pfedstava marketingové strategie?

Jak chce firma zajistit celkové fungovani obchodu?

Jak se o projektu zékaznici dozvi?

Jakym zpiisobem chce firma elektronicky obchod prosadit?

Jaké bude motivace zdkazniki pro pouzivani elektronického obchodu?
Jak bude projekt Casoveé narocny?

Jaké je technické zazemi?

Jsou data o produktech v elektronické podobé&?

37



@ Jak bude projekt finanéné naro¢ny?
@ Jaké jsou pocate¢ni a provozni naklady?

@ Jaka je predpokladana doba navratnosti projektu?

Pokud je firma schopna si uspokojivé odpoveédét na tyto otazky, mize se pustit do

samotné realizace projektu.

2.2.6 Zakladni piedpoklady uspésného elektronického obchodu
Jak by mél elektronicky obchod vypadat a jaké jsou kli¢ové oblasti pro jeho Gspéch? Na

tyto dvé otazky odpovim v nasledujici kapitole.

Pro upoutani zakaznika je velmi dulezita graficka Gprava obchodu. Je proto dobré svétit
grafickou tvorbu svého obchodu odbornikovi. Sluzby profesiondlnich grafikli a
kreatived nejsou nejlevnéjsi, ale v dne$ni dobé zalezi Cisté na osobnosti podnikatele,
obchodu. Zékladem webového obchodu je vzdy katalog zbozi, které nabizime. Hledani
konkrétni polozky usnadnuje zdkaznikovi ptehledné clenéni nabizeného zbozi do
jednotlivych skupin a podskupin. Kazda polozka katalogu by méla byt fadné€ popsana a
vyobrazena. Je také vhodné, kdyZ se zdkaznik miZe na vlastnosti kterékoliv polozky ze
seznamu zeptat zameéstnance, a to prostiednictvim diskusniho fora, dotazového

formulare, ¢i diky programu ICQ.

Elementem, ktery se v on-line obchodech velmi dobfe ujal, je virtudlni ndkupni koSik.
Jde vlastné€ o seznam, do néhoZz se zaznamenavaji polozky, které si zdkaznik objednal.
U kazdé polozky musi byt uvedena jeji cena. Dalsi fazi je placeni. Je pravidlem, Ze
zakaznik elektronického obchodu musi byt registrovan. Registracni formulaf obsahuje
zakladni informace o objednateli. Pro zdkaznika je vysledkem registrace jméno a heslo,
které dale pouziva v elektronickém obchodé. Déle je potieba si ujasnit, jaké platby bude

firma provozujici elektronicky obchod akceptovat. Zakazniky velmi oblibena sluzba je
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monitorovani jednotlivych objednavek. Klient, poté co nakoupil, mad moznost sledovat,

Vv jaké fazi se jeho zbozi nachazi.

Nezbytnou soucasti elektronického obchodu jsou kompletni identifikacni tudaje
prodejce, jeho kompletni adresa a nazev, ICO a DIC. Dale musi obsahovat struéné a
jasné podminky prodeje, 1épe feCeno vSeobecné obchodni podminky. Prodejce musi
poskytovat informace o vraceni zbozi ¢i o postupu pii jeho reklamaci. Musi informovat
o dodacich lhitach, zpisobu dodani, potvrzovat zékaznikovi jeho jednotlivé kroky,
uvadét telefonni Cislo €i jiny kontakt (v pfipad€, Ze bude zdkaznik chtit konzultovat

néco osobn¢), atd. (18)

Vyse uvedené miizeme pokladat za zékladni nalezitosti a mél by je obsahovat kazdy
elektronicky obchod. I kdyz pravé proto, Ze jej obsahuje kazdy e-obchod, nezarucuji
pravé tomu nasemu uspéch. Je potfeba nabidnout zakaznikovi ur€ité vyhody, a to jak
oproti konkurenci obchodi kamennych, tak oproti konkurenci dalSich obchodt

elektronickych. Pro uspé&snost internetového obchodu jsou klicové ¢tyti oblasti (16):

> Sortiment- o tuto vyhodu nad obchodem kamennym by internetovy obchod
nemél pustit z ruky. Kvalitni databaze zbozi je zdkladem uspéSného obchodu a zaroven

konkuren¢ni vyhodou oproti ostatnim prodejctim.

> Nizsi ceny — prvotni piedstava byla, Ze zbozi a produkty proddvané na internetu
budou levnéjsi diky tomu, Ze se vynechaji prostiednici a drahy provoz kamenného
obchodu. Toto byl v pocatcich jasny, mozna dokonce i jediny argument pro internetové
obchodovani. S postupem casu se vSak stdle vice odkazuje pravé na dalsi vyhody
internetového obchodovani nez je cena a to proto, Ze se zjistilo, ze plivodni pfedstavy o
snadném docileni niz8i ceny byly pfili§ optimistické. Investice do udrzovéni a
propagovani velkého internetového obchodu nejsou o nic mensi, nez je tomu u obchodu
kamenného. Je vsSak potfeba, minimalné ze zacatku nabidnout jasnou a viditelnou

vyhodu, coz niz§i cena samoziejme je.
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> Pridané informace — jedna se spiSe o dorovnani nevyhody piimého kontaktu se
zbozim, které ma zakaznik v obchod¢ kamenném. Je tedy potieba doplnit ty informace,
které kupujici ve fyzickém obchodé casto nemd. Kromé perfektniho popisu
prodavaného zbozi se také jedna o korektni informovanost zakaznika o vSem, co souvisi
s obchodem, jeho pravidly fungovani, pribéhem objednavky, zplisobem provadéni

reklamaci aj.

> Stala propagace obchodu — ve virtudlnim sv&t€ zatim neexistuje néco jako
»hlavni tfida“, jako ulice ¢i ndmésti ve mésté, kam CElovek jde, kdyz potiebuje néco
nakoupit. I kdyz v dneSni dobé muizeme mit velmi dobfe cilenou reklamu v podobé
vyhledavacu, avSak tato sluzba stoji nemalé penize. Proto i ten nejlepsi elektronicky

obchod mize upadnout v zapomnéni. Neustald propagace je tedy velmi nutna.

2.2.7 Pozadavky na elektronicky obchod ze strany zakaznika
Pti tvorbé elektronického obchodu je vhodné, aby programator a ten kdo nosi prvotni

ideu obchodu v hlave, nebyli tatdz osoba. Programator, pokud je i ideovym tvircem
webu ma na tvorbu obchodu hned dva neblahé vlivy: jednak jej déla tak, aby se v ném
snadno nakupovalo jemu samotnému, a ziroven ma tendenci si usnadnovat
programovaci praci na ukor vlastnosti obchodu potifebnych pro zakazniky. Nasleduji

jakési zasady, které by mély byt splnény, aby byl obchod pro uzivatele pohodiny (16):

¢ Kliknuti by mélo byt co nejméné. JiZ prvni obrazovka musi obsahovat policka
pro vyhledavani — Zadné vstupni a uvitaci obrazovky.

¢ Piistup ke zbozi musi byt dvoji: pies vyhledavani a pfes prohlizeni. Zakaznik ma
moznost jit cestou hierarchie zbozi ¢i pies hledani. Vyhledavani musi byt rychlé
a kvalitni.

"t Kvalitni kontextova ndpovéda. Kontextova znamend, ze by u kazdé obrazovky

Vv e-obchod¢ méla byt k dispozici napoveéda praveé pro tuto obrazovku.
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7 Uvodni strana musi byt jasnd a jednoduchd tak, aby i zakaznik, ktery je tu

poprvé, se rychle zorientoval. Piipadné vytvofit sekci pro nové zdkazniky.

't Zvefejnit informace o provozovateli obchodu. Tyto informace by mély byt

zvefejnény jiz na titulni strance, pfedevSim informace o tom, s kym muze

zékaznik komunikovat v pfipadé jakéhokoliv dotazu.

't Podrobné informace o dostupnosti zboZi a jeho zasilani. Klient potfebuje znat,

zda je zbozi skladem a pouzivany zptsob baleni a dopravy zbozi.

t Podrobny reklamaéni fad.

¢ Informace o nejvice prodavaném zbozi, je-li takové. Tyto informace zvySuji

davéru u zdkaznika v dany internetovy obchod.

"t Zakaznik by mé&l mit neustile moZnost podivat se na stav své objednavky: po

zadani jména a hesla se podivat na historii, kdy si zboZi objednal, kdy dorazila ¢i
nedorazila platba, kdy obchod zboZi odeslal, ¢i pfimo dodal.
* Samotny vzhled webu — tj. grafickd jednoduchost, uhlednost a piehlednost,

standardni ovladani a co nejmensi datovy objem stranek.

2.2.8 Pozadavky na elektronicky obchod ze strany spravce

Internet poskytuje neuvéfitelnou Skalu mozZnosti sledovani a zkoumdani zakaznikova

chovani. Na zakladé vysledki téchto zkoumani lze vytvofit statistiky, které potom

formé¢ pomohou odhadovat dalsi vyvoj v chovani jejich zédkaznikl a tim padem mohou

odhadovat 1 dalsi trendy v nakupovani. Pro firmu je tedy dualezité neomezovat

spravcovani internetového obchodu na pouhou administraci obchodu (dopliiovani

nového zbozi, editovani existujicich polozek, ¢i jejich mazani), ale snazit se ziskat co

[ 24

by mél obchod plnit pro firemni spravu obchodu (16):

#  Zakladni funk&nost — ptidavani, editovani a odstrafiovani zboZi.

# Administrace zbozi by méla umoziiovat jeho hromadné zpracovani, vybér

seznamu nejprodavangj$iho zboZi ¢i zbozi, které se musi rychle prodat,

schopnost zbozi docasné zviditelnit atd.
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# Obchod musi umoZiovat nejen administraci zboZi, ale i administraci zakaznik?
vcetné jejich sledovani a tfidéni.

# Je dllezité poznat strukturu objednidvek kvili finanénimu vykazovani —
pramérna hodnota objednavky, nejcastéjsi zpusob platby, dopravy, pramérny
zisk, atd.

# Obchod by mél umoziiovat ziskavat informace o tom, odkud zékaznici pfichazeji
(tzn., zda jdou piimo na adresu obchodu, nebo zda odnékud ,,kliknou* a v jakém
je toto poméru) a jak ptsobi reklamni kampané.

# Schopnost zobrazit ty nejnavitévovangjsi stranky, ale zaroven i ty méné
navstévovane.

# Sledovani stavu objedndvek — hlidani jejich 1htit pro vytizeni a placeni — je dobré
mit tyto funkce zautomatizované.

# Vytvofeni snadno pouzitelné a jednoduché administrace, kterd ziroveit

zautomatizuje v§e, co je mozno automatizovat.

2.2.9 MozZnosti zFizeni e-obchodu
Kromé& zodpovézeni otazky, jak ma elektronicky obchod vypadat a co vSechno musi

spliiovat, je také nutné zvolit si tu pokud moZno nejefektivngjsi a piedev§im
nejekonomictéjsi variantu ztizeni naseho e-shopu. Je nutné se rozhodnout, zda si firma
obchod vytvofti vlastnimi silami, ¢i k tomu pouzije outsourcing. Pokud se rozhodne pro
druhou variantu, pfichazi na fadu dalsi otazka, a to jakou formu outsourcingu zvoli. Na

vybér ma ze tii moZnosti:

B Napsani e-shopu ,,na klic* od profesionalni spolec¢nosti.
B Vyuzije jiz hotového feSeni jadra a dotvofi se individualni pozadavky.

B Vyuziti hotového feSeni, které poskytuje kompletni univerzalni sluzby.
Pro rozhodnuti je dilezita velikost firmy a jeji naroky na rozsah feSeni. Zakladni

uvahou pii tomto rozhodovani by mélo byt, jak by mél obchod vypadat, jakou by mél

spliiovat funk¢nost a v neposledni fadé to, kolik si firma muize dovolit vynalozit na to
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finan¢nich prostiedkli. Ceny jednotlivych variant feSeni se totiz znacné lisSi — rozpéti je

témer od nuly, pres desitky tisic az po statisice korun. (12)

Vlastni feSeni vs. Qutsourcing

Malé spolecnosti, které nedosahuji velkych obrati a nemaji na internetovy obchod

zadné zvlastni pozadavky, jednoznatné vyuziji outsourcing, jelikoz je
nepravdépodobné, Zze by disponovaly vlastnim vyvojovym tymem, a pokud i ano, tak

ten neni schopen se dlouhodobé zabyvat svou zakazkou.

U stiedné velkych podnika s vys$Sim obratem se da piedpokladat, Zze maji svého

programatora. Na elektronicky obchod vsak budou kladeny jiz vyssi naroky. Pro tento
typ spolecnosti je mozné vyuzit oba typy zfizeni elektronického obchodu. Nevyhodou
vlastniho feSeni je dlouhy a financné narocny vyvoj a nésledné¢ nédkladny provoz
elektronického obchodu. Naproti tomu outsourcing znamena pro firmu kvalitni feSeni

od odbornik za kratsi dobu a také cena mize byt nizsi.

Velké spolecnosti S pobockami jak na nasem trhu, tak v zahrani¢i budou vyzadovat

technicky velmi naro¢ny elektronicky obchod s tisici polozkami a jazykovymi
mutacemi. Tviircem obchodu by tedy mél byt vyvojovy tym firmy se zkuSenostmi
v oboru. Na firmé je tedy rozhodnuti, zda si vytvoii takovyto tym, coz znamena sice
nejdrazsi variantu, ale zaroven zaru€uje nejkvalitnéjsi vysledek. Na druhou stranu jsou
na trhu nabizeny aplikace, které dokaZou uspokojit i extrémné naro¢né zakazniky, a to

nejen z hlediska vytvofeni obchodu, ale i po strance jeho nasledného servisu.

Z vyse uvedeného je zfejmé, ze vétSina firem zvoli feSeni od externiho dodavatele. Nyni
je uz jen potieba se rozhodnout, zda si firma zvoli internetovy obchod na zakazku nebo

hotové feSeni elektronického obchodu.
& Zakdzkové reSeni elektronického obchodu

V tomto piipad¢ musi firma pocitat s velkou finan¢ni narocnosti a s n¢kolika tydny az

mésici implementace. Samotnému programovani predchazi dikladna analyza
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funkcnosti a celého procesu prodeje zbozi zakaznikovi. Déle je nutné pocitat s tim, ze
systém se bude dlouhodobé testovat pted nasazenim do vSedniho provozu. Pro provoz
zakazkového tesSeni je pak zpravidla nutné mit jest¢ i vlastni infrastrukturu, na které
cely systém bézi.

Zakazkové fteSeni internetového obchodu by tedy mohlo byt vhodné pro velké
spoleCnosti, které vyzaduji specifické chovani celého systému nebo neobvyklou
funkénost obchodu, jako je naptiklad napojeni na vnitini informacni systém apod.
zakazkové teSeni kompletné splni jakékoliv pozadavky obchodnika, ovSem jeho

implementace je slozitd a finan¢né i Casoveé velmi narocna.

& Hotové ieseni elektronického obchodu

Tato feSeni maji zasadni konkurenéni vyhodu: systém musi uspokojit Sirokou Skalu
zakaznikd napfi¢ vSemi druhy sortimentu a tim padem musi nabidnout velmi rozsahlou
funkénost a umi zajistit vétSinu potfeb a narokd obchodnikli. Tyto systémy muze
obchodnik ihned po instalaci pouzivat, aniz by musel cokoliv délat. Sta¢i nainstalovat
tzv. Klientskou aplikaci, kterou obchodnik provozuje na svém pocitaci a s jejiz pomoci
spravuje svoji prodejnu. Pomoci této aplikace si pfipravi katalog zbozi a nastavi vzhled
prodejny, a to vSe bez nutnosti byt pfipojeny k internetu. OvSem ne vSechny systém
nabizeji software pro spravu obchodu z klientského pocita¢e. Nékteré vyzaduji spravu
katalogu pouze on-line prostiednictvim prohlizece a jiné systémy naopak podporuji oba
rezimy. Velkd vyhoda systéml pro elektronické obchodovani spociva v tom, Ze
obchodnik ma vSechny potfebné nastroje obchodu ihned k dispozici, a to v pomérné
vysoké kvalité (napt. klientska aplikace, propojeni obchodu s ekonomickymi systémy,
sprava obchodu z nékolika mist soucasné, moznost elektronickych plateb, statistiky
navstévnosti a prodeje sortimentu, jazykové mutace, atd.).

Toto feseni elektronického obchodu je vyhodné pro téméf vsechny firmy — za zlomek
ceny zakéazkového feSeni totiz obchodnik dostane zpravidla naprosto vyhovujici systém,

ktery miiZe ihned nasadit do provozu.
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3. ANALYZA VYVOJE MALOOBCHODNIHO PRODEJE V CR

Tiskova informace firem INCOMA Research a Blue Strategy o vysledcich projektu
»RETAIL VISION 2010“ pfedstavuje unikdtni vizi vyvoje cCeského obchodu
v nésledujicich letech. V ramci projektu se k budoucnosti ¢eské obchodni scény
vyjadfovaly desitky vedoucich osobnosti zastupujicich obchodni fetézce, vyrobni
spolecnosti, financni instituce 1 statni sféru — prednich expertt, kteti diky své znalosti
trhu mohou nejen jeho budouci vyvoj kompetentné posoudit, ale ktefi budou

maloobchodni trh v pfistich letech svymi rozhodnutimi pfimo ovliviiovat.

Projekt RETAIL VISION 2010 se vénuje i vyvoji ekonomické situace na trhu a
globalnim trendim, avSak tézist¢ je v ocfekdvaném vyvoji obchodu a ndkupniho
chovani. Jednou z typickych zmén, ktera cesky trh ¢eka, je nariist investic zakaznikii do
. kvality zivota*™. To se projevi v celé fade oblasti — v rostoucim zajmu o biopotraviny a
vibec kvalitni Cerstvé zbozi, ve zvySeném dirazu na tsporu ¢asu pii nakupech ¢i ve
stale vétSich narocich na kvalitu persondlu v prodejnach. Pti komunikaci se zakazniky
se stane zakladnim faktorem uspéchu jednoduchost, Ccitelnost a davéryhodnost

nabizenych vyhod.

Strukturdlni zmény vSak postihnou cely obchod a zasdhnou i do oblasti, které s
obchodem spolupracuji ¢i na néj navazuji. Rozhodujici strategickou prioritou se v
nastavajicim obdobi stane diferenciace (marketingovych strategii, cilovych skupin
zakaznikd, i v dalSich oblastech) a pravé vyrovnani se s touto vyzvou se stane jednim z

predpokladii uspéchu. (25)

Dalsi spotiebitelsky vyzkum realizovany v ramci projektu Shopping Center
Hypermarket 2008 mimo jiné ukézal, ze Cesi v nakupnich centrech travi mnoho &asu -
72 % zde obvykle vice nez hodinu, 31% dokonce vice nez 2 hodiny. Vyznamnym
faktorem se jevi i ochota dojizdét do ,,svého oblibeného* nakupniho centra delsi dobu (v
praméru 34 minut, u osob s vysokou frekvenci navstévnosti 22 minut). Polovina

navstévnikil utrati pfi jedné navstévé svého hlavniho centra vice nez 1500 K¢.
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Rozhodujicimi faktory pro vybér centra jsou dobra dostupnost, sortimentni nabidka a

cenova uroven. (26)

Co se tyce konkrétné oblasti plisobeni firmy, pfedpoklada se mésto Brno a jeho piilehlé
okoli.
Tabulka 1 nam ukazuje celkovy pocet obyvatel, a nasledné kolik je z toho Zen, protoze

ty jsou hlavnimi osobami v domacnostech zodpovédnymi za ndkupy potravin.

Tabulka 1: Obyvatelé Brna

Obyvatelstvo celkem 376172 |
'z toho Zeny 1197992 |

Zdroj: www.Czs0.cZ

Nasleduje tabulka s idaji o obyvatelstvu rozdéleného podle véku. Nasim primarnim

zamétenim budou zakaznici ve vékovych skupinach od 20 do 50 let.

Tabulka 2: Obyvatelstvo podle véku

Obyvatelstvo celkem 376172
0-4 14376
5-14 39632
15-19 | 24156
20-29 60754

v tom ve véku ’30-39 ‘ 19640
140-49 54326
50-59 | 55999
160-64 118414
65-74 33542
75+nezj. 25333

Zdroj: www.Czs0.cz

Dalsi tabulka zobrazuje obyvatelstvo a jeho ekonomickou aktivitu, opét v mesté Brné.
Jsou zde rozd¢leni lidé ekonomicky aktivni a po¢et ekonomicky neaktivnich. Je logické,

ze aktivni budou nasi hlavni cilovou skupinou.
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Tabulka 3: Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity

Obyvatelstvo celkem 376172
[Ekonomicky aktivni celkem 194436
'Zaméstnani 1176719
‘pracuj. dachodci ‘ 9116
v tom z toho y
‘zeny na mat. dov. ‘ 2626
|nezaméstnani ‘ 17717
[Ekonomicky neaktivni celkem 1179019
Inepracuj. Diichodci 85762
z toho = = =
|2é01, studenti, uéni ‘ 63734
’Osoby s nezjist. ekonom. Aktivitou ‘ 2717

Zdroj: www.Czs0.cz

Stejna analyza byla provedena pro Brno venkov.

Pocet celkovych obyvatel a nasledné z toho pocet Zen udava nasledujici tabulka.

Tabulka 4: Obyvatelé Brno venkov

Obyvatelstvo celkem | 159169

’Z toho Zeny ’ 81158
Zdroj: www.Czs0.cZ

Nasleduje opét rozdéleni dle v€ku obyvatel tohoto regionu.
Nejzajimavéjsi skupinu tvofi obyvatelstvo zhruba od v&ku 20 let do veku 50 let. Jak
vyplyva z nasledujici tabulky, v okrese Brno venkov jich je 91 849. Toto ¢islo ovsem

neni konecné, protoze jsou zde zapoc€itani 1 1idé ve véku napt. 59 let.
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Tabulka 5: Obyvatelstvo podle véku

Obyvatelstvo celkem 159169
0-4 | 7170
5-14 119171
15-19 110314
20-29 | 25866
) 30-39 21658
v tom ve véku
140-49 | 21489
50-59 | 22836
60-64 | 7506
65-74 113393
75+nezj. 19766
Zdroj: Www.Czs0.cZ
Tabulka 6: Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity
Obyvatelstvo celkem 159169
’Ekonomicky aktivni celkem ‘ 78292
|Zaméstnani ‘ 73037
7 |pracuj. dachodci ‘ 2311
v tom z toho
|2eny na mat. dov. ‘ 1336
|nezaméstnani ‘ 5255
‘Ekonomicky neaktivni celkem ‘ 80200
Inepracuj. Diichodci 38380
z toho = = =
|Ze'101, studenti, u¢ni ‘ 27186
’Osoby s nezjist. ekonom. Aktivitou ‘ 677

Zdroj: www.Czs0.cz

V podnikatelskych subjektech se sidlem v Jihomoravském kraji (bez ohledu na izemni
rozdéleni jejich pracovist’) pracovalo v roce 2007 ve 3. ¢tvrtleti 333 262 zaméstnancil,
tj. 10 procent viech zaméstnanych v Ceské republice.

Dalsim dilezitym aspektem, ktery je nutno zohlednit v tomto podnikatelském planu je

kupni sila obyvatelstva. Nomindlni primérnd hruba meésicni mzda dosdhla v tomto
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obdobi (tfeti cCtvrtleti roku 2007) 19672 K¢, coz bylo ve srovnani s lofiskym
3. ¢tvrtletim o 1 579 K¢, tj. o témer 9 % vice. Po StredoCeském kraji to bylo druhé
nejrychlejsi tempo ristu mezd. Vyvoj redlné mzdy je vedle ristu nominalnich mezd
ovlivnén také ristem cenové urovné (inflace) vyjadiené indexem spotiebitelskych cen.
V 3. Ctvrtleti se spotiebitelské ceny zvysily o 2,5 %, redlnd mzda tedy v Jihomoravském
kraji vzrostla 0 6,0 % (v celé Ceské republice o 5,0 %).

Souhrnné 1ze tedy fici, Ze predikce ohledné urcitého uplatnéni podnikatelské myslenky,
ktera je rozvedena v nésledujici kapitole je ptizniva.

Dale zuvedenych prizkuma vyplyva, ze strategie podnikatelského planu by méla
zahrnovat diferenciaci.

Kupni sila obyvatelstva roste, a to nejen pozadovaného regionu, internetova gramotnost
také, a volného ¢asu lidem ubyva.

To je spravny okamzik pro uplatnéni se na trhu a nastartovani slibného podnikani.
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4. NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU

4.1 PODNIKATELSKA IDEA
Podnikatelsky zdmér je zpracovan na podminky subjektu, jehoz pfedmétem podnikani

je dodavani nékupl potravinaiského zbozi renomovanych znacek zdkaznikiim az do
domu. Bude tak sledovana strategie diferenciace ve srovnani se stavajici formou a
sortimentem maloobchodniho projede. Cilem podnikatelské Cinnosti je uzavfit trzni

mezeru v nabidce vysoce kvalitniho potravinafského zbozi v regionu Brno.

W Odiivodnéni

Tato sluZba na naSem trhu chybi. Je tfeba si uvédomit, Ze Zivot se stava ¢im dal tim vice
hektictéjsim, lidé maji spoustu dalSich povinnosti nez chodit do prace a volného casu
jim ubyva.

Potraviny je nucen nakupovat kazdy z nas, aby ptezil. Ne kazdému se ovSem libi travit
pravé tu trochu volného casu pobihanim po supermarketech a hypermarketech a
hledanim vyrobkul. Nejenze nazvy obchodi piisobi potad nabubteleji- ,,super®, ,,hyper®,
ale 1 prodejni plocha se neuvéfitelné zvétSuje. Predtim to byly malé potraviny, konzum,
¢1 pramen, ale dnes jsou to obrovské haly, kde k na$i orientaci budeme potiebovat za
chvili mapu. Proto nedej boZe kdyZz zapomeneme pfidat n¢jakou polozku, kterd je na
opacném konci obchodu. Urcité to zazil kazdy z nis. A to nemluvé o neustalych
zménach v uspofadani regali. To je ovSem psychologie prodeje. Obchodni fetézce
samoziejm¢é maji zajem na tom, abychom v obchodu stravili co nejvice ¢asu, nakoupili
vice véci a utratili vice penéz. Proto si s ndmi hraji na schovavanou - regaly putuji sem a

tam a zase zpatky.

Co se tyka sortimentu, jsem vV posledni dobé zaznamenala dosti negativni jev
v nedostatku. Co ma jeden obchodnik, nemd druhy a naopak. TudiZ pokud si ¢lovék
oblibi konkrétni znacku naptiklad jogurtu, ne vzdy a vSude jej sezene. Vypadky

v dodavkach nejsou nezndmym jevem a cenové rozdily jsou markantni.
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Obchodni fetézce maji velkou moc v tlaku na dodavatele, a jsou i zde nechvalné zndmé
nemalé poplatky za to, ze viibec vyrobek umisti do svého sortimentu. A dalsi ptiplatek
je za umisténi na viditelném misté.

Muj osobni nazor je takovy, ze o blaho koncového zékaznika prosté nedbaji.

Proto jsem dostala napad, kdy bude vytvofen internetovy obchod, pravé na nakup

potravin.

Sortiment zbozi bude pevné dany, klient bude védét, co u nés najde a co ne. Ceny
nebudou samoziejm¢ tak kolisat jak se tomu déje dennodenné pii akcich v jinych

kamennych obchodech.

Zakaznik uSetii n¢kolik hodin tydné svého ¢asu, ktery by jinak stravil v obchodech. Za
takto uSetfeny nevycislitelny ¢as zaplati zlomek ceny nakupu ¢i vitbec. Ano, pii ndkupu

nad urcitou ¢astku je dovoz zdarma.

S hledanim jednotlivych vyrobkd je také konec, protoze je vedena databdze u
jednotlivych klientd a systém si zapamatovava jejich minulé nakupy a polozky, tudiz

seznam staci pouze prepsat ¢i doplnit.

Takze nejvétsi vyhodou je nejen uSetfeny cCas, ale 1 pohodli. S ndkupem se jizZ nemusi
klient ,tahat“, vytahovat vSe z koSiku na pas u pokladny, néasledné skladani zpét do
kosiku a po malé chvilce opét pfenddvani do auta, ovSem to jen u téch movitéjsich, ktefi
auto maji. Ten zbytek se musi s tézkymi taskami nést az domd. Se sluzbou ,.easy

nakup* toto vSe odpada.

Provozem stranek www.easynakup.cz chci zakaznikiim nabidnout sluzbu dovozu

nakupu vybrané¢ho sortimentu zboZi aZ do domu. Zakaznik tim uSetii svlij volny cas,
ktery miiZe investovat efektivnéji.

Otevienou komunikaci vytvaret zpétnou vazbu, a tim jesté sluzby zkvalitnovat.
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4.2 PORTEROVA PETIFAKTOROVA ANALYZA OBOROVEHO ODVETVI

4.2.1 Sektor zakazniku
Segment zakazniki, na ktery je pfedmét podnikdni orientovan tvoii v prvé fadé hlavné

zeny, ponévadz ty se staraji o ndkupy v domécnosti. Jsou zde zahrnuty Zeny vsSech
vekovych kategorii. Mladé pracujici, ¢i peCujici o déti. Starsi vénujici se své kariéie, ale
také zeny v diichodovém véku, které si mohou dovolit jednou za ¢as dovézt ndkup az do
domu.

Spadaji sem celkové lidé dlouho pracujici, jejichz pracovni doba se nevztahuje na
pouhych 8 hodin denné. Prave tito lidé chtéji vyuzit svlij jediny volny cas jinak, nez
nakupem potravin. S tim souvisi jejich platové ohodnoceni. Lidé, ktefi budou vyuZivat
sluzeb obchodu ,,easy-nakup* nebudou porovnavat ceny v obchodech. Tito klienti hledi
pfevazné na kvalitu zbozi a své zdravi.

Budouci zékaznici se rekrutuji z fad lidi, ktefi maji nadprimérné platy.

Lidé, ktefi se orientuji na internetu a maji zkusenosti s nakupy online.

4.2.2 Sektor dodavateli
V zavislosti na vybranych preferovanych znackach vyrobku, které budou v nabidce, se

sestavi sektor dodavatelli, primarné¢ se bude odebirat od pifimych dodavateld
jednotlivych znacek.

V pocatku z hlediska menSich zasob a v pfipad€, Ze cenova nabidka téchto dodavatelli
nebude tak atraktivni, bude dodavatelem velkoobchod Makro Cash & Carry CR. Je
dobfe dostupny a sortimentem zbozi, ale hlavné znacek, co pravé obchod ,,easy nakup*
odlisuje, disponuje.

V pozdéjsi dobé, kdy zdkazniki a tim padem i objednévek ptibude, je moznost
vyjednavat ptfimo s dodavateli téchto znacek. Vyhodnéjsi bude pro ob¢ strany veétsi

objem odbéru, ktery na zacatku neni zarucen.

52



4.2.3 Analyza konkurence
Piimy konkurenti v oboru a v dané lokalité¢ zatim neexistuji.

Konkurence byla objevena v Pardubickém a Hradeckém kraji. Na webovych strankach

www.nakupdomu.cz lze najit sortiment potravin, drogerie a domacich potfeb, dale

obcerstveni, oslavy a party a nechybi kvétiny a zbozi z trafiky. Spolecnost funguje na
jiném principu, jeji profit vznikd pouze poplatkem, ktery si uctuje ke kazdému nékupu a
je odvozen od ceny celého nékupu.

Sortiment je omezen pouze tfemi velkymi obchodnimi fetézci.

Na trhu se objevily firmy, nabizejici dovoz hotového jidla domt. Jedna se o rozvazkové
sluzby, jejichZ sortiment je velice uzky. Jedna se o pizzu, vyjimecné jiné hotové jidlo,
novinkou jsou Cerstvé salaty a sendvice.

Jako konkurenci to neni vnimano, ponévadz sluzba je zaméfena na sortiment bézné
kazdodenni spotieby. Na zbozi, které si jde zadkaznik nakoupit do supermarketid a

hypermarketi.

4.2.4 Hrozba vstupu novych konkurenti
Jak jiz bylo zminéno vySe, v soucasné dob¢ se piimi konkurenti nevyskytuji. OvSem

hrozba vstupu novych konkurentli je pravé v podobé velkych obchodnich fetézci.
Naptiklad obchodni fetézec TESCO Zli¢in nabizi projekt ,,Usnadnéte si Zivot“, ktery
umoziuje nakupovani pomoci internetu s naslednym doruc¢enim objednaného zbozi do
domaécnosti, kancelate apod.

I dalsi fetézce mohou zavést tuto sluzbu pro své zakazniky.

Pokud takovy trend nastane, je jasné, ze velkym obchodnikiim nelze konkurovat, a
proto je nutné zavést strategii, ktera zaru¢i nejen pfeziti na trhu, ale tispé€$nou expanzi a

spokojené zakazniky.

4.2.5 Hrozba substitutii
Produkty, jakozto obecné, potraviny, které spolecnost WELOV, s.r.o. bude nabizet na

svych strankach www.easynakup.cz K distribuci pfimo do domacnosti jsou bezesporu

substituovatelné. Proto je zde vhodna strategie diferenciace, ktera spociva v tom, Ze
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znaCky potravin budou renomovanych jmen a vyssi kvality, od ¢eho se nasledné odviji 1
cena.

V pftipadé, ze velké fetézce budou nabizet podobnou sluzbu pod svym jménem a se
svymi produkty, dostanou se s cenou na nizs§i hladinu, nez je viibec kdo schopny,
vyhodou bude pravé odlisnost produktt, protoze se jedna o produkty vyssi kvality, které
prave velké fetézce nenabizeji naptiklad kvili své cené.

Dalsi alternativou v konkuren¢nim boji je zvySovat pfidanou hodnotu sluzeb, naptiklad
sezonni nabidkou, ktera bude feSit 1 nepotravinarské zbozi. U tohoto zbozi, az na
nékteré¢ vyjimky bude poskytovand zidkonna lhita pro vraceni zbozi, jelikoz bylo
objednano elektronickou formou.

Déle bude vyuzivana zaruka garance kvality, aby zakaznici ziskali divéru kupovat
zbozi, které zatim neni zvykem kupovat po internetu.

Doplitkovou sluzbou se miiZze postupem casu stat napiiklad kvetinovy servis.

4.3 PRAVNI FORMA PODNIKANI

4.3.1 ZaloZeni spole¢nosti s ru¢enim omezenym
Zalozeni spolecnosti s rucenim omezenym vznikd sepsanim spoleenské smlouvy

formou notarského zapisu. V piipadé spolecnosti WELOV s.r.o0. budou spolecnici dva.
Jednim spole¢nikem budu ja, Lucie Moskalenkova. Spole¢nika si pfiberu, protoZe

disponuje potiebnym kapitdlem a know-how fizenim spolecnosti.

Celkovy potiebny kapitdl ¢ini na zakladé zahajovaciho rozpoctu 3.000.000 K¢.
2.000.0000 K¢ budou =zajistény prostfednictvim zdkladniho kapitdlu spolecnosti.
1.000.000 K¢ bude ptedstavovat bankovni ptijcka.

Pro tuto formu bylo rozhodnuto, protoZe spolecnici ruci spole¢né a nerozdilné za

zévazky spole¢nosti do vyse souhrnu nesplacenych casti vklada vSech spole¢nikli podle

stavu zapisu v obchodnim rejstiiku.
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Spolec¢nici musi dolozit vypisy z rejstiiku tresti.

Nasledné se slozi zakladni kapital v penézité formé ve vysi 2.000.000,- K¢ v bance pred
podanim né&vrhu na zéapis do obchodniho rejstiiku. Do doby zapsani spolecnosti do
obchodniho rejstiiku se neda s vkladem nakladat.

Na zivnostenském ufadé je dale nutno ohlésit Zivnost, aby byly vydany Zivnostenské

listy.

Tyto budou vydany na nasledujici ¢innosti:
B koup¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej,
B automatizované zpracovani dat,
| zasilatelstvi,

M maloobchod prostfednictvim internetu.

Zivnostenské listy jsou vydany bez IC, které piidéli az piislusny rejstiikovy soud. Po

zaspani spoleénosti do obchodniho rejstiiku jsou Zivnostenské listy dopInény o IC.
Co se tyce pravnich ndklada na zaloZeni spole¢nosti, odhadovana ¢astka ¢ini 25 000 K¢.

Zbyva jesté zaregistrovat spole¢nost u mistné prislusného finan¢niho uradu kvali

placeni dané z ptijmu a DPH (Ctvrtletné).

4.4 OBCHODNI A MARKETINGOVY PLAN

4.4.1 Produkt
Produktem podnikatelského subjektu je dodavka potravinatského zbozi renomovanych

znatek az do domu. Kategorie produktii zobrazuje ndasledujici tabulka:
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Tabulka 7: Sortiment zboZi a znac¢ek potravin

nealkoholické napoje

dzusy

Rauch, Pfanner

energetické napoje

Red Bull

kava Lavazza, Nescafe
¢aj Pickwick, Teekanne
kakao Nesquik

ledové Caje

Rauch, Pfanner

mineralni vody

Goccia,Mattoni, Evian, Bonaqua

alkoholické napoje

pivo Budvar, Pilsner Urquell, Heineken, Bernard
vino Znovin Znojmo, individuélni fady vin
Baileys, Polar Limes, Fernet, Jigermeister,
likéry Malibu, Becherovka
Absolut, Metaxa, Martini, Johnnie Walker,
Jim Beam, Jameson, Hennessy, Jack Daniels,
destilaty Havana, Finlandia, Beefeater

pecivo

Delta pekarny, Penam
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maso

chlazen¢ dribezi Prompt
mrazené dribezi Prompt
mrazené motské plody Makro
mrazené ryby Nowaco
vakuované hovézi Makro
vakuované vepiové Makro

trvanlivé uzeniny

Tyrol, Fratelli Bereta, Casademont, Parma

mlécné vyrobky

maslo Meggle

mléko Tatra

syry President, Caprice des Dieux, Bavaria
jogurtové napoje Danone

jogurty Danone, Miiller

kysané vyrobky Olma, Meggle

smetana, Slehacka

Unilever, Tatra

tvarohy

Danone, Olma

pomazanky

Unilever

57




cukrovinky

oplatky, susenky

Opavia,

cokolady Lindt, Milka, Ritter sport, Orion, Nestlé
bonboniéry Ferrero, Raffaello, Merci, Milka,
bonbony Tic tac, Nestlé
cokoladové ty¢inky Nestlé¢, M&M's
¢okoladové pomazanky Nutella
zvykacky Wrigley's
slané pochoutky
ofisky (kesu, pistacie, mandle) Ar-rashid
Slané pecivo (chipsy, ty¢inky, krekry, atd) Bohemia, Lays, Chio
ovoce Hortim
zelenina Hortim

ochucovadla

(kofeni, kecupy, dresinky, ochucovaci a grilovaci omacky,

Kotanyi, Heinz, Hellmann's, Knorr

tatarky, hot¢ice, bujon.)

mrazené potraviny

americké brambory, hranolky, krokety, polotovary

Nowaco, Findus, McCain

pizza

Dr. Oetker

zmrzlina

Algida, Scholler, Haggendaz
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prilohové potraviny

lusténiny Lagris, Vitana
ryze Uncle Ben's, Vitana, Lagris
téstoviny Panzani

sterilované potraviny

dZemy, marmelady

Schwartau, Dalfour

kompoty Kaiser, Giana, Mikado
med JSG Food
olivy Tapas, Le Baron

sterilovana zelenina

Hame, Bonduelle

instatni potraviny

pokrmy Knorr

omacky Uncle Ben's

hotové smési Dr. Oetker

puding Dr. Oetker

hotové jisky Knorr
trvanlivé potraviny

pastiky Tulip

rybi konzervy

Rio mare, Calvo
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zdrava vyZiva cerealie Emco, Nestlé
miisli Emco, Dr. Oetker
sojové potraviny Bona vita
tyCinky Corny

détska vyziva napoje Robby Buble
presnidavky Hamé
sunar Hami
susené kase Hero

ostatni suroviny cukr Korunni
sul Alpska stl
mouka Penam
vejce Europotraviny
oleje a tuky Unilever, $panélské znacky olivovych olejt
kypfici prasek Dr. Oetker
ocet Carbonell, Pfaner
strouhanka Penam
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Tabulka 8: Sortiment zboZi a znac¢ek drogerie

damska hygiena

(antiperspiranty, deodoranty, hygienické vlozky, sprchové

gely)

Rexona, Radox, Nivea, Dove, Always, o0.b.

panska hygiena

(antiperspiranty, holici potfeby, sprchové gely)

Rexona, Radox, Nivea, Gillette,

détska drogerie

(¢istici ubrousky, myti a koupani, péce o plet’)

Nivea, Johnson&Johnson

vlasova kosmetika

(balzdmy, gely, kondicionéry, laky, Sampony, tuzidla, barvy)

Pantene, Wella, Nivea, L'oreal,

Head&Shoulders, Elseve, Dove, Schwarzkopf

ustni hygiena

(Gstni vody, zubni pasty)

Elmex, Signal, Colgate, Aquafresh

télova kosmetika

(krémy na ruce, pletové krémy a mléka, tekutd mydla, télova

mléka)

Radox, Protex, Nivea, Dove

toaletni potieby (kapesniky, toal. pap., ubrouskys,...) Zewa, Kleenex

prisady do koupele | (pény, soli) Radox

praci prostiedky | (avivaz, praci prasek) Perwoll, Vanish, Lenor, Persil

myci prostiedky (na nabytek, koupelny, kuchyné, nadobi, okna, podlahy, WC) | Somat, Savo, Pronto, Pur, Domestos,

Cillit, Cif, Calgonit, Bref

ostatni drogerie

(myci houby, kosmetika opalovaci, po opalovani, panska

ochrana, pfipravky na hubeni hmyzu)

Raid, Durex, Soke, Nivea

obalovy material

potravinové obaly, pytle)

Paclan
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V pribéhu roku bude realizovana i sezonni nabidka zbozi, napf. vanocni stromky,
velikonocni ozdoby, dekorace, potieby na dovolenou, tak aby se zvysila pfidana

hodnota sluzeb, zvlasté v hektickém obdobi svatku.

4.4.2 Zpusob prodeje
Spole¢nost WELOV s.r.o. bude prodavat své zbozi na internetu, na svych webovych

strankach www.easynakup.cz.

Klient ma pfistup k Sirokému sortimentu zbozi kazdodenni potieby renomovanych
znacek prave prostfednictvim internetu, ze svého pocitace doma, ¢i v préci s béznym
pfipojenim k siti internet.

Po zaregistrovani se a vytvoreni si uzivatelského profilu, pfidava klient do svého
elektronického seznamu vse, co chce nakoupit.

Katalog zbozi je fazen jak podle nazvu, podle znacky, podle druhu zbozi, ¢i naptiklad
dle zem¢ pavodu. Je barevny, s fotografii produktu, jeho podrobnym popisem, nechybi
nutri¢ni hodnoty a ndvod na pouziti.

Po odsouhlaseni svého ndkupniho seznamu si klient vybere zplsob platby, misto a
popiipad¢ ¢as doruceni.

Nasledujici ¢i jesté tyz den mu je zbozi doruceno piimo do domu ¢i zaméstnani.

Realizace internetového obchodu
Pro realizaci internetového obchodu byla vybrana spolecnost pro tvorbu webovych
stranek a aplikaci s dlouhou historii plisobeni na trhu, Pecka design.
Rozpocet jejich prace, ktery ¢ini 65.000,- K¢ bez DPH, zahrnuje:
v" navrh struktury webu,
v grafické ptizpiisobeni designu,
v" nastaveni davkového importu zboZi,
v" nastaveni redakéniho systému pro vlastni vytvaieni novych sekci a

podsekci zbozi,

AN

zaskoleni obsluhy v rozsahu 6 hodin.

62


http://www.easynakup.cz/

Dale je potfeba pocitat s roénim provozem serveru a jeho zékladni spravou, coz €ini
36.000,- bez DPH.
A nakonec zakladni udrzba aplikace 12.000,- bez DPH.

Doména

Jelikoz prodej bude probihat na internetovych strankach, je tiecba zaregistrovat doménu.
Nejlepsi opatieni je registrovat nékolik domén, aby bylo zabranéno konkurenci
parazitovat na jiz vytvofeném jméné obchodu.

Probéhne registrace naslednych webovych stranek:

& www.easynakup.cz

www.easynakup.eu

WWWwW.easynakup.com

WWW.easy-nakup.cz

wWww.easy-nakup.eu

WWW.easy-nakup.com

www.welov.cz

66 6 6 6 6

www.welov.eu

Posledni dvé¢ registrace jsou pouze z diivodu bezpe€nosti, jednd se o nazev firmy. Je
tieba si pojistit jméno, aby nemohlo dojit k jeho zneuziti.

Vsechny stranky budou pfesmérovany na jednu hlavni, na které bude probihat samotna
objednavka zbozi.

Cena zaregistrovani vySe zminé€nych domén €ini cca 1600,- K¢ rocné.

Platebni terminal

Pro elektronickou akceptaci bankovnich karet nabizi Ceska spofitelna terminal Dionica
Omero GSM. Jedné se o pfenosny mobilni termindl vhodny i do mist postradajicich
klasické telefonni linky. Pro komunikaci s autorizaéni centralou pouziva zafizeni signal

GSM. Komunikaénim operatorem je spole¢nost Telefonica O2. Terminal je dodavan
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spolecné se SIM kartou a datovym tarifem SMS/data. Tyto GSM terminaly nemaji
interface pro komunikaci s pokladnim systémem ani s externim zafizenim. Pro mobilni
pouziti v auté je k dispozici automobilovy napaje¢. Terminal signalizuje na displeji jak

silu GSM signalu, tak stav nabiti baterii.

Ceska spotitelna netétuje zadny vstupni ani mési¢ni pausalni poplatek. Platebni
terminaly jsou poskytovany zdarma, pokud je na nich dosahovan pozadovany
oboustranné odsouhlaseny mésicni objem transakci, stejné tak i jejich instalace, servis a
zaSkoleni obsluhy. Jedinym nakladem v této souvislosti je poplatek z kazdé uskutecnéné
transakce (2-5%). Tato vySe poplatku je stanovovana individualn¢ na zakladé

poskytnutych obchodnich informaci ze strany klienta.

Pti obchodnim jednéni je mozno dohodnout nizs$i poplatek za transakce provedené
kartami vydanymi Ceskou spofitelnou, vzhledem k niz$im nakladdm na zpracovani
téchto transakci. Ceska spofitelna je s téméf 50% podilem vydanych karet lidrem trhu

bankovnich platebnich karet Ceské republiky.

Provozni kolobéh
Zobrazeni pribéhu provozniho cyklu objednavky od pfijeti od zdkaznika az po jeji

doruceni.

. Ptijeti objednavky a jeji vytvoreni.
. Kontrola skladovych zasob, ptipadné naskladnéni nového zbozi.
. Kompletace objednavek.

. Casovy rozvrh doruceni.

o B~ W N

. Doruceni — identifikace zésilky v terminalu, platba kartou nebo hotovosti,

digitalni podpis na terminalu o pfevzeti.
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4.4.3 Cena
Predmétem podnikatelského zaméru je dovazka potravinarského zbozi renomovanych

znacek do domu. Na cenu je tudiz nezbytné pohlizet ze dvou hledisek:
cena rozvazky,

cena produktii.

Cena za doruceni zboZi se odviji od hodnoty objednaného zbozi.

Tabulka 9: Cena dovazky

Hodnota objednavky | Cena

do 300 K¢ nerozvazime
301- 500 K¢ 100 K¢

501 - 1000 K¢ 50 K¢

1000 — 2000 K¢ 25 K¢

nad 2000 K¢ zdarma

V prvé fade se chce, aby sluzba byla zdarma, ale to nejde vzdy.

Proto je zaveden systém, ze od urcité vyse nakupu klient nic za dovoz nehradi.

V ptipadé, ze klient trva na dovozu V konkrétni Cas, je uctovan piiplatek. Na vybér je
vzdy vybér v rozmezi 2 hodin, a rozvoz za¢ina v 9 hodin rédno. Tudiz zdkaznik mize
pozadovat doruceni od 9 do 11h, 11-13h az 17-19 hodin. Pfi takovémto piesném
doruceni je uctovano 250 K¢ navic.

Spole¢nost nechce zdrzovat klienta ¢ekanim cely den na svlij ndkup, proto je zde

garance rozpéti pul dne, tj. dopoledne, ¢i odpoledne, kdy se nakup ptiveze.

Co se tyce cen produktl, budou odebirany z velkoobchodu a spolecnost si stanovila

marzi 20%. Bézné velké obchodni fetézce maji primérnou marzi mezi 15 a 20 %.
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4.4.4 Misto
Trh, k jehoZ uspokojovani je podnikatelsky zamér uréen se omezuje na mésto Brno a

jeho bezprostiedni okoli (okres Brno venkov).
Z analyzy oborového prostiedi jiz vyplynulo, Ze tento region je dostatecné silny, aby

pokryl nabidku.

4.4.5 Marketingovy plan
Marketingovy plan pojednava o nastrojich, které uvedou sluzby spole¢nosti na trh a

zajisti tak zakladni sezndmeni. Marketingovy plan dale upfesiiuje postupy pouzivani
marketingovych ndstroji v zavislosti na reflexi stanovenych ukazatelii a to zejména

poctu objednavek.

Zakladnim prostfedkem pro komunikaci s budoucimi zakazniky se stane internet a
radio. Jelikoz ob&é zminéna media umoznuji cileni jednak podle regionu, ale v nékterych

ptipadech dokonce i na cilovou skupinu ¢tenaii nebo posluchaci.

Radio
V regionu Brno a Brno venkov se nejsilnéjSim radiem jevi Kiss Hady. Pokryvaji okres

vvvvv

vysilaji v péti frekvencich.

Vysilani zahdjili pfed 16ti lety, a povazuji se za jedni¢ku na Jizni Moravé. Dle Setfeni
Median + STEM/MARK v obdobi 1. 7. 2007 az 17. 12. 2007 posloucha radio Kiss
Hédy 214 000 posluchacii tydné. Co se tyce primérné denni doby poslechu, ta ¢ini 192
minut. Cilova skupina jsou posluchaci ve v€ku 19 — 45 let. Radio je také znamé svymi

Kiss patrolkami.
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Dale prazkum zjistil, ze 48% posluchacli posloucha tuto stanici doma, dalSich 31%

Vv auté, 18% v préci a 3% pfi odpoéinku.l

Reklamni kampani vyuziva tii produkti do jedné kampané zcela cilené. V prvnim tydnu
jsou zahrnuty 30 sekundové (cca 4 tadky A4) spoty, které davaji dostate¢ny prostor
uvést produkt na trh sdilezitymi informacemi. Timto se posluchac¢i podvédomé
seznami S vyhodami, které ziskaji vyuzivanim naSich sluzeb. Aby kampan byla co
nejdelsi a zaroven byla efektivni a cenové pfijatelna pro firmu, jsou vyuzity nadale

spoty o délce 10 sekund.

Tim, ze uz posluchaéi budou seznameni z prvniho tydne s produktem, budou v dalsim
tydnu zahlceni ¢astymi zminkami, i kdyz kratkymi, o nazvu, pfipadné moznostech.

Muzou byt dva nebo tfi spoty, které mohou rotovat.

V poslednim tydnu kampan graduje sponzoringem navazanym na naSe sluzby. Je to
velmi intenzivni tydenni kampail vhodné pro propagaci znacky, ¢i Iépe sluzby.
Tyto tfi tydny kampané jsou navdzany vSechny po sobé&, ale kampan 1ze z optického

hlediska natdhnout na cely mésic vynechanim jednoho tydne bez reklam.

Navrh konkrétni varianty reklamni kampané je uveden v nasledujici tabulce. Cena této

realizace bude stat 109 610,90 K¢ s DPH.

1 Viz piiloha &. 2: Postaveni radia Kiss Hady na rozhlasovém trhu Jihomoravsky kraj.
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Tabulka 10:

Navrh radiové reklamni

kampané
den
délka
spotu | cena 1 2 345 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Ne Po Ut St Ct Pa So Ne Po Ut St Ct P4 So Ne Po Ut St Ct P4 So Ne| pocet |CenaKg
casova zona | 05:30 - 09:00 | 30 895 1) 111) 1] 1 5 spotli 4475
casova zona |09:00 - 13:00 [ 30 1071 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2 14 spotti [ 14 994
Casova zoéna | 13:00 - 17:00 | 30 895 21 2| 2| 2| 2| 2| 2 14 spoti | 12 530
casova zona | 17:00 - 20:00 [ 30 639 11 11 1] 1 5 spott 3195
¢asova zona [05:30- 09:00 | 10 537 10 1) 1) 1] 1 5 spotl 2 685
casova zona |09:00 - 13:00 [ 10 642 3| 3] 3] 3| 3 19 spoti [ 12 198
casova zona | 13:00 - 17:00 [ 10 537 3] 3| 3] 3| 3 19 spotii [ 10 230
Casova zoéna | 17:00 - 20:00 | 10 383 2| 2| 2] 2| 2 10 spotil 3830
77

sponzoring |77 spotl 10 | 28000 11/ 11]11| 11| 11| 11| 11| zminek 28 000
92
celkem bez DPH 110,00
17
DPH 19% 500,90
109 610,
V¢, DPH 90
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Internet
Vzhledem k lokaci sluzby, internetova reklama bude probihat na cilenych strankach

www.idnes.cz/brno. Server idnes.cz se jevi idealnim, co se tyce cilovych zakazniki.

Tento novy portal, ktery navstévuji ¢tenaii predevsim z Brna a okoli, a to proto, Ze se
tento portal vénuje udalostem z tohoto regionu.

Diky takovému ,cileni internetové reklamy se eliminuje pocet navstévnika —
konzumentd reklamy, ktefi by sluzeb nemohli kviili jinému mistu bydlisté, nez je oblast
pusobeni, vyuzit.

Jedn4 se o statickou bannerovou reklamu velikosti 300 x 60 pixeld. Provozovatel

serveru zarucuje 30 000 zobrazeni za tyden, za coz si uctuje 33 320 K¢ s DPH.

Direct mail

Jedna se o neadresné rozesilani propagacnich materialti ptimo do schranky. U tohoto
typu reklamy se efektné zvoli zacileni v podobé lokality roznosu reklamniho tisku.

V prvni fadé je zaméfeno predevsim na lokality s vyssi cenou bydleni, jako jsou napt.
vilové Ctvrti a satelity. Postupné na oblasti s horsi dostupnosti k obchodnim centrim a
hypermarketim.

Dale pak 1 na ostatni lokality.

Na oblast Brna je potieba zhruba 100 000 ks letakii o cené 1 K¢ na kus. Celkovy néklad
direct mailu se odhaduje na 150 000 K¢& s roznosem.

Pro tisk byla zvolena tiskarna Mediaage, také proto, ze vlastni stroje, tudiz naklady jsou
minimalni.

A spolecnost TNT Post pro roznos letakii. Jednd se o zavedenou distribu¢ni spole¢nost.

Dal8i marketingové aktivity budou spocivat ve vyuziti selfpromotion u stavajicich
zékaznikli. Jak ve formé sms zprdv, e-maill ¢i letdkli k ndkupu, informujicich o
vyhodnych nabidkach, a obsahujici pobidky k dalsimu ndkupu. VSe bude cilené, protoze
diky databazi je mozné sledovat oblibené a Casto nakupované polozky, a je ¢astecné

zamezeno neefektivnimu adresovani této nabidky ¢i pobidky.
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4.5 ORGANIZACNI PLAN
Tento plan obsahuje Casové rozvrzeni jednotlivych ¢innosti potfebnych k rozb&hnuti

podnikatelského zdméru. Na pocatku to je vyfizeni vSech formalit potfebnych
k zalozeni spole¢nosti a nakup investicniho majetku, pfes personalni zabezpeceni,
uzavieni vSech nutnych smluv, a kone¢né reklamni kampan, potfebna k dostani se do

povédomi budoucich zakaznik.

Tabulka 11: Casovy harmonogram realizace

Mésic 1 2 &
ZaloZeni spolecnosti notarskym X

zapisem

ZaloZeni bankovniho uétu a X

sloZeni zakladniho kapitalu

Navrh na zapsani spolecnosti X

do obchodniho rejstiiku

Nakup dlouhodobého majetku X X
Realizace internetového X

obchodu

Personalni zabezpeceni X X
Zaskoleni pracovniki X
Uzavieni leasingovych smluv X

Uzavieni najemnich smluv X

Vyfizeni uvéru X

Uzavieni smluv s dodavateli X

sluZeb a energii

Navazani smluvnich vztahi s X X
dodavateli

Uzavieni smluv na terminaly X
pro platebni karty

Porizeni zasob X
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Piiprava reklamni kampané X

Realizace reklamni kampané X

Meésic ,,1 je mésicem zalozeni spolecnosti. Datum piedpokladaného notatského zapisu
je cerven roku 2008.

Polozka nakup dlouhodobého majetku zahrnuje v sob¢ chladici techniku, regalové
systémy, vypocetni techniku, software, kanceldiské vybaveni, skladové vybaveni,
samotny elektronicky obchod.

Personalni zabezpecCeni probéhne formou vlastni inzerce a hleddnim na inzertnich
serverech.

Uzavieni smluv s dodavateli sluzeb a energii zahrnuji internetové pfipojeni a napiiklad
outsourcing sluzeb ucetnictvi.

Bézny ucet bude uzavien u Komer¢ni banky, a tudiz i od této instituce se budou
odebirat platebni terminaly.

Reklamni kampaii je popsana podrobnéji v kapitole 2.2.5 Marketingovy plan.

Zhruba tf1 mésice po zalozeni spolecnosti je planovano uvedeni internetového obchodu
do provozu.

Kalkuluje se, Ze v mésici listopadu bude spole¢nost jiz pln¢ zab&hnuta. Je vice nez
nutné, vyuzit vanocni nakupni hore¢ky a maximalizovat tak piijem spolecnosti. V této

fazi bude pravdépodobné nutné najmout dalsi pracovni silu ve form¢ brigadnik.

4.6 PERSONALNI PLAN
Bez lidskych zdroji se jakékoliv poskytovani sluzeb neobejde. Jednd se nejen o

kvalifikované zaméstnance, ale i o rizné brigadniky nabirané v dob& nejvétsi poptavky,
naptiklad z fad studentd. PrestoZe v mést€ Brné€ a ani jeho okoli neni nezaméstnanost
vysokd, neptedpoklada se, ze by spolec¢nost méla mit zavaznéjsi problémy s naborem

stalych zaméstnanct ¢i brigadnikda.
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Na zacatku rozjezdu cinnosti spoleCnosti se pocCitd samoziejmé s menSim poctem

zamestnanct, od ¢tvrtého mésice chodu se bude pribirat.

4.6.1 Personalni audit
Je urcen pro stanoveni jednotlivych pracovnich pozic, ndpln¢ jejich prace a ur€eni poctu

zam¢stnancl na jednotlivych pozicich pro prvni ptl rok podnikani.
Po tfech mésicich dojde k vyhodnoceni a stanoveni normohodin a néslednému

piepracovani poc¢tu pozic pracovniki.

& Zakladni provozni ¢innosti:

# administrativni zpracovéani objedndvek (mimo jiné zahrnuje podklady
pro kompletaci G¢etnich dokladu, ¢asovy harmonogram rozvozi),

# skladové hospodafstvi (objednavky a ndkupy zasob, evidence),

# kompletace,

# rozvoz objednavek,

# trasovy plan (zakladni ¢asové uspoiadani tras rozvozii a ¢asovych planii
na jednotlivych trasach),

# marketing,

# priprava udajt pro vedeni Géetnictvi.

4.6.2 Rozdéleni poctu pozic
Jeden z jednatelti spole¢nosti bude zastavat pozici manazera. Ten ma za ukol mimo jiné

1 stanovit trasovy plan, vedeni marketingu a podklady pro danovou evidenci.

Pfijimani a zpracovani objednavek od klientd ma na starosti administrativni pracovnik.
Ptipravu a kompletaci objednavek od klienti zaru€uji dva manipula¢ni pracovnici.
Skladové hospodafstvi zastava skladnik a rozvoz zabezpecuji dva kuryii na pocatku
¢innosti, v dalsim obdobi jejich pocet vzroste na 6.

Nasledujici tabulka zobrazuje pozice zaméstnanct a népln jejich prace.
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Tabulka 12: Personalni obsazeni

Manipulacni administrativa, chod spole¢nosti, zasoby

pracovnik 1, 2 piijimani objednavek

Skladovy pracovnik  chystani objedndvek (nakupt)

Nasledujici obrazek znazornuje uspotfadani hierarchie postaveni ve spole¢nosti.
Manazer je zodpovédny za vSechny své podiizené pracovniky.

Pozice asistent, manipulac¢ni pracovnik a fidi¢ jsou si rovny.

Organizacni struktura




4.7 FINANCNI PLAN

4.7.1 Rozpocet penéZnich vydaji a prijmi

Rozpocet vydaji znazoriiuje nasledujici tabulka, ktera obsahuje vydaje na potizeni
zasob do zacatku podnikani, vydaje na marketing, sestdvajici z radiové a internetové
reklamy a vydaji na direkt mail.

Nakup dlouhodobého majetku v sobé skryva pocitace, software, ziizeni internetového
obchodu a jeho uvedeni do provozu, regalové systémy a chladici zafizeni.

Mzdové naklady pocitaji i s odvody za zaméstnance.

Provozni naklady pocitaji s ngjmem skladovych prostor vcetné energie, prondjmem
vozového parku a pohonnymi hmotami a naklady na ostatni sluzby.

Dale je zde pocitano s rezervou.

Tabulka 13: Rozpocet vydaji podnikatelského zaméru (idaje v tis. K<)

Porizeni zasob CELKEM 900
Marketingové vydaje CELKEM (400
Reklama radio 110
Reklama internet 120
Direct mail 170
Nakup DM CELKEM 822
Pocitace 175
Software 96
Internetovy obchod 87
Regalové systémy 280
Chladici zatizeni 184
Mzdové naklady CELKEM 510
Mzdy zaméstnanct 377
Odvody 133
Provozni naklady CELKEM 548
Néjem prostor 196
Energie 48
Operativni leasing 146
Pohonné hmoty 90
Ostatni sluzby 68
Rezerva CELKEM 220
CELKEM 3000
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Kryti vydaji v prvnich mésicich se sklada z cizich zdroju, které tvoii bankovni uvér ve

vysi K¢ 1.000.000 a vlastnich zdroju ve vysi K¢ 2.000.000,-.

4.7.2 Plan trzeb
Ocekévané trzby pro jednotlivé mésice vychoziho roku znazornuje tato tabulka:

Tabulka 14: Plan trzeb 2008 (v

tis. K¢)
Mésic VI. VII. VIIL. IX. X. XI. XII. CELKEM
Planované trzby 0 408 576 720 900 1080 1320 5004

Nasleduje tabulka vyvoje trzeb pro nésledujici dva roky:

Tabulka 15: Plan trZzeb pro
nasledujici roky (v tis. K¢)

Rok 2009 2010
.Q 5640 8100
1. Q 7740 8100
1. Q 8100 8100
IV. Q 8100 8100
CELKEM 29580 32400

Tato predikce vyvoje trzeb pocita s ur¢itym objemem nakupi, které maji samoziejmée
vzristajici tendenci. Planovany objem nakupt je minimalné 140 za den za primérnou

hodnotu 750,- K¢&.

4.7.3 Plan penéZnich toki
Nasleduje vykaz cash-flow, ktery dava pirehled o penéznich tocich za provozni,

investi¢ni a finan¢ni ¢innost podniku za Ucetni obdobi. Sestavuje se z divodu, ze
nastava Casovy nesoulad mezi nadklady a vydaji, vynosy a piijmy, ziskem a stavem
penéznich prostiedkil. Firma mtze vykazovat vysoké trzby a zisk v Gcetnictvi, ale jeji
penézni piijmy a stav penéZnich prosttedkl je podstatné odlisny.

Pro potieby cash — flow bylo odhadnuto zvySovani trzeb v dalSich mésicich podnikani.
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Polozka ,,Nakup zbozi* v nésledujici tabulce zobrazuje ndklady v daném mésici na
nakup zbozi a to at’ uz k okamzitému prodeji nebo do zasob. Po celou dobu sledovani
cash flow hodnota nakoupeného zbozi kryje zakladni cenu zbozi pro prode;.

»Mzdové naklady* obsahuji primérnou vysi celkovych mzdovych nakladt na jednoho
zaméstnance, které ¢ini 30.000 K¢&. Pocet zaméstnanct postupné roste. Mzdové naklady
na jednatele, ktery zastava funkci managera, jsou ve vysi 50.000. - K¢, ovSem jsou
zapocitany az v roce 2009.

~,DM a marketing“ jsou mnaklady na nakup dlouhodobého majetku a
reklamnich/marketingovych sluzeb.

,Provozni naklady* jsou za pronajem prostor, leasing, telekomunikaéni sluzby, pohonné
hmoty a splatka uvéru cca 25.000 K¢ po dobu Sedesati mésicu.

,»Vydaje celkem®, neni zahrnut rozdil DPH.

,»oaldo* je vysledek toku penéz za dané obdobi v¢etné DPH.

»Konecny stav penéznich prostiedkii* zndzorniuje dostupnost financnich zdroju v Case

(v danych obdobich)

Co se tyka planu prodeje, ,,prodej zaklad* je zékladni cena bez marze (ndkupni) a bez
DPH.

»11Zby za prodej zbozi* je tvofen zdkladni cenou plus marze 20% (velkoobchodni
fetézce maji pramér 15-20%).

,Prepravné® je spocitano VvV priméru 50 K¢ na jeden ndkup (jeden ndkup je za
prumérnou cenu 750,-).

,,Prijmy celkem™ tvoii celkové trzby za prodané zbozi a sluzby véetné DPH.

Trzby v nasledujicich tabulkach jsou provazané s planem trzeb.
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Tabulka 16: Cash flow 2008 (v tis. K¢)

Nakup
Trzby . Preplatek
| Hotovost | za | Pro%el prenravne | PHImY Nakup | Mzdové | Provozni | DPHna | Vydaje ) P e
Mésic | pocatek | prodej DVISH fepravie fep kem| DMa zboi néklady | naklady | vstupu |CELKEM | Nedoplatek © Y
zbo?i Marketing DPH stav
Cerven 3000 0 0 0 0 750 0 0 25 147 922 -147 -775 2225
Cervenec | 2225 408 | 486 32 518 400 400 120 120 175 1215 -97 -600 1625
srpen 1625 576 | 685 46 731 50 500 120 120 127 917 -18 -168 1457
zafi 1457 720 857 57 914 25 650 120 140 155 1090 -18 -158 1299
fijen 1299 900 | 1071 71 1142 20 750 150 140 173 1233 -2 -89 1211
listopad | 1211 | 1080 | 1285 86 1371 20 900 150 160 205 1435 0 -64 1146
prosinec | 1146 | 1320 | 1571 105 1676 20 1100 180 160 243 1703 8 -35 1111
CELKEM | 5004 |5954,76 | 396,984 | 6351,744 | 1285 4300 840 865 12255 | 85155 | -274,74 | -1889,016 X

Z finan¢niho vykazu cash-flow je ziejmé, Ze po prvnich sedmi mésicich podnikani bude saldo zaporné. Do kladnych ¢isel se podnik dostane

az v dal$im kalendainim roce svého chodu.
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Tabulka 17: Cash flow 2009 (v tis. K¢)

Meésic Trzby Trsby | .. ’ » Nékup ’ , , o Preplatek Hotovost
Hotgvost za | o Pre’pravne Piijmy DM a Nakl;lP Mzdove Prf)voznl DPHna | Vydaje ) Saldo -
pocatek prodve’j DPH (vykony) | CELKEM Marketing zbozi naklady [ ndklady | vstupu |CELKEM | Nedoplatek konecny

zbozi DPH stav

leden 1080 1560 | 1856 124 1980 20 1300 230 180 285 2015 11 -46 1034

tnor 1034 1920 | 2285 152 2437 20 1680 230 180 357 2467 8 -38 996

biezen 996 2160 | 2570 171 2742 20 1850 290 200 393 2753 17 -29 967

duben 967 2400 | 2856 190 3046 20 2100 290 200 441 3051 15 -20 948

kveten 948 2640 | 3142 209 3351 30 2200 350 220 466 3266 36 49 997

cerven 997 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1063

cervenec 1063 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1129

srpen 1129 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1195

Zari 1195 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1261

fijen 1261 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1327

listopad 1327 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1393

prosinec 1393 2700 | 3200 209 3409 30 2200 380 220 466 3296 48 66 1459
CELKEM | 29580(35109| 2310 37419 320 24530 4050 2520 5200 36620 420 379 X

78




Tabulka 18: Cash flow 2010 (v tis. K&)

Mésic Trzby DPH | T Nakup Pteplatek Hotovost
Hotovost za na v M Piepravné | Pijmy Nékup | Mzdové | Provozni | DPH na | Vydaje ) Saldo —
pocatek |prodej | . : DPH (vykony) [CELKEM DM? zbozi | néklady | naklady | vstupu |CELKEM |Nedoplate kone¢ny

zbozi |VYSUPY Marketing k DPH stav

leden 2090 | 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2169

Ginor 2169 | 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2248

biezen 2248 | 2700 | 513 [ 3213 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2327

duben 2327 | 2700 | 513 [ 3213 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2406

kvéten 2406 | 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2485

Cerven 2485 | 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2564

cervenee!  oeea | 2700 | 513 | 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2643

srpen 2643 | 2700 | 513 | 3213 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2722

zaii 2722 [ 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2801

fijen 2801 | 2700 | 513 [ 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2880

listopad | 080 | 2700 | 513 | 3213 | 200 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 2959

prosinec

2059 | 2700 | 513 | 3213 | 209 3422 30 2200 | 380 220 466 3296 48 79 3038
CELKEM | 32400 | 6156 [38556| 2508 41064 360 | 26400 | 4560 | 2640 | 5586 | 39546 570 948 X
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4.7.4 Finan¢ni vykazy podniku

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny vSechny nezbytné finanéni vykazy podniku, jak pro

prvni rok podnikani, tak pro nasledujici dva roky.

Tabulka 19: Zahajovaci rozvaha v tis. K¢ k 1. 6. 2008

Aktiva

Penize a bankovni Gty 2000
Kratkodobé investice 0
Pohledavky z obchodniho

styku 0
Zasoby 0
Obézna aktiva 2000
Stala aktiva 0
Celkova aktiva 2000
Pasiva

Kratkodobé zavazky z obch.

Styku 0
Kratkodobé bankovni uvéry 0
Dlouhodobé cizi zdroje 0
Celkové dluhy 0
Zakladni kapital 2000
Fondy ze zisku 0
Vysledek hospodareni ti¢etniho

obdobi 0
Vlastni kapital 0
Pasiva celkem 2000
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Tabulka 20: Planovana rozvaha v tis. K¢ k 31. 12. 2008 -

2010

Plan Plan
Aktiva Plan 2008 2009 2010
Penize a bankovni ucty 1111 1459 3038
Kratkodobé investice 0 0 0
Pohledavky z obchodniho
styku 8 0 0
Zasoby 39 1268 308
Obézna aktiva 1158 2727 3346
Stala aktiva 822 657 492
Celkova aktiva 1980 3384 3838
Pasiva
Kratkodobé zavazky z obch.
Styku 187 385 415
Kratkodobé bankovni uvéry 925 745 600
Dlouhodobé cizi zdroje 0 0 0
Celkové¢ dluhy 1112 1130 1015
Zakladni kapital 2000 2000 2000
Fondy ze zisku 0 0 0
Vysledek hospodateni ticetniho
obdobi -1132 254 823
Vlastni kapital 868 2254 2823
Pasiva celkem 1980 3384 3838
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Tabulka 21: Planovany vykaz zisku a ztrat v tis. K¢ k 31.

12. 2008 - 2010

Plan Plan

Plan 2008 2009 2010
Trzby 5401 31890 34908
Vykonova spotieba 397 620 720
Ptidana hodnota 701 6740 8164
Provozni naklady na vlastni
¢innost 1715 6201 7056
Odpisy 43 160 160
Provozni zisk -1057 379 948
Cisté nakladové troky 75 125 125
Vysledek hospodateni pred
zdanénim -1132 254 823

odecet odecet

Daii z pijmi 0 DZ? DZ
Hospodarsky vysledek po
zdanéni -1132 254 823
Podily spole¢niktl 0 0 0
Prirastek nerozdéleného HV
min. let 0 254 823

2DZ — datova ztrata
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4.7.5 Externi zdroje financovani
Vzhledem k vysi rozpoétu a k nedostatku vlastnich finanénich zdroj, je tieba zajistit

externi financovani investic. Zakladnim produktem financovani podnikatelskych
investic je financovani prostfednictvim bankovniho Gvéru. Tento samotny zptisob je
vSak pro zacinajici podnikatelsky subjekt v podstaté nedostupny bez zajisténi. Jako

zpusob zajisténi jsem zvolila bankovni zaruku.

Bankovni zaruka
Jako nejvhodngjsi jsem si vybrala M-zaruku. M-zéaruka je poskytovana pouze k
Gvéram bank, které maji s CMZRB (Ceskomoravskd zaruéni a rozvojova banka)

uzavienou smlouvu o spolupraci. Podpora je poskytovana ve formach:

a) M-zaruka:

B vyse zaruCovaného Gvéru: az 5 mil. K¢,

B vyse zaruky: az 70 % jistiny zaru¢ovaného Gvéru,

B doba ruceni: maximalné 15 let,

I piijemce podpory hradi z vlastnich prostiedkd pouze ¢ast ceny zaruky,
ato 0,1 % p. a. z vySe zaruky. Soucasn¢ s poskytnutim zaruky je
pfijemci podpory poskytnut finanéni ptispévek k uhradé zbyvajici

¢asti ceny zaruky, a to 3 % p. a. z vySe zaruky.

b) M-zaruka s ptispévkem:

Je poskytovana za podminek uvedenych v bod¢ a). Doba splatnosti
zarucovaného ivéru musi byt delsi nez 3 roky. Podminkou ziskani
ptispévku je realizace projektu v nékterém z regiont s intenzivni
podporou. Finan¢ni ptispévek k zaru¢ovanému aveéru ¢ini 10 %

vycerpaného uvéru.
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Zpusobilé vydaje:

@ porizeni a rekonstrukce dlouhodobého hmotného majetku (u piijemcti
podpory vedoucich ucetnictvi), resp. hmotného majetku a pozemki (u
piijemct podpory vedoucich danovou evidenci),

@ poiizeni dlouhodobého nehmotného majetku,

@ potizeni zasob, véetné drobného hmotného majetku, pokud neni
pfijemcem podpory veden jako dlouhodoby hmotny majetek, resp.
hmotny majetek,

@ pofizeni drobného nehmotného majetku, pokud je piijemcem podpory
vykazovan jako naklad/vydayj,

@ Kkoupé podniku v konkurzu (podle § 476 - 488 obchodniho zikoniku).

DPH je soucasti ptisluSného zptsobilého vydaje.

Bankovni avér

Na zaklad¢ bankovni zaruky bude vyfizen uvér ve vysi potiebnych 1.000.000 K¢ od
komeréni banky. Tento Gvér bude zajistén Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou
bankou, v programu M-zaruka, ktera je ur¢ena pro zacinajici podnikatelské subjekty. Jiz

byl proveden pfedbéZny scoring k poskytnuti M-zaruky, ktery byl kladny.

Leasing

Bude vyuzit operativni leasing diky nulové akontaci a minimalizaci provoznich
ukond.

Ve firm¢ budou pronajaty 3 automobily typu dodavky znacky Ford. Leasingova
spolecnost Ford credit leasing poskytne své sluzby po dobu 36 mésicli, a cena za

jedno auto je 14.500,-K¢ mési¢né.
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4.8 HODNOCENI RIZIK

K hodnoceni rizik byla pouzita SWOT analyza.

4.8.1 Silné stranky
% Potencidl ristu (expanze do jinych lokalit)

<

Nizké investi¢ni néklady

% Dostate¢né velka skupina koncovych zakaznikti (Brno a jeho
okoli)

% Nizké naklady

% Absence lokalni nebo expandujici konkurence

4.8.2 Slabé stranky
& Nedostatek vlastniho kapitalu

gl Zavislost na jedné poskytované sluzbé (distribuce)

& Vyznamna vazba na cenové nestabilni pohonné hmoty

4.8.3 PrileZzitosti
% Rychle rostouci trh

% Nejsou dominantni ,,hraéi s potencialem expanze do
lokality
% Rast Zivotni Grovné

% Ziskani silné pozice na trhu

4.8.4 Hrozby

Es

Nova konkurence

s

Vysoka inflace
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& Uvérové riziko

Hrozby ve SWOT analyze jsou sefazeny dle stupné zavaznosti. V prvé fadé je nejveétsi
hrozbou nova konkurence. Diky strategii diferenciace je mozno této hrozb¢ Castecné
predejit. Pokud tato situace i pfes to nastane, je vhodné pokracovat ve zlepSovani svych
sluzeb, v hyckani stavajicich zakaznikl, agresivnéjsi a masivnéjsi reklamni kampani,
darky klientim k nakuptm.

Neschopnost splacet se eliminuje tim, Ze volné prostfedky spolecnikli nejsou vSechny
investovany. V piipad€ problémul pii spldceni podnikatelského tvéru existuji rezervy

v majetku spole¢nikd.

4.9 FINANCNI ANALYZA

Na zéklad¢ vyse uvedenych vykazl ve zkracené formée byla provedena horizontalni

analyza. Sledovali se meziroéni zmény a zjiStovala se procentudlni zména

jednotlivych polozek.

2008/2009 2009/2010
Zasoby 3151% -715,7%
Obézna aktiva 135,5% 22,7%
Stala aktiva -20% -25%
Celkova aktiva 70,9% 13,42%
Trzby 490% 9,46%

Prevazuji obézna aktiva, tudiz se jedna o kapitalové lehkou firmu, ktera dosahuje
bodu zvratu v relativné kratké dobé.

Zasoby narostly v prvnim roce v dtsledku vétsiho obratu. Stala aktiva jsou v poklesu,
protoze dlouhodoby hmotny majetek je odepisovan a neni v prvnich letech potizovan

novy.
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Obrovsky narust trzeb v druhém sledovaném roce je disledkem, ze v roce 2008 firma

podnikala pouze 7 mésicii, navic v mésici ¢ervnu neméla zadné trzby.

4.9.1 Analyza rentability

K zhodnoceni rentability tohoto podnikatelského zdméru jsou pouzity nasledujici
ukazatele:
+ Rentabilita vlozeného kapitalu — ROI
(EBIT/ celkovy kapital) * 100 = [%]

Ukazuje, kolik haléft provozniho zisku ptipada na 1 K¢ investovanou.

Rok 2008: (-1.132/1.980) * 100 = -57,17 %
Rok 2009: (254/3.384) * 100 = 7,5 %
Rok 2010 (823/3.838) * 100 = 21,44 %

+ Rentabilita vlastniho kapitalu — ROE
(hosp. vysledek po zdanéni/ vlastni kapital) * 100 = [%]
Tento ukazatel udava ptinos pro vlastniky. Kolik ¢istého zisku ptipadé na 1

K¢ investovanou.
Rok 2008: (-1.132/868) * 100 =-130,41 %

Rok 2009: (254/2.254) * 100 = 11,27 %
Rok 2010: (823/2.823) * 100 = 29,15 %
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5. ZHODNOCENI

Zhodnoceni vysSe zminéného podnikatelského zdméru bylo provedeno na zakladé

vyvoje ukazatelll rentability a vyvoje zisku za tfi po sob¢ jdouci roky.

Z ukazatelt rentability vlozeného kapitalu je patrné, Ze prvni rok se podnik nachazi v
,cervenych® ¢islech. V druhém roce je rentabilita vloZzeného kapitalu mirn¢ pod
pozadovanymi 12% a to sice 7,5% a v tfetim roce podnikani spole¢nost vyprodukuje jiz
vyrazny zisk a rentabilita dosahuje 21%.

Rentabilita celkového kapitalu se dlouhodobé¢ udrzi nad 20%.

Rentabilita vlastniho kapitalu je prvni rok -130%, coZ je dano investicnimi naklady,
ale nasledujici roky podnikani rentabilita dosahuje 11% a posléze 29%, coz jsou

v

ukazatele vyrazné ptiznivéjsi pro spolecniky a zhodnoceni jejich investic.

Ukazatele rentability vlastniho kapitalu budou dle ptedpokladi dlouhodobé udrzitelné
v rozsahu 30-40% ro¢né.

Ukazatele rentability vlozeného celkového i vlastniho kapitalu jsou v prvnim roce
vyrazné ovlivnény vysSimi investi¢énimi naklady spojenymi se startem podnikani.
Ptepokladany vyvoj trzeb sestaveny na zdkladé odhadovaného mnoZstvi realizovanych
objednavek vSak pocita s velmi rychlym pokrytim provoznich vydaji vlastnimi
finan¢nimi prostfedky. Diky tomu se ukazatele rentability ve vSech smérech jiz

V druhém roce podnikani vyrazné zlepsi.

Co se ty¢e vyvoje zisku, prvni rok je diky pocatecnim investicim ztratovy, ale uz
Vv roce 2009 ¢ini zisk vice jak 250 tisic K¢. Dalsi rok dosahne takika 1 milion K¢.
Podobny vysoky narist jiz neni tak zcela mozny, protoze kapacity regionalniho trhu

jsou omezeny, jak uz bylo jednou zminéno.

Prognoza ekonomického vyvoje spolecnosti je optimistickd nicméné ptedpokladany
vyvoj trzeb, respektive pocet objednavek a jejich primérnd vyse, jsou vyjadieny spise

pesimisticky a dosaZeni téchto predikovanych hodnot je povazovano za nezbytné.
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Predikce a plany spolecnosti jsou nastaveny tak, aby podnik tvofil zisk pro své

vlastniky.

PropoCty bylo zjisténo, ze zhruba 100 nakupt za den Vv primérné hodnoté 750 K¢
pokryje vSechny naklady spole¢nosti. Aby byl podnik dosti rentabilni pro své vlastniky,
je pocitano s objemem 150 ndkupt za den.

Pokud se prodej udrzi na jiz zmintovanych cca 150 ndkupech denné, mtze se hovofit o

uspéchu projektu a brzké navratnosti investice.

Business plan je nutné nastavit na hranici minimalniho po¢tu nakupt, pod kterou nelze
dlouhodob¢ klesnout. Neni cilem firmy, aby se dostavala do ztraty. Pokud tomu tak
kratkodobé bude, je potieba zavést silngjsi reklamni kampan, zintenzivnit dostavani se

do povédomi zakazniki, ukazovat vyhody sluzby.
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6. ZAVER

V diplomové praci bylo zpracovavano téma podnikatelského zdméru zalozeni nové
obchodni spolecnosti.

Cilem bylo vypracovat podnikatelsky plan umoziujici uspésny start podnikani v oblasti
dovozu zbozi do domacnosti, zejména potravinaiského charakteru, renomovanych
znacek potravin vysoké kvality.

Tento hlavni cil se pak skladal z cilti dil¢ich, kam patii: shrnuti veskerych ziskanych
informaci ke zpracovani zaméru, analyza soucasné situace v oboru, vymezeni
podnikatelské ¢innosti a jeji odivodnéni, navrzeni marketingové strategie firmy,
analyza oborové konkurence, vymezeni zakaznického segmentu, urCeni silnych a
slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb vlastni firmy, sestaveni finan¢niho planu firmy pro

prvni roky podnikéni a na zavér ekonomické zhodnoceni projektu.

Postup zpracovani prace byl nasledujici.

Za pomoci odborné literatury byly shrnuty teoretické podklady k vypracovani
podnikatelského zaméru a k elektronickému obchodu, protoze jeho prostfednictvim
bude dochézet k prodeji zbozi.

Dale byla provedena analyza vyvoje maloobchodniho prodeje v CR, jejimz vysledkem
byly pozitivni predikce ohledné vyvoje tohoto segmentu.

Nasledné¢ byla identifikovana podnikatelska idea a provedena Porterova pétifaktorova

analyza oborového okoli.

Vystupem diplomové prace je samotny navrh podnikatelského planu, spolu
s obchodnim a marketingovym planem, organiza¢nim pldnem, persondlnim plénem a
vV neposledni fadé planem finan¢nim. Provedlo se hodnoceni rizik pomoci SWOT

analyzy a také finan¢ni analyza celého projektu i s vyhledem do dalsich let.

Na  zakladé finanCnich  ukazateld byl projekt zhodnocen  z hlediska

konkurenceschopnosti a rentability.
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Tato sluzba nema zatim na uvedeném trhu obdobu a tudiz zadnou ptimou konkurenci.
Predpovéd’ hotovostnich tokd indikuje, Ze potiebna investice vysta¢i pohodIn€¢ na
uvedené zameéry a Ze nebude potieba ziskavat dalsi kapital v pribéhu rustu.
Podnikatelsky uvér 1 mil. K¢ neni v dnesni dobé vysoky, vyhodou je vyuziti statni

podpory v podobé zvyhodnéné zaruky od Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky.

Piinosem této diplomové prace je zpracovani podnikatelského planu, na jehoz zakladé

mize vzniknout konkurenceschopny podnik s moznosti uspé$ného etablovani na trhu

tvorici hodnotu pro své vlastniky.

91



7. SEZNAM LITERATURY

[1] BARNES, D. a spol. Jak lépe rozumeét svym zdkaznikim. 1. vyd. Praha: Eskira,
2003. 95 s. ISBN 80-86717-10-0.

[2] BEDNAR, V. Elektronické obchody. PC World, 2005, &. 2, s. 58-61. ISSN 1210-
1079.

[3] BINOVEC, K. Uvod do podnikové ekonomiky. 1. vyd. Praha: Fortuna, 1994. 230
s. ISBN 80-7168-170-9.

[4] BURES, I, REHULKA, P. 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika aneb CRM

v digitdlnim véku. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. 158 s. ISBN 80-7261-
056-2.

[5] BURNETT, K. Klicovi zdkaznici a péce o née. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2002. 382 s. ISBN 80-7226-655-1.

[6] DOHNAL, J. Rizeni vztahii se zakazniky. Procesy, pracovnici, technologie. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. 164 s. ISBN 80-247-0401-3.

[7] DRUCKER, P. F. Management: Tasks, Responsibilities, Practises. 1. vyd.
Harperbusiness, 1993. 864 s. ISBN 0887306152.

[8] DVORAK, J. a DVORAK, J. Elektronicky obchod. 1. vyd. Brno: Zdengk
Novotny, 2004. 78 s. ISBN 80-214- 2600-4.

[9] FOTR, J. Jak hodnotit a snizovat podnikatelské riziko. Ostrava: Management
Press 1992. 105 s. ISBN 80-85603-06-3.

[10] FOTR, J. Podnikatelsky pldn a investicni rozhodovani. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 1999. 214 s. ISBN 80-7169-812-1.

[11] FRAME, A. a spol. Jak uspokojit potreby zdakaznika. 1. vyd. Praha: Eskira,
2003. 93 s. ISBN 80-86717-11-9.

[12] GROH, M. Zaridte si elektronicky obchod. PC World, 2005, ¢. 2, s. 61-63.
ISSN 1210-1079.

[13] GRUBLOVA, E. Internetovd ekonomika: Zdklady elektronického obchodovani.
Ostrava: Repronis 2002. 88 s. ISBN 80-7329-000-6.

92



[14] HISRICH, R., PETERS, M. Zalozeni a rizeni nového podniku. 2.vyd. Praha:
Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6.

[15] HLAVENKA, J. Délejte byznys na Internetu. 1. vyd. Praha: Computer Press,
2001. 226 s. ISBN 80-7226-371-4.

[16] KORAB, V. a MIHALISKO, M. Zalozeni a Fizeni spolecnosti. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2005. 252 s. ISBN 80-251-0592-X.

[17] KOTLER, P. Marketing Management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001.
720 s. ISBN 80-247-0016-6.

[18] SMETACEK, V. Informace o informacich. Praha, Grada Publishing, 1993, 152
s. ISBN 80-85623-22-6.

[19] SVOBODA, P. Pravni a danové aspekty e-obchodu. Praha: Linde, 2001. 461 s.
ISBN 80-7201-311-4.

[20] TRACY, B. Jak mnohem lépe prodavat. 2. vyd. Praha: Computer Press, 2002.
325 s. ISBN 80-7226-668-3.

[21] VOSOBA, P. Dokonalé sluzby, co chtéji zdkaznici. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 164 s. ISBN 80-247-0847-7.

[22] WESSLING, H. Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. 192 s. ISBN 80-247-0569-9.

[23] WUPPERFELD, U. Podnikatelsky pldn pro uspésny start. Praha: Management
Press 2004, 159 s. ISBN 80-7261-075-9.

Dalsi zdroje

[1] Www.czso.cz, Cesky statisticky ufad. Navitiveno dne 8. 4. 2008.

[2] Www.incoma.cz [online]. 1998, 10. 4. 2008 [cit. 2008-04-24]. Dostupny z
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>.

[3] Www.incoma.cz [online]. 1998, 16. 4. 2008 [cit. 2008-04-24]. Dostupny z
WWW: <http://www.incoma.cz/cz/default.aspx>.

[4] Www.apek.cz, Asociace pro elektronickou komerci. Navstiveno dne 1. 4. 2008.

93


http://www.czso.cz/
http://www.apek.cz/

8. SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Obyvatelé Brna

Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Obyvatelstvo podle veéku

Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity
Obyvatelé Brno venkov

Obyvatelstvo podle veku

Obyvatelstvo podle ekonomické aktivity
Sortiment zbozi a znacek potravin
Sortiment zbozi a znacek drogerie

Cena dovazky

Tabulka 10:
Tabulka 11:
Tabulka 12:
Tabulka 13:
Tabulka 14:
Tabulka 15:
Tabulka 16:
Tabulka 17:
Tabulka 18:
Tabulka 19:
Tabulka 20:
Tabulka 21:

Névrh radiové reklamni kampané

Casovy harmonogram realizace

Personélni obsazeni

Rozpocet vydaji podnikatelského zaméru

Pléan trzeb 2008

Plan trzeb pro nésledujici roky

Cash flow 2008

Cash flow 2009

Cash flow 2010

Zahajovaci rozvaha v tis. K¢ k 1. 6. 2008
Planovana rozvaha v tis. K¢ k 31. 12. 2008 — 2010
Planovany vykaz zisku a ztrat v tis. K¢ k 31. 12. 2008 - 2010

94



9. PRILOHY

1. Navrh na zépis do OR
2. Postaveni radia Kiss Hady na rozhlasovém trhu Jihomoravsky kraj

3. Zadost o M — zaruku v programu ZARUKA

95



Piiloha 1: Navrh na zapis do OR
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Ptiloha ¢.9 k vyhlasce ¢.250/2005 Sb.

Navrh na zapis nebo zapis zmény zapsanych udaji
do obchodniho rejstriku

L.
REJSTRIKOVY SOUD
1 Adresa rejstiikového soudu
Krajsky soud v Brné
Ulice |Husova
Cislo domu [ 15 | PSC [60195
Misto pro nalepeni kolkovych zndmek
I1.
NAVRHOVATEL
2 Jméno a piijmeni nebo 3 Adresa bydlisté nebo sidla
obchodni firma & nézev + IC | Obec a u zahraniénich osob i stat Ulice Cislo domu| PSC
Lucie Moskalenkova Troubsko Ostopovicka 26 66441
1.

SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM - tidaje o spole¢nosti, jiZ se navrh tyka

4 Obchodni firma WELOV

5 Sidlo dle pronajatych prostor

6 Identifika¢ni Cislo

7 Rejstrikovy soud | Krajsky soud v Brné

8 Spisova znacka Oddil Vlozka

9 Pozadovana akce

X | prvozapis zmeéna zména pravni formy rozdéleni fuze pfevod jméni

Strana navrhu



IV.
NAVRH NA ZAPIS
Navrhuji zapsat do obchodniho rejstiiku tyto zapisované iidaje nebo jejich zménu ¢i vymaz:

UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
10 Obchodni firma Zapsat ke dni: |
WELOV
11 Cizojazy¢ny nazev Zapsat ke dni: |
12 Adresa sidla Zapsat ke dni: |
Obec dle pronajatych prostor
Cast obce
Ulice
Cislo domu
PSC
Stat
13 Identifikaéni &islo Zapsat ke dni: |
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym
14 Dopliiujici text za pravni formu Zapsat ke dni: |
UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
15 Pfedméty podnikani Zapsat ke dni:
Koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje
a prodej
Automatizované zpracovani dat
Zasilatelstvi
maloobchod prostrednictvim internetu
UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
16 Pfedméty ¢innosti Zapsat ke dni:

Strana navrhu



UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
Statutarni organ
17 Jednatel — fyzicka osoba Zapsat ke dni:
Funkce Jednatel spole¢nosti
Titul Be.
Jméno Lucie
P¥ijmeni Moskalenkova
Titul za jménem
S ot o 3.12.1952
18 Adresa bydlisté
Obec Troubsko
Cast obce
Ulice Ostopovicka
Cislo domu 26
PSC 66441
Stat
19 Den vzniku funkee | dnem zapisu do rejstiiku
20 Den zaniku funkce
21 Dopliujici text
UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
27 Spole¢ny text ke v§em jednateliim Zapsat ke dni:
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UDAJ ZAPISOVANY VYMAZAVANY
Spolecnici
44 Spole¢nik - fyzicka osoba Zapsat ke dni:
Titul Bec.
Jméno Lucie
P¥ijmeni Moskalenkova
Titul za jménem
S oot 3-12:1952
45 Adresa bydliSté
Obec Troubsko
Cast obce
Ulice Ostopovicka
Cislo domu 26
PSC 66441
Stat
46 Vyse vkladu 1.000.000,- K&
47 Rozsah splaceni | 100%
48 Vyse 50%
obchodniho
podilu
49 Zastavni pravo
k obchodnimu
podilu
50 Doplnujici text
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UDAJ

ZAPISOVANY

VYMAZAVANY

Spolecnici

44 Spole¢nik - fyzicka osoba

Titul

Zapsat ke dni:

Jméno

Josef

Prijmeni

Novak

Titul za jménem

Rodné cislo nebo
datum narozeni

123456/7890

45 Adresa bydlisté

Obec

Bro

Cist obce

Ulice

Néam. svobody

Cislo domu

1

PSC

60200

Stat

46 VySe vkladu

1.000.000,- K¢

47 Rozsah splaceni

100%

48 Vyse
obchodniho
podilu

50%

49 Zastavni pravo
k obchodnimu
podilu

50 Dopliiujici text

UDAJ

ZAPISOVANY

VYMAZAVANY

Zakladni kapital

Zapsat ke dni:

73 Zakladni
kapital

2.000.000,- K¢

74 Rozsah splaceni
zakladniho
kapitalu

75 Dopliiujici text

k zakladnimu kapitalu

Z
PRILOHY

VySe uvedeny navrh dokladam nasledujicimi listinami

Poradové
¢islo

Prikladana listina

Pocet
vyhotoveni

L
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VI

DATUM PROVEDENI ZAPISU

X || Zadam, aby vechny vyse uvedené skuteénosti byly zapsany do obchodniho rejstiiku v zdkonem stanovené Ihiitg.

Vsechny vyse uvedené skutecnosti zaddm zapsat do obchodniho rejstiiku ke dni:

skutec¢nosti do obchodniho rejstiiku.

Tento navrh podava navrhovatel

VIL

ZAVERECNA CAST
Na zakladé vySe vyplnéného formuliare a priloh k nému priloZenych, podavam navrh na zapis téchto

Jméno a prijmeni navrhovatele

Vlastnorucni podpis

Uredni ovéreni pravosti podpisu

Lucie Moskalenkova

Tento navrh podava zastupce navrhovatele

Jméno, prijmeni a rodné ¢islo (u cizince
datum narozeni) zastupce navrhovatele

Vlastnorucni podpis

Udaj o zastupci ?

Ufedni ovéreni pravosti podpisu

*) uvede se advokat, notér, obecny zmocnnec a dalsi dle §21 obc¢anského soudniho fadu

V | Troubsku

dne

4.5.2008
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Postaveni radia Kiss Hady
na rozhlasovém trhu
Jihomoravsky kraj

Zdroj: SKMO - RadioProjekt, Median + STEM/MARK, 1.7.2007 — 17.12.2007, po - ne

Profil radia Kiss Hady

vysilame jiz 16 let

jsme jednicka na Jizni Moravé

posloucha nas 214 000 posluchacu tydné

prumérna denni doba poslechu je 192 min

nase cilova skupina jsou posluchaci ve véku 19 — 45 let
radio je znamé svymi Kiss Patrolkami

vysilame na 5ti frekvencich

Q
Q
Q
Q
Q
Q
Q

48 % doma
31 % v auté
18 % v praci
3 % pfi odpoéinku

[ Wy

PROMEDEA, spol. s r.o.



Radio Kiss Hady — pokryti

=

:
§]

RADIO JIZERA
TR g, [fESS8fn RADIO BEAT
BB s " fosDetta Kiss RADIO

&

f

i hity! )

UzZERA

[ Morava

» 'J"fisk}o; nejvétsimi

Klasicka reklamni kampan

U Klasicka reklamni kampan

Kdo jste
Kde jste
Co nabizite

Klasicka reklamni kampar se pripravuje na miru dle nasledujiciho ceniku.

00-5.30 5.30-9.00 9.00-13.00 13.00-17.00 17.00-20.00 20.00-22.00 22.00-24.00
220 K¢ 995 Ké 1190 Ké 995 K¢ 710 Ké 410 Ké 220 K¢
Presné umisténi v reklamnim bloku + 10% z ceny. VSechny ceny jsou bez 19% DPH.
Délka spotu 10s 20s 30s 40s 50s 60s
Koeficient 0,6 0,8 1 1,2 14 2
Vyroba reklamniho spotu 3000 K€ | 3000K¢ | 3000Ke 4000 K¢
Autorska prava 3000 K¢

PROMEDEA, spol. s r.o.




Cenik sponzorskych nabidek

DOPRAVA Po — pa 15x (ve zpravodajstvi)
6.00, 6.30, 7.00, 7.30, 8.00, 8.30, 9.00, 10.00, 11.00, 12.00, 13.00,
14.00, 15.00, 17.00, 18.00, 1tyden - 30 000 K&
So — Ne 8x (posledni pozice v bloku) 2tydny - 58 000 K&
7.30, 8.30, 10.30, 11.30, 12. 30, 13.30, 14.30, 15.30, 3tydny - 81000 K&
91 x za tyden / 10s 4tydny -108 000 K&
PoéAsi Po — pa 10x (posledni pozice v bloku)
650, 7.50, 8.50, 10.50, 12.50, 13.50, 15.50, 17.50, 18.50, 19.50 1tyden - 25000 K&
So — Ne 8x (posledni pozice v bloku) 2tydny - 48 000 K&
750, 8. 50, 10. 50, 11.50, 12.50, 13.50, 14.50, 15.50, 3tydny - 66 000 K&
66 x za tyden / 10s 4tydny - 80 000 K&
HEZK? DEN Po — pa 10x (posledni pozice v bloku)
6.15,7.15, 8.15, 9.15, 11.15, 14.15, 15.15, 17.15, 18.15, 19.15 1tyden - 25000 K&
So — Ne 8x (posledni pozice v bloku) 2tydny - 48 000 K&
7.15,8.15, 9.15, 11.15, 12,15, 13.15, 14.15, 15.15, 3tydny - 66 000 K&
66 x za tyden / 10s 4tydny - 80 000 K&
SPONZOR Po — pa 11x (posledni pozice v bloku)
6.30,8.30, 9.30, 10.30, 11.30, 12.30, 14.30, 15.30, 17.30, 18.30, 19.30 1tyden - 28 000 K&
o So-Ne 11x (prvni pozice v bloku) 2tydny - 54 000 K&
77 spotu 7.30, 8.30, 9.30, 10.30, 11.30, 12..30, 13.30, 14.30, 15.30, 18.30, 19.30 3tydny - 78 000 K&
77 x za tyden / 10s 4tydny - 100 000 K&
TAJEMNY Po—Ne 77x (zminky v reklamnim bloku) 1tyden - 22000 K&
5.30 - 9.00 hod 3x, 9.00 —13.00 hod 3x, 13.00 — 17.00 hod 3x, 17.00 — 20.00 hod 2x 2tydny - 40 000 K&
ZVUK 77 x za tyden / 10s 3tydny - 57 000 K&
4tydny - 64 000 K&
TVOJE PETKA Po—pa 15x ( zminky v rdmci pofadu, mimo reklamni blok ) 1tyden - 19 000 K&
Po—pa 30x avSo—Ne 10x (v reklamnim bloku ) 2tydny - 36 000 K&
55 x za tyden / 10s 3tydny - 51000 K&
4tydny - 64000 K&
N AB" DKA Po — pé 3x za den (posledni pozice v bloku 7.30, 13.30, 16.30) 1tyden - 10 000 K&
15x za tyden / 30s 2tydny - 18 000 K&
PRACE Pro vatsi intenzitu exkluzivni cena za 1 spot 600 K& 3tydny - 24 000 K&
(konkrétni poZet a rozvrzeni v ramci reklamnich blokii pfipravujeme na miru) 4tydny - 28 000 K&

PROMEDEA, spol. s r.o.

Kiss Patrolky

U Moznosti a cenik

Sampling letaku a jinych propagaénich materiald.

2 Kiss Patrolky / 3 hodiny / 1 den..
2 Kiss Patrolky / 3 hodiny / 2 dny.

2 Kiss Patrolky / 3 hodiny / 3 dny......... : o
2 Kiss Patrolky / 3 hodiny / 4 dny..............cccoevennes A ... ... ..15 000 K¢&

Specialni promoakce — pfipravuji se na miru pro zakaznika

2 Kiss Patrolky / 2 auta/ 1 hodina / (minimalné tfi, po sobé jdouci hodiny )......3 000 K&
DalsSi Patrolka do vozu / 1 hodina............ccveeuiieiiirninininnnrenneen . 500 KE

Na vozidlech Nissan je mozné umisténi magnetického loga klienta.

Poznamka: Kiss Patrolky je nutné objednat minimalné 3 dny dopfedu.
Cenova nabidka plati pro akce v okruhu 50 km od Brna.

Doporuceni: Promo akci doporu¢ujeme doplnit vysilanim reklamnich spott v radiu.




Podminky ro¢ni spoluprace

v Pokud se rozhodnete pro dlouhodobéjsi spolupraci uzavienim celoroéni smlouvy, mizeme Vam
nabidnout nasledujici podminky.

v Po cely rok Vam garantujeme v jednotlivych éasovych zénach mezi 5,30 — 20,00 hod nasledujici
ceny spotu:

Dosazeny objem bez DPH Slevav Cenazaspot | Pocet spotl Cena za spot Podet spotl
% 30s 30s 20s 20s
do 100 000 K& 15% 827 K& 121 661 K& 151
nad 150 000 K& 18% 798 Ké 188 638 K¢ 235
nad 250 000 K& 22% 759 K& 330 607 K& 412
nad 350 000 K& 28% 700 Ké 500 560 K& 625
nad 500 000 K& 35% 632 Ké 791 506 K& 1110
nad 1000 000 K¢ 42% 564 K¢ 1773 451 Ké 2217

¥ Smlouvu na rok 2008 Ize uzaviit na minimalni skute¢né zaplacenou cilovou ¢astku 50 000 K¢ bez
DPH po slevach.

v Zvoleny celkovy objem penéz se klient zavazuje vycerpat béhem 12ti mésicti ode dne podpisu
smlouvy.

v Slevy v tabulce se vztahuji na vysilani spotovych kampani, nikoliv na specialni nabidky.

tisIoOsnejvé mi hi

L
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7" Ministerstvo | promyslu
a obchodu

Zadost o M-zaruku
v programu ZARUKA

(platna od 13. bfezna 2008)

Datum prevzeti Prevzal Evidencéni cislo Vyrizuje

Zadaml/e o zaruku I:l zaruku s prispévkem

1. Identifika¢ni idaje zadatele

a) Obchodni firma/nazev/jméno Zadatele IC/RC

WELOV, s.r.o. 826203/5551

Sidlo/bydlisté

PSC Obec Ulice C.p. C.or. Okres
dle pronajatych prostor
Misto podnikani (pouze pokud je odlisné od sidla/bydlité)
PsC Obec Ulice C.p. C.or. Okres
Adresa pro doru€ovani listinné korespondence
PsC Obec Ulice C.p. C.or. Okres
b) Osoba (osoby) povéiené jednanim s Ceskomoravskou zaruéni a rozvojovou bankou, a. s. (CMZRB)
jméno Moskalenkova Lucie tel. fax
adresa Ostopovicka 26, Troubsko 66441 e-malil
jméno tel. fax
adresa e-malil
c) Oblast podnikani OKEC
koupé zboZi za u€elem jeho dalSiho prodeje a prode;j 51000
automatizované zpracovani dat 72000

d) Cislo uétu pro vyplaceni finanéniho pfispévku k zaruéovanému Gvéru (uvadi se pouze u zaruky s pispévkem)

2. Charakteristika projektu

a) Misto realizace projektu

PsC Obec Ulice C.p. C.or. Okres
dle pronajatych prostor
b) Nazev projektu vyjadfujici zaméfeni projektu Odvétvi re?)li;aE%e projektu
Internetovy obchod 52000
CI}SK%MQRAVSKA x T EVROPSKY FOND
ZARUCNI A ROZVOJOV. : & PRO REGIONALNI
E BANKA, a.s. O)1I OPPI EEME ROZVO)




7" Ministerstvo | promyslu
a obchodu

3. Prohlaseni a zavazky zadatele

a) Zadatel prohladuje, Ze pfi zahrnuti Gidajd za v8echny podniky partnerské nebo spojené je drobnym, malym nebo
stfednim podnikatelem ve smyslu Nafizeni Komise (ES) ¢. 70/2001 ze dne 12. ledna 2001 o pouziti ¢lank( 87 a 88
Smlouvy o ES na statni podpory malym a stfednim podnikdm.

Definice MSP

Je v souladu s definici drobného, malého a stfedniho podnikatele
"malym podnikatelem™

Je v souladu s definici drobného, malého a stfedniho podnikatele
"stfrednim podnikatelem"

b) Zadatel prohladuje, Ze v této &asti a dalSich &astech zadosti, které jsou jeji nedilnou sougasti, uved! plné a pravdivé
vSechny udaje jemu znamé o skutecnostech a zdmérech, k jejichz sdéleni byl v ramci této zadosti vyzvan.

c) Zadatel se zavazuje v dobé posuzovani zadosti oznamovat CMZRB neprodlené zmény v tdajich uvedenych v této
Zadosti.

d) Zadatel souhlasi s tim, aby CMZRB v ramci mezibankovniho styku sdélovala udaje charakterizujici zadatele z
hlediska jeho organiza¢né pravni formy, vybranych udajd bonity a sjednaného rozsahu zavazkl z bankovnich obchodu.

e) Zadatel potrvzuje, Ze byl v souladu s § 11 zakona &. 101/2000 Sb. o ochrané& osobnich tdajd informovan a souhlasi s
tim, aby jeho osobni Udaje byly shromazdény na nosicich vnitfniho informacniho systému banky a uchovany, pfipadné
archivovany po dobu 10 let po ukonéeni vzajemného obchodniho vztahu.

f) Zadatel souhlasi s tim, Ze v pfipadé negativniho vyfizeni Zadosti budou pfedané podklady uloZeny v dokumentaci
CMZRB.

g) Zadatel prohladuje, Ze je opravnén k podnikani na izemi Ceské republiky odpovidajicimu podporované &innosti, k
jejimuz uskute€novani je realizovan projekt.

h) Zadatel prohlasuje, Ze nema nedoplatky viéi finanénimu tfadu, Fondu narodniho majetku, Statnimu fondu Zivotniho
prostfedi, Pozemkovému fondu, Celni spravé CR, Ceské spravé socialniho zabezpec&eni, zdravotnim pojistovnam,
Statnimu fondu rozvoje bydleni, Statnimu fondu kultury, Statnimu fondu CR pro podporu a rozvoj eské kinematografie,
Statnimu zemédélskému intervenénimu fondu, krajum, obcim a svazkim obci a vici poskytovatelim podpory z
projektd spolufinancovanych z rozpoctu Evropské unie, a Ze nema nedoplatky z titulu mzdovych naroka jeho
zaméstnancd.

i) Zadatel prohlasuje, Ze
- neni na jeho majetek prohlasen konkurs,
- mu nebylo soudem povoleno vyrovnani s véfiteli,
- nebyl zamitnut navrh na prohlaseni konkursu na jeho majetek pro nedostatek majetku,
- nebylo vic¢i nému soudem zahajeno insolvecni fizeni,
- soud nevydal usneseni o nafizeni vykonu rozhodnuti na jeho majetek ani nenafidil exekuci na jeho majetek,
- neni v likvidaci.

j) Pokud je zadatel fyzickou osobou prohlasuje, ze mu nebyl ulozen soudem nebo spravnim orgadnem zakaz €innosti,
tykajici se provozovani zivnosti.

k) Zadatel prohlasuje, Ze

je neni X osobou se zvlastnim vztahem k CMZRB.
I) Zadatel (fyzicka osoba) prohladuje, Ze je nenfi X Zenaty/vdana.
m) Zadatel prohlasuje, Zze je X neni platcem DPH.
n) Zadatel prohlasuje, Ze vede X | u€etnictvi dariovou evidenci.

0) Zadatel bere na védomi moZnost ztraty, zneuZiti nebo zmény udaji predavanych e-mailem pred jejich dorugenim do
CMZRB.

& C@SK%MQRAVSKA x EVROPSKY FOND
ZARUCNI A ROZVOJOV. : & PRO REGIONALNI
BANKA, a.s. Q)1 OPPI LM ROZVO)
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p) Zadatel prohlasuje, Ze mu v poslednich dvou kalendafnich rocich pred kalendafnim rokem podani této Zadosti a v
roce podani této zadosti byla poskytnuta vefejna podpora podle pravidla de minimis ve vysi:

VysSe podpory de minimis Ména Datum poskytnuti podpory

q) Zadatel prohlasuje, Ze k zplisobilym vydajim projektu vyuzil dal$i veFejnou podporu (véetné podpory de minimis)

r) Zadatel, ktery je stfednim podnikatelem prohlasuje, Ze neni pfijemcem podpory na zachranu a restrukturalizaci
podnik{ v obtizich podle Pokyn( Spolecenstvi pro statni podporu na zachranu a restrukturalizaci podnika v obtiZich,
Sdéleni Komise €. 2004/C 244/02.

s) Zadatel prohlasuje, Ze celkovy po&et zaméstnanct Zadatele po pfepodtu na piny

pracovni Uvazek k 31. 12. pfedchoziho kalendarniho roku &inil 0] osob.

4. Prehled pFiloh

a) Pri zaslani zadosti

P projekt - pfiloha PB
N ukazatele pro monitorovaci systém - pfiloha MF
P udaje uvérujici banky - pfiloha AM

prohlaseni zadatele - pravnické osoby o statutarnich organech, o vétSinovém spole¢nikovi a ovladajici
N 0sobé (vypliiuje zadatel pouze v pfipadé&, ze pozadované udaje nejsou uvedeny v aktualnim vypisu z Obchodniho
rejstiiku) - pfiloha S

b) Nejpozdéji pfi podpisu smlouvy o zaruce

zivnostensky list, koncesni listina, vypis z obchodniho rejstfiku ne starsi nez 3 mésice nebo jiné

z opravnéni k podnikani
7 potvrzeni o registraci k dani z pfijmu na finanénim Gradé podle § 33, odst. (1) zakona €. 337/1992
Sb., o spravé dani a poplatki v platném znéni
N souhlas manzela/manzelky s pouzitim majetku k podnikani a uzaviranim smluv s CMZRB nebo
doklady o zlizeni spoleéného jméni manzel
Jiné doklady (vycet uvedte v samostatné priloze) ano ne X
V pfislusnych polich uvedte P — pfilozeno Z - bude dodano dodate¢né N - nepfiklada se

U tuéné vytisténych pfriloh je vyzadovan original (k pofizeni fotokopie a jeji ovéfeni pracovnikem banky) nebo ovérena kopie
originalu.

& C@SK%MQRAVSKA x e EVROPSKY FOND
ZARUCNI A ROZVOJOV. : & PRO REGIONALNI
BANKA, a.s. Q)1 OPPI LS ROZVO)
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5. Zpusob predkladani zadosti a jejich pfiloh
Zadosti a jejich ptilohy pfijimaji véechny pobosky CMZRB. Jejich adresy jsou uvedeny na www.cmzrb.cz/kontakty.

a) Osobné na poboéce CMZRB
Zadatel osobné predlozi Zadost se véemi pfilohami na poboéce CMZRB.

b) Elektronicky (e-mailem) nebo postou

1) Zadatel za$le zadost v rozsahu dle bodu 4a) elektronicky nebo po$tou na adresu pobosky CMZRB,
2) listinné pfilohy zadosti dle bodu 4b) pfedklada zadatel pfi podpisu smlouvy o zaruce (zarover podepisuje dfive
predlozenou zadost).

Datum zpracovani zadosti Jméno zpracovatele Moskalenkova Lucie

Jméno a podpis osoby
opravnéné jednat jménem
Zadatele (podpis musi byt proveden

bud pfed pracovnikem CMZRB nebo
musi byt Gfedné ovéren)

Razitko (pokud je soucasti podpisu

Zadatele)
& CI_ESK%MQRAVSKA x e EVROPSKY FOND
ZARUCNI A ROZVOJOV. c & PRO REGIONALNI
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